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Technologische Entwicklungen im Reisevertrieb 

Technologischer Fortschritt im Reisever-
trieb: Gefährdung eines Geschäftsmodells 
oder Hoffnungsträger für Reisebüros?  

 
Die Implementierung neuer Technologien 
im stationären Reisevertrieb birgt für die 
Branche verschiedene Vorteile und Chan-
cen, wie die Arbeitserleichterung für die 
Mitarbeitenden, komfortable Buchungs-
möglichkeiten und vielfältige Inspirations-
quellen für Reisende. Gleichzeitig werden 
die Entwicklungen aus dem Bereich Infor-
mation and Communication Technologies 
(ICT) auch kritisch betrachtet, da die neue 
Macht der Online-Buchungsplattformen 
und andere Möglichkeiten der Direktbu-
chung die Machtgefüge in der Tourismus-
branche neu definieren und häufig als Be-
drohung für die Arbeitsplätze wahrgenom-
men werden. Die Bandbreite neuer Techno-
logien geht weit über Online-Buchungstools 
hinaus und stellen nicht nur Konkurrenz für 
Reisebüros dar, sondern können ganz im 
Gegenteil die Angebote der klassischen Rei-
semittler bereichern, die Servicequalität 
verbessern und das Unternehmensprofil 
schärfen. Der vorliegende Artikel vermittelt 
einen Überblick über den aktuellen For-
schungsstand zur Implementierung digitaler 
Anwendungen im Reisevertrieb und geht 
der Frage der Zukunftsfähigkeit verschiede-
ner Technologien im Reisevertrieb nach. 
Grundlage hierfür bildet die Analyse der 
wissenschaftlichen Literatur zum Themen-
bereich digitale Innovationen im Reisever-
trieb.  
 
Die Evolution des Reisevertriebs von 
heute: Hand in Hand mit der Entwicklung 
des Internets 

 
In der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts, 
als der Massentourismus in seiner heute be-
kannten Form entstand, waren Reiseveran-
stalter, Hotels und touristische Leistungs-
träger regelrecht abhängig von Reisebüros 
als vermittelnde Instanz. Entstanden ist das 

Modell des „Wiederverkäufers“ in der tou-
ristischen Wertschöpfungskette jedoch be-
reits im Zuge der ersten Pauschalreise, die 
durch Thomas Cook 1871 in England organi-
siert wurde (vgl. Bieger & Beritelli 2018: 
589).  
 

 
Abbildung 1: Klassische Rolle als Vermittler zwischen An-

gebot und Nachfrage im "Informationsgeschäft  
Tourismus"; Quelle: Adobe Photo Stock 

 
Der Bedarf eines Reisemittlers im Prozess 
der touristischen Planung ergibt sich durch 
folgende branchenspezifische Charakteris-
tika, die die Tourismusbranche zu einem 
„Informationsgeschäft“ (ebd. S. 599) ma-
chen: die große geographische und kultu-
relle Distanz zwischen dem touristische An-
gebot in den Zielgebieten und der Nach-
frage in den Quellmärkten erhöht die Kos-
ten und den Aufwand, die aufgebracht wer-
den müssen, um Informationen oder Bu-
chungen zu übermitteln; Reisepakete stel-
len zusammengesetzte Leistungen von ei-
ner Vielzahl von Anbietern dar, wodurch ein 
erhöhter Koordinationsbedarf entsteht; die 
einzelnen Reisebausteine stellen kapazitäts-
beschränkte Angebote dar, z.B. als be-
grenzte Anzahl an Hotelzimmern, was einen 
möglichst schnellen Informationsaustausch 
hinsichtlich der Verfügbarkeiten erfordert 
und letztlich ist der Tourist selbst „wegen 
seines prominenten Mitwirkens am Leis-
tungserbringungsprozess Mit-Produzent 
seines Erlebnisses“ (ebd. S. 590), daher re-
sultiert aus einer guten Kommunikation 
über die Reise potenziell eine höhere Zufrie-
denheit der Reisenden.  
 



 

 4 

Bedingt durch diesen hohen Informations- 
und Kommunikationsbedarf entwickelte 
sich die Tourismusbranche zu einer „Pio-
nierbranche“ hinsichtlich der Erprobung 
neuer IT-basierter Anwendungen. Die Bran-
che kennzeichnete sich früh durch einen ho-
hen Grad an internationaler Vernetztheit 
und eine frühe branchenweite System-Stan-
dardisierung u.a. dank der Globalen Distri-
butionssysteme (GDS) und Computerreser-
vierungssystemen (CRS) (vgl. Bieger & Beri-
telli 2018: 599f). Das erste GDS wurde be-
reits im Jahr 1960, vor der Entstehung des 
Internets, von der Firma Sabre eingeführt, 
mit dem Ziel, Sitzplatzreservierungen der 
Fluggesellschaften zu automatisieren (vgl. 
Schulz 1996: 17). Ein GDS stellt ein globales 
Netzwerk für Reiseanbieter dar, welches 
Reiseprodukte kategorisiert und verwaltet. 
Neben dem GDS als Hardware, wird das CRS 
als Software benötigt, welches die entspre-
chenden Produktinformationen, wie Ho-
telinformationen, enthält und mittels des-
sen man eine Reservierung vornehmen 
kann (vgl. Sezgin & Yolal 2012). Schulz 
(1996: 17) vergleicht CRS-Systeme mit ei-
nem leeren Supermarkt, wo lediglich ein 
Verkaufsraum für die ganz unterschiedli-
chen Produkte geboten wird. Der Ausbau 
des World Wide Web in den 1990er Jahren 
mischte jedoch die Karten auf dem Markt 
neu und führte zu einem ersten Schritt der 
Dis-Intermediation, d.h. einem Ausschal-
ten von Zwischenstufen zwischen Verkäu-
fer:innen und Verbraucher:innen.  
 

 
Abbildung 2: Online-Such- und Buchungsmaschinen defi-

nieren die touristische Wertschöpfungskette  
grundlegend neu; Quelle: Colourbox 

Auch z.B. die neuen No frill carrier, die nied-
rigpreisigen Fluggesellschaften versuchten 
ihre Distributionskanäle an den CRS-Syste-
men vorbei aufzubauen, um Kosten zu spa-
ren. Für eine lange Zeit war der Reisever-
trieb einer der wenigen elektronischen 
Marktplätze, die dank der GDS und CRS-Sys-
teme einem globalen Standard folgten, 
doch durch die fortschreitende Digitalisie-
rung wurden die Vielzahl an Akteuren un-
übersichtlicher (vgl. Schulz 1996). Reisen 
konnten dadurch zunehmend online direkt 
beim Anbieter, ohne Zwischenschritt über 
ein Reisebüro, gebucht werden. Gleichzeitig 
schalteten sich durch Suchmaschinen wie 
etwa Google (Markteintritt 1998) neue, ver-
mittelnde Akteure in den Distributionspro-
zess ein, die in ihrer Funktionsweise zusam-
men mit den neu entstandenen Online-Bu-
chungsportalen (Online Travel Agents, OTA) 
einen Prozess der sogenannten Online-
Reintermediation auslösten (vgl. Jansen 
van Rensburg 2014: 3; vgl. Bieger & Beritelli 
2018: 592). Dazu trugen auch die sogenann-
ten Cybermediäre bei. Darunter versteht 
man Metasuchmaschinen wie z.B. 
Kayak.com, Momondo oder Skyscanner, die 
den Nutzer:innen auf einem Blick einen Pro-
duktvergleich verschiedener Anbieter er-
möglichen und eine neue Instanz der Ver-
mittlung darstellten (vgl. Jansen van Rens-
burg 2014: 4).  
 
Der Kunde als Co-Creator anstatt nur passi-
ver Konsument von touristischen Leistun-
gen  

 
Lag der Anteil von Internet-Nutzer:innen in 
Deutschland 1997 noch bei 4,9%, kletterte 
die Durchdringung auf 18,3% im Jahr 2000 
und erreichte 2020 ca. 80% der deutschen 
Bevölkerung (vgl. Statista 2021; vgl. Statista 
2021a). Das Informations- und Buchungs-
verhalten der Reisenden zeigt seit der An-
kunft des Internets in der Breite der Gesell-
schaft deutliche Veränderungen. Digitale 
Medien werden von einer Mehrheit der Be-
völkerung täglich konsumiert und immer 



 

 5 

mehr internet-basierte, soziale Netzwerke 
sind entstanden. Reisende sind nun durch 
das Internet zunehmend besser informiert 
und sind sich der Fülle des Angebots, das 
ihnen das Internet direkt zugänglich macht, 
bewusst. Erwartet wird eine hohe Verarbei-
tungsgeschwindigkeit von Informationen 
über konkrete Angebote und Verfügbarkei-
ten in Echtzeit. Viele Menschen wünschen 
sich für ihren Urlaub zunehmend individuell 
angepasste Reiseformen und lehnen häufi-
ger die Pauschalreise „von der Stange“ ab. 
Außerdem sind Tourist:innen zunehmend 
aktiv in den Buchungsprozess involviert, in-
dem sie die Suche bestimmen und Reise-
bausteine zusammenstellen (vgl. Jansen van 
Rensburg 2014; vgl. Gretzel et al. 2006: 7).  
 

 
Abbildung 3: Kunden vernetzen sich immer stärker unter-

einander über soziale Medien; Quelle: Colourbox 

 
Nicht nur junge Zielgruppen, sondern mitt-
lerweile alle Altersgruppen interagieren un-
tereinander auf den sozialen Medien, teilen 
Bewertungen und Insider-Tipps und kreie-
ren selbst Content, anstatt Medien und Rei-
seberichte nur passiv zu konsumieren (vgl. 
Gretzel et al. 2006: 8). Bezeichnend für 
diese Entwicklung werden diese online-af-
finen, mündigen Reisenden auch „Pro-su-
mer“ genannt, um zu verdeutlichen, dass 
die Konsument:innen immer mehr selbst in 
die Rolle der Produzent:innen schlüpfen. 
Die zunehmende Integration der Konsu-
ment:innen in die Gestaltung der Reisepro-
dukte wird als „Co-Creation“ bezeichnet 
und steigert laut einer Studie von Grisse-
mann et al. (2012) die empfundene Zufrie-
denheit der Kund:innen mit einer Kauf- oder 
Reiseentscheidung.   

Das Internet und die Plattform-Ökonomik 
– Demokratisierung der Märkte durch sozi-
ale Medien 

 
Der digitale Fortschritt schafft die Grund-
lage für Privatpersonen auch selber Reise-
angebote anzubieten wie z.B. über Peer-to-
Peer-Netzwerke wie AirBnb oder Blablacar. 
Mit solchen nutzerzentrierten Angebots-
plattformen werden die starren, traditionel-
len Wertschöpfungsketten aufgeweicht. 
Sharing Economy-Plattformen und soziale 
Netzwerke bilden mittlerweile einen wichti-
gen Gegenpol zu den großen Unternehmen 
der Tourismusindustrie und haben das Po-
tenzial Machtgefüge in der Branche grund-
legend umzukehren. Dieser Vorgang kann 
als Demokratisierung der touristischen 
Märkte bezeichnet werden (vgl. van Nue-
nen & Scarles 2021: 123). Ein weiteres Bei-
spiel dafür sind Bewertungsplattformen wie 
TripAdvisor, dessen Währung die von Nut-
zer:innen gegebenen Bewertungen und das 
gegenseitige Vertrauen darstellen. Aber 
auch Soziale Medien, wie Instagram und Fa-
cebook, transformieren die traditionell ein-
seitig-gerichtete Kommunikation von Un-
ternehmen in Richtung der Verbraucher:in-
nen und zu einer offenen Verbraucher-zu-
Verbraucher-Kommunikation. Als Reaktion 
auf die sich verändernden Kommunikati-
onsmuster der Menschen und den zuneh-
menden Druck von Online-Vertriebsplatt-
formen stellt die Integration unterschiedli-
cher Verkaufs- und Marketingkanäle in die 
eigene Distributionsstrategie einen erfolgs-
versprechenden Weg dar. Der Einsatz von 
ICTs ermöglicht eine zielgruppengerechte 
Multi-Channel-Strategie, die dem Reisever-
trieb mehr Kontaktpunkte zu den Reisenden 
zur Verfügung stellt und den Kund:innen ein 
komfortables und modernes Erlebnis bieten 
kann (vgl. Shi et al. 2020).  
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Vielfältige Chancen durch Innovationen 
und Digitalisierung hin zum „Tourismus 
4.0“  
 
Die Auswirkungen der ‚Digitalen Revolution‘ 
sind viel diskutierte Themen in der wissen-
schaftlichen Literatur. Sie läutete eine 
grundlegend neue Phase des Wirtschaftens 
ein, die als Industrie 4.0 bezeichnet wird 
(vgl. Pencarelli 2020: 456). Industrie 4.0 
steht für eine Verbindung der physischen 
mit der virtuellen Welt und basiert auf ei-
ner Vielzahl moderner High-Tech Compu-
tertechnologien. Besonders im produzie-
renden Gewerbe werden Prozesse durch 
die Entwicklungen des „Internet der Dinge“ 
optimiert, indem Gegenstände und (teil-) 
autonome Maschinen interaktiv und ohne 
menschliche Unterstützung mit einander 
kommunizieren können (vgl. Bieger & Beri-
telli 2018: 592). Übertragen auf die Touris-
musbranche bedeutet dies eine Vernetzung 
von großen Datenmengen, die aus dem 
Reise- und Buchungsverhalten geschöpft 
werden und durch hoch technologisierte 
Anwendungen, wie z.B. Mikrochips, Senso-
ren und neuen Tracking-Methoden, über-
haupt in großem Umfang gesammelt wer-
den können (vgl. Bieger & Beritelli 2018: 
593).  
 

 
Abbildung 4: Tourismus 4.0 - Echtzeitinformationen und 

vernetzte Daten; Quelle: Colourbox 

 
Neben der Kapazität, große Datenmengen 
zu speichern, auszuwerten und zu verarbei-
ten, zeichnet sich Tourismus 4.0 durch eine 
zunehmende Individualisierung der Reise-
leistungen aus (vgl. Pencarelli 2020: 459). 

Van Nuenen & Scarles (2021: 126) beschrei-
ben die Personalisierung durch Algorithmen 
als paradoxes Phänomen: einerseits ver-
sucht man die Empfehlungen und Angebote 
möglichst immer individueller abzustim-
men, aber andererseits beruhen die Algo-
rithmen dabei auf verallgemeinernde An-
nahmen durch statistische Berechnungen 
großer Datenmengen. 
 
Trotz all der technologischen Möglichkeiten 
zeigt sich ganz deutlich, dass der auf persön-
lichem Kontakt basierende, stationäre Rei-
severtrieb weiterhin fortbesteht und On-
line-Buchungsplattformen und Algorithmen 
die persönliche Reiseberatung nicht zu er-
setzen vermögen. Die alleinige Auffindbar-
keit sowie direkte Buchbarkeit von Reise-
leistungen über digitale Wege und techno-
logische Entwicklungen hin zu einem Touris-
mus 4.0 können die fachlich kompetente, 
persönliche Beratung eines Reisebüros 
nicht vollständig ersetzen, sondern stellen 
viel mehr eine Unterstützung der Mensch-
zu-Mensch-Kommunikation dar. Das auf die 
Kundenbedürfnisse maßgeschneiderte Zu-
sammenstellen von Reiseleistungen und die 
häufig jahrelange Erfahrung der Mitarbei-
ter:innen in der Reisebranche sind Allein-
stellungsmerkmale, die den stationären Rei-
severtrieb von rein online-basierten Reise-
portalen abheben. Die technologische Ent-
wicklung stellt nicht zwingend ein Gegen-
satz zum Geschäftsmodell des stationären 
Reisevertriebs dar: die empfundene Pro-
duktqualität kann durch den Einsatz von 
ICTs in modernen Räumlichkeiten eines Rei-
sebüros gesteigert werden, die internen 
Prozesse und der Kontakt zum Kunden kön-
nen durch einen optimalen Einsatz von 
neuen Technologien optimiert werden (vgl. 
Aguiar-Quintana et al. 2016: 105). In einer 
Studie mit 2000 italienischen Reisebüros 
untersuchen Pencarelli et al. (2020) die Wir-
kungsweisen von verschiedenen ICTs im 
Reisebüros, darunter Maxi Screens, Schau-
fenster mit digitalen Postern oder Touch 
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Screens, Unterhaltungsmedien im Wartebe-
reich, Tablets oder kostenfreien W-Lan-Zu-
gang. Diese Technologien können als Custo-
mer Engagement Technologien zusammen-
gefasst werden. Die Studienergebnisse zei-
gen, dass laut Aussage der Reisebüros die 
zwei Hauptelemente zur Steigerung der 
Kundenzufriedenheit die Unterhaltungsme-
dien im Wartebereich sowie die Schaufens-
ter mit digitalen Elementen waren (vgl. Pen-
carelli et al 2020: 4f). Die Schlussfolgerung 
der Studie lautet: es gibt eine Notwendig-
keit von hybriden Strategien für Reisebü-
ros, die „High-Tech“ und „High-Touch“-Lö-
sungen verbinden – d.h. ein hoher Grad an 
technologischer Innovation in Kombina-
tion mit einem hohen Grad an zwischen-
menschlicher Interaktion. Die Einbindung 
von Information and Kommunikationstech-
nologien ist schon lange Gegenstand der 
wissenschaftlichen Tourismusforschung, 
doch bisher häufiger im Kontext der Desti-
nationsentwicklung erprobt und noch rela-
tiv selten im Service- und Dienstleistungs-
sektor des Reisevertriebs erforscht (vgl. 
Skinner et al. 2018: 94; vgl. Pencarelli et al. 
2020: 2). 
 
Die vorher erwähnten Customer Engage-
ment Technologies umfassen eine Fülle an 
verschiedenen IT-Anwendungen, die den 
Zweck erfüllen, die Interaktion zwischen 
dem Reisebüro und den Kund:innen zu ver-
einfachen (vgl. Jansen van Rensburg 2014: 
4). Dies können z.B. oben genannte In-Store 
Anwendungen, aber auch eine App oder 
Website-basierte Kommunikationsmöglich-
keiten sein. Erfolgreiche und zukunftsfähige 
Reisevermittler machen sich die neuesten 
Trends und Entwicklungen im Bereich der 
Informations- und Kommunikationstechno-
logien zu Nutze:  
 
„It is clear that a successful travel agent 
would become a manager of information“  

(Jansen van Rensburg 2014: 7). 

Die jüngsten Erkenntnisse der Forschung 
deuten darauf hin, dass besonders der Ein-
satz von KI-Anwendungen im Servicekon-
text keine Modeerscheinung, sondern ein 
steigender Trend ist (vgl. Gursoy et al. 2019: 
157). Künstliche Intelligenz (KI oder auch AI 
für den englischen Begriff Artificial Intelli-
gence) wird definiert als die Fähigkeit eines 
Systems externe Daten richtig zu interpre-
tieren, aus diesen Daten zu lernen und diese 
Erkenntnisse zu nutzen, um spezifische Ziele 
und Aufgaben mittels flexibler Adaption zu 
erfüllen (vgl. Ivanov & Webster 2019: 15). 
KI-basierte Anwendungen werden in der 
Fachwelt unter dem Akronym RAISA zusam-
mengefasst, das für Robots, Artificial Intel-
ligence and Service Automation steht (vgl. 
Ivanov & Webster 2019). Diese Anwendun-
gen können zur Optimierung firmeninter-
ner, administrativer und ständig wiederkeh-
render Prozesse eingesetzt werden, 
wodurch Ressourcen eingespart werden 
und das Personal sich auf essentielle Dienst-
leistungen, wie z.B. die persönliche Kunden-
beratung, konzentrieren kann. Aktuell über-
wiegen Formen der analytischen, künstli-
chen Intelligenz, die große Mengen an Da-
ten sammeln und auswerten. Beispiele sind 
in vielen Anwendungsbereichen im Touris-
mus zu finden, u.a. die Gesichtserkennung 
am Flughafen, Chatbots oder auf einem Al-
gorithmus beruhende „persönliche Reiseas-
sistenten“ (vgl. Tussyadiah 2020: 13). Mit-
hilfe sogenannter Natural Language Pro-
cessing (NLP) und Deep Learning-Technolo-
gien lernen KI‘s zunehmend die Absichten 
des Schreibers aus Texten herauszulesen. 
Die KI versteht folglich das Anliegen der 
Kund:innen, wie zum Beispiel eine Adress-
änderung und kann selbständig dem Kun-
den antworten, um den Fall zu bearbeiten. 
Des Weiteren gibt es Predictive Business 
Analytics. Darunter fasst man Techniken 
und Methoden aus dem Bereich Big Data, 
Machine Learning und Data Science zusam-
men, die aus Business-Daten Vorhersage-
modelle generieren. Neben diesen häufigen 
Formen kognitiver KI führt eine jüngere 
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Strömung der KI-Forschung zu der verkör-
perten künstlichen Intelligenz, darunter 
zählen also nicht nur Software-Systeme, die 
Daten verarbeiten und daraufhin Prognosen 
errechnen können, sondern konstruierte 
Roboter, die mit der realen Umwelt intera-
gieren und aus dieser „verkörperten“ Erfah-
rung lernen (vgl. Tussyadiah 2020: 13). Per-
sönliche Assistenzroboter sind bereits aus 
dem Pflegebereich oder auch als Serviceun-
terstützung im Einzelhandel bekannt. 
 
Bedürfnisse verstehen und Prozesse auto-
matisieren: Einsatzfelder von künstlicher 
Intelligenz im Reisevertrieb 

Die Chatbot-Technologie hat sich über die 
letzten Jahre drastisch weiterentwickelt. Als 
Chatbot wird ein Computerprogramm ver-
standen, dass mithilfe künstlicher Intelli-
genz die kognitiven Fähigkeiten eines Men-
schen nachahmt und in eine Konversation 
mit einem Menschen treten kann, sowohl 
in Form von Textdialogen als auch multime-
dial über gesprochene Dialoge (vgl. Gupta 
et al 2020: 225). Nachfolgend werden drei 
Formen von Chatbots beschrieben, die in 
Abbildung 5 sortiert nach Entwicklungsgrad 
eingeordnet werden. Je besser die techni-
sche Entwicklung, desto höher ist die Quali-
tät der Nutzererfahrung.  Die aktuell am 
häufigsten etablierte Form von Chatbots 
sind regelbasierte Chatbots, die im Engli-
schen auch als „Menu/Button-Based Chat-
bot“ bekannt sind. Basierend auf vorgege-
benen Dialogpfaden, d.h. vorgefertigten 
Frage- und Antwortoptionen, finden diese 
häufig Anwendung als Beratungs- und Ser-
vice- sowie als Informationsbot. Als zweite 
Stufe gibt es „Keyword Recognition-Based 
Chatbots“: diese filtern z.B. aus einer münd-
lich gestellten Frage Schlagwörter heraus, 
um eine möglichst treffende Antwort da-
rauf liefern zu können. Als dritte Stufe stel-
len kontextuelle Chatbots die auf dem 
Markt am meisten ausgereifte, jedoch noch 
am wenigsten umgesetzte technische Lö-
sung dar. Diese nutzt maschinelles Lernen 

und künstliche Intelligenz wie Stimmerken-
nung, die sogenannte „Speech-to-text“-
Umwandlung, um nicht nur den Inhalt, son-
dern auch durch den Kontext, also die Inten-
tion der Anfrage zu verarbeiten. Beispiels-
weise werden bei einer Reiseanfrage nicht 
nur die Schlagwörter aus der Anfrage ausge-
lesen, sondern darüber hinaus auch die zum 
Kunden gespeicherten Daten der Buchungs-
historie einbezogen (vgl. Gupta 2020: 255f). 
Neben den bekannten Anwendungsbereich 
von Chatbots, die häufig zur Information o-
der Beratung bei einfachen Anfragen einge-
setzt werden, gibt es auch Gamification, In-
spirations- und humoristische Chatbots, die 
in Interaktion mit den Nutzer:innen treten 
und auch zu den oben genannten CET – 
Customer Engagement Technologies zäh-
len.  

 
Gamification und Virtual Reality – noch Zu-
kunftsmusik für Reisebüros? 

 
Virtual Reality (VR) und Augmented Reality 
(AR)-Anwendungen bieten weitere Mög-
lichkeiten der Interaktion, indem Reisean-
gebote oder Destinationen möglichst reali-
tätsgetreu visualisiert werden und dadurch 
den Entscheidungsfindungs- und Verkaufs-
prozess unterstützen. Virtual Reality stellt 
eine computergenerierte, meist dreidi-
mensionale Umgebung dar und unterstüt-
zen durch die Schaffung neuer „Vor-Erleb-
nis-Räume“ den Entscheidungsprozess ei-
ner Reisebuchung (Bieger & Beritelli 2018: 

Abbildung 5: Entwicklungsstufen von Chatbots  
Quelle: Gupta et al. 2020: 256 
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598). Die Augmented Reality, die Erweite-
rung der Realität, baut auf das reale Umfeld 
auf, indem z.B. durch eine Brille oder die Ka-
mera eines Smartphones, weitere „Schich-
ten“ von computergenerierten Bildern hin-
zugefügt werden (vgl. Yung & Khoo-Lat-
timore 2019: 3ff). Visualisierung, Immersion 
und Interaktivität sind dabei die ausschlag-
gebenden Elemente der VR und AR-Anwen-
dungen. Auch während der Corona-Pande-
mie entstanden neue virtuelle Angebote, 
um das Bedürfnis der Menschen nach Rei-
sen zu stillen z.B. durch virtuelle Museums-
führungen. Die meisten Beispiele aus dem 
Tourismus lassen sich aus dem Destinati-
onskontext finden (ebd. S. 12), z.B. können 
Besucher:innen mithilfe eines QR-Codes an 
einer Sehenswürdigkeit zu einer AR-Anwen-
dung gelangen, die ihnen geschichtliche 
Hintergrundinformationen vermittelt. Eng 
verwoben ist diese technologische Entwick-
lung mit dem Gamification-Bereich z.B. 
durch Spieletrends wie Pokemon Go, die 
Augmented Reality einer breiten Masse der 
Gesellschaft zugänglich gemacht haben. Die 
Vorzüge virtueller Realität im Marketing 
und Vertrieb werden viel diskutiert, sind 
aber noch wenig erforscht. Studien zeigen, 
dass nach einer Virtual-Reality-Vorführung 
im Reisebuchungsprozess das Interesse 
steigt, eine Destination auch in echt zu be-
reisen zu wollen.  
 

 
Abbildung 6: Begeisterung durch VR-Brillen in der Ver-

kaufsförderung; Quelle: Colourbox 

 
Positiv hervor gehoben wird auch, dass die 
VR-Technologie reiseähnliche Erfahrungen 
auch für Menschen mit eingeschränkter 

Mobilität möglich machen. Gleichzeitig wer-
den VR- und AR-Technologien jedoch immer 
noch als futuristisch angesehen, können als 
Marketing-Instrument im Reisevertrieb nur 
unter Aufsicht von Mitarbeiter:innen ange-
wendet werden und sind für viele Reisebü-
ros eindeutig zu teuer (ebd. S. 11). 
 

 
 

Fazit 

 
Die Entwicklung und der Einsatz neuer Tech-
nologien im Reisevertrieb ist nicht unum-
stritten. Die Bedenken entstehen primär 
durch die stärker werdende Online-Konkur-
renz und resultieren aus der Angst, dass die 
Automatisierungsprozesse das Personal 
schrittweise ersetzen könnten. Ein Blick in 
die wissenschaftliche Literatur macht je-
doch deutlich: das Internet, technologische 
Innovationen und Digitalisierung sind schon 
immer die Grundpfeiler der touristischen 
Entwicklung und bieten essentielle Instru-
mente zur Kommunikation zwischen den 
geographisch weit-entfernten Akteuren von 
Leistungsträgern in Zielgebieten bis zu den 
Kund:innen im Quellmarkt. Die rasante In-
novationsgeschwindigkeit im Bereich der 
Informations- und Kommunikationstechno-
logien stellt die Reisevertriebsbranche vor 
neue Herausforderungen, eröffnet aber ge-
nauso eine bunte Vielfalt neuer Möglichkei-
ten und Stellschrauben, den eigenen Reise-
verkauf auf die neuen Kundenbedürfnisse 
anzupassen. Reisende möchten zunehmend 
individuellere, auf ihre Wünsche zuge-
schnittene Reiseangebote und wissen sich 
zielsicher im breiten Spektrum des online 
verfügbaren Angebots zu navigieren. Trotz 
des ubiquitären Angebots von Informatio-
nen online, spielt die persönliche Reisebera-
tung weiterhin eine große Rolle bei der Rei-
seplanung – vielleicht wird sie gerade in der 
unüberschaubaren Menge von Online-Rei-
seangeboten noch wichtiger. Neue Techno-
logien setzen genau hier an: sie helfen dem 
Reisevertrieb, z.B. durch KI-Anwendungen, 



 

 10 

die Kund:innen besser zu verstehen, die Rei-
seangebote besser zu filtern und anspre-
chender visuell und mobil darzustellen und 
erleichtern den Reisebüros gleichzeitig 
durch bessere Kundenmanagementsys-
teme besonders die administrative Arbeit. 
Damit haben die Mitarbeiter:innen mehr 
Zeit für den persönlichen Kontakt mit den 
Kund:innen.  
Elementar für eine erfolgreiche Implemen-
tierung von neuen Technologien ist, dass 
stets sowohl die Zufriedenheit der Mitarbei-
ter:innen, als auch der Kund:innen im Vor-
dergrund steht. Digitalisierung soll keinen 
Selbstzweck erfüllen und nicht die personel-
len Ressourcen ersetzen, sondern die Be-
dürfnisse und zwischenmenschlichen Inter-
aktionen der Beteiligten gezielt unterstüt-
zen. Erfolgreiche und zukunftsfähige Reise-
vermittler machen sich die neuesten Ent-
wicklungen im Bereich der Informations- 

und Kommunikationstechnologien zu Nutze 
und setzen diese gezielt für Ihre Bedürfnisse 
und zur Steigerung der Kundenzufrieden-
heit auf den verschiedenen Ebenen der 
Customer Journey ein. Das Neudenken der 
physischen Räume von Reisebüros in Kom-
bination mit dem Einsatz von ICTs verfolgt 
das Ziel den Verkaufsprozess für die Mitar-
beitenden zu erleichtern, das Kauferlebnis 
für die Kund:innen zu optimieren und die 
Räumlichkeiten auf die Bedürfnisse der 
Kund:innen anzupassen. So kann es letzt-
endlich eine Chance sein die Qualitäten, die 
bereits im Reisevertrieb etabliert sind mit 
digitalen Services zu verbinden, um so mit 
den sich verändernden Kundenwünschen 
und Rahmenbedingungen Schritt zu halten.  
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