Social Media und Mobile
Angebote im Tourismus:

Warum, wozu und wie in bestehende
Unternehmensstrukturen integrieren?



Beispiele: Social Media im Tourismus
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Beispiele: Mobile Anwendungen




Beispiele: Mobile Befragungen




Reiseplanung: Privat vs Beruf (USA)
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e Base: Use Internet to Plan trip. Personal (2989), Business (1167).
t h I n ktravel Q: From which of the following locations do you access the internet for travel-related information?
Source: Google/OTX, Traveler’s Road to Decision 2011, U.S., Jul 2011
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Mobile Reiseplanung 2009-2011 (USA)

Use Mobile Phone To Access Internet For Travel Info
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Smartphone-Durchdringung (A-D-I)

Qur Mobile Planet
30

20+ [l Smartphone-Durchdringuna
B Dauer der Smartphone-Nutzung 0 bis 3 Monate
= Bl Dauer der Smartphone-Nutzung 4 bis § Monate
[l Dauer der Smartiphone-Nutzung 7 bis 12 Monate
Bl Dauer der Smartphone-Nutzung 1 bis 2 Jahre
10+ [ Dauer der Smartphone-Nutzung >2 Jahre
5 {
0,

Osterrelch Deutschland Italien

Quelle: www.ourmobileplanet.com
Basis: Smarnphone-Basitzer
Dauver der Smarphone-Nutzung
Basis: Insgesamt nationale Population
Smartphone-Durchdringung



Mobiles Internet & Privatreisen (A-D-I)
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Fabschilssel

Produkt mit dem Smarphone gasucht und dann nicht gekautt,

Produkt mit dem Smartphone gesucht und dann mit dem Smariphone gekauft.

Produkt mit dam Smarphone gesuch! und dann auf dem Desktop gekauft.

Produkt mit dem Smartphone gesucht und dann offiine im Geschafit oder per Telefon gekauft.
Produkt nicht mit dem Smartphone gesucht,

Basis: Smarnphone-Besitzar




Privatreisen, Restaurants, Reiserouten
(A-D-1)
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Farbschilssel

Nach Restaurants/Kneipen gesucht

Reiserouten geplant/Landkare angesehen

Privatreisen Produkt mit dem Smarphone gesuch! und dann nicht gekauft.

Privatreisen Produkt mit dem Smartphone gesucht und dann mit dem Smartphone gekauft.

Privatreisen Produkt mit dem Smastphone gesucht und dann auf dem Deskiop gekauft.

Privatreisen Produkt mit dem Smartphone gesucht und dann offiine im Geschaft oder per Telefon gekauft.
Privatreisen Produkt nicht mit dem Smartphone gesucht.

Basis: Smarnphone-Besitzer
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bestehende
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Unser Gesch'éftsmodell
v Partnerschatt

v Nachhaltigkeit
v Sicherheit
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Fazit

Beeindruckende Wachstumsraten bei Social
Media und Mobilen Diensten

Vielfalt an neuen Lésungen zur Information,
Kommunikation, Kundenbindung etc.

Potential, Chancen und Risiken?

Analyse aktueller und maoglicher zukinftiger
Geschaftsmodelle als notwendige
Voraussetzung!

ROl und Effizienz?
Laufender Pflege- und Anpassungsbedarf
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