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Diana

Monnerjahn ist
Grinderin und
Geschaftsfihre-
rin von Diana
Consulting,
einer auf
Tourismus,
Hotellerie und
Destinations-
entwicklung
spezialisierten
Unternehmens-
beratung

mit Sitz in
Innsbruck. Das
Unternehmen
zahlt aktuell

zu den Top 50
von ca. 3200
Unternehmens-
beratungen in
Osterreich und
wurde mehr-
fach ausge-
zeichnet.
Gemeinsam mit
ihrem Team
berdt & be-
gleitet sie 4- &
5-Sterne-Hotels
sowie touristi-
sche Regionen
im gesamten
deutschsprachi-
gen Raum

mit klarem
Fokus auf Posi-
tionierung,
strategische
Markenent-
wicklung, krea-
tive Konzept-
gestaltung und
marktfahige
Zukunfts-
strategien.

Prost! Mahlzeit ... willkommen im neuen Tourismusjahr

anchmal habe ich das Gefiihl, wir im Tou-

rismus sind die letzten Idealisten zwischen

Rabattcodes, Bewertungssternen und ober-
flichlichen Chatbots. Plstzlich geht es um Conver-
sion-Rate, kiinstliche Intelligenz und ,,User Journeys“,
wihrend Vollblut-Touristiker immer noch ihre Giste
personlich an der Rezeption einchecken, dem Gast da-
bei in die Augen sehen und erspiiren: Wird das eine
gute gemeinsame Zeit - oder eher eine schwierige He-
rausforderung? Genau das ist es, was unseren Touris-
mus auch ausmacht: Emotionen zu erkennen und zu
reagieren.

Wenn wir ehrlich sind, wissen wir auch, was uns
in den letzten Jahren wirklich durch Krisen, Per-
sonalmangel, Inflationsschock und Buchungsflau-
ten getragen hat. Es war nicht der flnfte ,Super-
Special-Winterdeal“ und auch nicht das neueste
Power-Schlagwort aus irgendeinem Marketing-Webi-
nar. Es waren die Hotels, die trotz allem ihren Stil ge-
halten haben und die keinen Bauchladen vermarkten
mit ,,Bei uns gibt's von allem etwas!“ - die Hotels, die
ihren Gisten ehrlich begegnen, ihren Mitarbeitenden
zuhdren und nicht vergessen haben, warum sie die-
ses doch verriickte Geschift einmal lieben gelernt ha-
ben. Das klingt vielleicht altmodisch, aber ohne diese
,old school“ an Grundwerten wird es 2026 richtig un-
gemiitlich - und zwar fiir alle, die glauben, es kdnne
einfach so weitergehen wie bisher.

Wir alle merken, dass sich die Zeiten dndern, auch
unser Tourismus. Die Zeit der ,,Es war immer so und
wird immer so sein“-Hotellerie ist vorbei. Giste ent-
scheiden anders, buchen anders, denken anders iiber
Gesundheit und Lebenszeit. Wer heute so tut, als wi-
ren sieben Ginge jeden Abend der Inbegriff von Lu-
xus, wird schon bald sein Angebot infrage stellen miis-
sen. Niemand mochte heutzutage eine Woche lang
seinem Korper mit einer krankmachenden Tortur der
absoluten Uberfiillung, mit Zucker-Schock oder belas-
tenden und dick machenden Kohlenhydraten bis zum
Abwinken Schaden zufiigen, dazu schlecht schlafen,
vom Strafenldrm geweckt werden und dann noch viel
Geld im vermeintlichen Luxus-Wellness-Resort zah-
len. Prost! Mahlzeit ...

Gleichzeitig fordern die enormen Kosten und Mit-
arbeiteraufwendungen in jeglicher Hinsicht auf, sich
mehr denn je mit Zahlen zu beschiftigen. Dazu Aus-
lastung, Klickrate, Sichtbarkeit - alles wichtig, gar kei-
ne Frage. Aber wenn wir uns zu sehr in Tabellen und
Prozente reinsteigern, verlieren wir gerne aus dem
Blick, warum Giste Urlaub machen: Wir alle sind Men-
schen mit begrenzter Zeit und begrenzter Gesundheit.
Menschen buchen keine Kennzahlen, sie buchen ein
Gefiihl. Eine Stimmung. Ein Versprechen. Einen Ort,
an dem sie sich wohler fiihlen wollen, als zu Hause -
und nach Mdglichkeit nicht schwerer, miider und ge-
stresster abreisen, als sie angereist sind.

Was suchen Giste 2026 also wirklich, auRer dem
begehrten ,,best price“? Sicher nicht die zehnte Pau-
schalwoche mit ,soviel drinn“. Die Menschen sind
miide. Vom Alltag, von Nachrichten, von permanen-
ter Reiziiberflutung. Sie sehnen sich nach Ruhe und
gleichzeitig nach ein bisschen Leben. Nach Orten, an
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denen sie nicht funktionieren miissen, sondern ein-
fach sein diirfen. Eine Art ,,deep luxury*, ein Wohlge-
fiihl, nennen wir es schlicht ,,endlich durchatmen®.

Genau hier kommt Longevity ins Spiel - nicht als
kurzweiliger Trend, sondern als Grundhaltung. Giste
wollen nicht nur ,,abschalten”, sie wollen linger ge-
sund bleiben, klarer im Kopf, leichter im Korper. Der
Urlaub soll kein Ausnahmezustand mit viel zu viel Al-
kohol und Essen sein, sondern ein kluges Gegenmo-
dell zum Alltag: guter Schlaf, weniger Larm, Licht, das
nicht blendet, Essen, das schmeckt und guttut. Kein
Zwang zu fiinf oder sieben Gingen, sondern die Frei-
heit, sich leicht zu fithlen, ohne auf Genuss zu verzich-
ten. Wer glaubt, dass ,,je mehr, desto besser auch in
Zukunft das Erfolgsrezept ist, wird merken: Es macht
unsere Gaste auf Dauer eher krank als gliicklich.

Wellbeing und Longevity werden damit also zur
Basis. Es beginnt beim gesunden und ruhigen Schlaf
auf qualitativ sehr guten Matratzen, beim Friihstiick,
das nicht nur auf Instagram groRartig aussieht, son-
dern wirklich Kraft gibt, und ja, auch beim Umgang
mit Ressourcen und mit Menschen. Nachhaltigkeit -
dkologisch wie menschlich - hat 2026 keine Geduld
mehr fiir ,,we think green” und dabei Plastikblumen
und sonstiges Geddns in jeder Ecke. Thre Géste spliren
sehr schnell, ob da jemand ernsthaft nachdenkt oder
ob nur das Prospektpapier recycelt wurde.

Und dann die Frage aller Fragen: ,Wie und wo-
her kommen unsere Anfragen?” Was tun fiir mehr
Auslastung? Die klassische Googlesuche hat Gesell-
schaft bekommen - von den digitalen Assistenten,
die in Handys und Laptops via Lautsprecher mit ,,best
friend“-Stimme die besten und fast freundschaftliche
Tipps geben. Und ja, seien Sie ehrlich: Sie tun es und
ich auch: Immer mehr Menschen informieren sich
iber verschiedenste Anliegen und lassen sich auch
ihren Urlaub von der KI vorschlagen. Sie tippen oder
murmeln ein paar Stichworte wie ,,ruhiges 4-Sterne-
Superior-Hotel in den Alpen, sehr gutes Essen, scho-
ner Spa, bitte kein Kinderldrm, Fokus auf Gesundheit*
- und warten ab, was die Maschine ausspuckt. Und ir-
gendwo in diesem Prozess entscheidet sich, ob Thr Ho-
tel iberhaupt erwdhnt wird.

Wer jetzt sagt: ,,Das mit der KI geht schon wieder
vorbei“, macht denselben Fehler wie jene, die vor Jah-
ren dachten, Stammgiste bleiben Stammgiste und
kommen immer wieder. Das haben sich inzwischen
wahrscheinlich schon drei weitere Gastgeber mit den-
selben Gisten gedacht. Ja, liebe Leute, es wird sich et-
was dndern - ob wir wollen oder nicht. Entscheidend
ist, wer die Nase vorn hat: die Betriebe, die sich infor-
mieren, experimentieren, sich die richtigen Profis als
Partner ins Boot holen und verstehen, wie Giste kiinf-
tig anfragen. Oder jene, die abwarten, bis thnen ein Al-
gorithmus erklért, dass sie nicht mehr relevant sind.

Auch ich dachte, dass die Verinderung durch KI
nicht so schnell unser Tourismusleben beeinflussen
wird. Da habe ich mich aber ordentlich getduscht.
Mein Mann macht seit Monaten eine intensive KI-Aus-
bildung und jeden Tag wieder {iberrascht er mich, wie
KI unter anderem die Buchungsentscheidung unserer
Gaste beeinflusst. Die gute Nachricht: Diese Systeme

sind nicht magisch. Sie arbeiten mit dem, was wir ihnen
hinlegen. Wenn ein Hotel online nach ,,von allem ein
bisschen* aussieht - ein bisschen Wellness, ein bisschen
Familie, ein bisschen Business, ein bisschen Romantik -
dann hat auch die KI Miihe zu verstehen, wofiir dieses
Haus steht. Wenn aber klar ist: Das ist ein Luxury Moun-
tain Resort fiir Ruhesuchende. Oder: Das ist ein Fami-
lienresort, wo Kinder nicht nur geduldet, sondern gefei-
ert werden. Oder: Das ist ein Adults-only-Refugium fiir
Paare, die Genuss und Gesundheit verbinden wollen -
dann kénnen KI und Mensch gleichermafen profitieren.
Die unbequeme Wahrheit lautet: Wer 2026 ,,ein Ho-
tel fiir alle Zielgruppen® (wir nennen das heute Stilgrup-
pen, warum & wieso gerne auf Anfrage bei mir) sein will,
wird am Ende fiir niemanden die beste Wahl sein. Letzt-
endlich geht es uns immer um Auslastung der Betten.
Jahrelang haben wir uns an hohen Prozentzahlen be-
rauscht. 90 Prozent, 95 Prozent, ,,wir sind voll“ - das
klang wie Musik und hat auch uns Unternehmensbe-
ratern ganz schon Druck gemacht. Bis der Takt kippte:
Kurzfristige Buchungen, spontane Stornos, Preisspira-
len - und plétzlich war die Planbarkeit dahin. Die Reak-
tion: noch mehr Aktionen, noch mehr Pakete, noch mehr
Lnur heute“-Angebote. Hauptsache das Haus ist voll.
Nur: Volle Betten mit den falschen Gisten, zu fal-
schen Preisen und mit einem erschdpften Team sind
kein Erfolg, sondern eine elegante Form der Selbstschi-
digung. Auslastung ist wichtig, aber sie ist kein Wert an
sich. Die entscheidende Frage fiir 2026 lautet: Welche
Auslastung vertrédgt unsere Positionierung, unser Haus
und unser Team - zu welchem Preis und mit welcher
Qualitdt? Oder auch: Wollen wir das giinstigste, perma-
nent ausgelastete Haus im Tal sein - oder das begehr-
teste, mit gesunden Strukturen, klarer Haltung und
Gdsten, die genau deshalb wiederkommen? Wir haben
Kunden, die zwar weniger Auslastung durch das Jahr
haben, aber ein anhaltend gutes Preisniveau genie-
RBen, damit eine einkommensstarke Gisteschicht be-
herbergt - die wiederum Qualitédt schitzt! Und letzt-
endlich tibers Jahr gesehen weisen diese Kunden mehr
Umsatz denn je auf, Bei all dem, was ich Thnen nun auf-

gezeigt habe, ist die beriihmte ,,Mund-zu-Mund-Wer-
bung* immer noch die bewéhrteste und damit die beste
»Suchmaschine” fiir unseren Tourismus. Ob Giste, die
wirklich begeistert sind, und Mitarbeiter/innen, die das
Haus auch privat empfehlen, weil sie sich nicht daftir
genieren miissen, dort zu arbeiten - all das ldsst sich
digital verstdrken - mit Newslettern, Social Media und
einer Website, die verstandlich ist und nicht nach , KI-
Deutsch fiir iibermotiviert kreative Fortgeschrittene
klingt. Aber die Basis bleibt: gelebte Glaubwiirdigkeit.

Was bedeutet das nun fiir 4- und 5-Sterne-Hiuser,
die 2026 vorne dabei sein wollen? Weniger ,,Wir brau-
chen noch eine Pauschale* und mehr ,,Wir brauchen
ein klares Bild von uns selbst®. Namlich Klarheit dar-
iiber, welche Géste wirklich zu uns passen - und wer
besser woanders bucht. Klarheit, welche Angebote wir
weiterentwickeln, weil sie unseren Werten und einem
gesunden, langen Leben dienen. Klarheit, mit wem wir
beim Thema KI zusammenarbeiten, damit wir verste-
hen, wie unsere Géste morgen suchen und buchen. Und
Klarheit, wie wir das alles erzidhlen: einfach, verstind-
lich und menschlich.

Kiinstliche Intelligenz kann Prozesse beschleuni-
gen, Anfragen strukturieren, Daten auswerten. Aber sie
weil nicht, wie sich ein Sonntagmorgen im Winter an-
fiithlt, wenn im Tal der Nebel hingt und oben die Sonne
strahlt. Sie kennt keine Gansehaut, wenn ein Gast beim
Abschied sagt: ,,Es war so schon bei euch! Wir freuen
uns schon auf das nichste Jahr. Das war genau das, was
ich gebraucht habe!* Kein Algorithmus kann dieses lei-
se Gliick ersetzen.

Genau deshalb sollten wir 2026 bewusst zweiglei-
sig fahren: Ja zur Technik, ja zur KI, ja zu neuen Wegen
der Anfrage - aber noch ein viel deutlicheres ,Ja“ zu
unseren Werten, zu echter Qualitdt. Vielleicht sollten
wir fragen, ob wir als Branche bereit sind, unsere Wer-
te so klar zu leben, dass wir in jeder analogen und digi-
talen Welt wiedererkennbar bleiben. Wir tun das auch
- aber mit einem Versprechen, das wir nicht upgraden
miissen: Wir sind Gastgeber und daran wird sich auch in
zehn KI-Generationen nichts dndern.

,Auch ich
dachte, dass die
Veranderung
durch KI nicht
so schnell unser
Tourismusleben
beeinflussen
wird. Da habe
ich mich aber
ordentlich
getduscht.”
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