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PSYCHOLOGIE: Empathisches
mitschwingen mit Gefihlen & Gedanken
anderer Menschen

RIEESONANZ

PHYSIK: Erregerfrequenz ist gleich der
Eigenfrequenz eines schwingfahigen
Systems

Quelle: Wikipedia



TOURISMUS

Friher auch Fremdenverkehr genannt, ist die temporare
Ortsveranderung durch Reisen von Personen in
Destinationen, die sich auBBerhalb ihres liblichen Wohn-
oder Arbeitsorts befinden. Die reisenden Personen
werden Touristen genannt.

Quelle: Wikipedia



REESONANZ
TOURISMUS

Quelle: zukunftsinstitut.de



TREND CANVAS

Betrachtetes System:

Trend: Resonanz-Tourismus
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Reisen als Resonanzraume User Experience statt Hospitality-Denken nach Ausdifferenzierte Lebensstila Sharad Idantitvuan Wunsch nach transformativen

einzelne Transaktionen

innen wenden

und Wertesets der Kunden

Wertewandel: Begegnungs-
gesellschaft statt Leistungs-

Erfahrungen

Natur begegnet

Transformative Erfahrungen denken (Lebensstil-Typen) D k H gesellschaft
gestalten Work-Life-Blending e n e n I n Selbstverstandnis als L‘I b e rall
Customer Centricity (X Neue Wir-Kultur Beziehungswesen
edirfnisse besser erkunden E rfah ru n g S = 0 ko sySte m e n Begegnung als soziales Wunsch nach innerem
E rfah ru n g e n 1d adressieren Grundprinzip Wachstum

statt Erlebnisse

gestalten

Resonanz ist Prinzip, nicht
Produkt

Interaktion férdern
Themen-Resonanzraume
Touring

Intuitive Erlebnisse

Immersive Erfahrungen

:bensstile und Werte
ressieren

eue Technologien (KI)
rrwenden

Resonanzraume 6ffnen und
anbieten

Mehr Touchpoints, Betreuung
in jeder Situation anbieten

USP der Destination erkennen

Horizontale,

orientierte
Unternehme

schaffen

Authentizitat als Standard

Potenzial-Entfaltung fordern

Denken und Handeln aus
Kundensicht

Komplexitét verstehen und
reduzieren

raume, Neug
Austausch,
Achtsamkeit

gestalten statt punktueller
Erlebnisse

Reise als nahtlose
Gesamterfahrung

Kuratierte Angebote schaffen

statt
Angeboten

UKUSYSLEIT Resunanz

Immer mehr Menschen reisen

Anspruch an Lebensraum-
gestaltung steigt

aufbauen Moderner mobiler Lebensstil:
veranaernae segegnungen, smart Data (Digital Customer Unterwegssein wird Reisen als biografischer Wert
Community-Erfahrungen Journey) ku ltu r Nachhaltigkeit wird Normalitat
Ganzheitliche Reiseerfahrung Standardanforderung Mehr Sensibilitat fir

Kennenlernen und
Begegnung als Normativ der
Generation Global

Erfahren statt Erleben,
langfristige statt kurzfristige
Effekte

Unterwegssein als exklusives
Gut

Anonymitéts- und
Einsamkeitserfahrungen

Neugier, Miteinander,
Empathie, Lernen

Resonanzfahigkeit

Sehnsucht
nach
Verbundenheit

diagonale und

Lebensquali-
vertikale

Kuratierte Pauschalen Denken in Resonanzen

»Im Einklang mit der
Natur®-Erfahrungen

Zeit, Offenheit, Empathie
bieten

: tat eines Orts
Beziehungsan-

gebote
machen

Neue Kompetenzen und
Geschaftsmodelle sind
erforderlich

wird wichtiger

Cunauulauui aid ruiian

Superpower

Mehr Konnektivitat

Quelle: zukunftsinstitut.de |



NEW WORK

Die zentralen Werte der ,,Neuen Arbeit"” sind Selbststandigkeit,
Freiheit und Teilhabe an der Gemeinschaft.

Quelle: Wikipedia / zukunftsinstitut.de
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