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ZUKUNFT WINTER

S SN-Schwerpunkt in Kooperation
mit dem Netzwerk Winter
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Digital denken statt Umsatz verschenken

Viele Touristiker hatten keine digitale Strategie, warnt Experte Christian Spancken. Wie eine , digitale Affare”

Lust auf Osterreichs Winter machen kann und warum man mit Influencern mitunter aufs falsche Pferd

FRED FETTNER

KAPRUN. Digitalisierung macht
auch vor dem Skibusiness nicht
halt. Die Tourismusbranche nutzt
ihre Moglichkeiten aber ungenii-
gend, ist der Digitalisierungsexper-
te Christian Spancken iiberzeugt. Er
beschiftigt sich mit den Verdnde-
rungen beim Kauf- und Buchungs-
verhalten im Tourismus. Beim Fo-
rum Zukunft Winter heizte der 32-
jahrige Informatiker aus Deutsch-
land den versammelten Koryphden
der Tourismusbranche am Don-
nerstagabend kriftig ein.

Manches ist Seilbahnern, wie
den bei dem Event fiir die Innova-
tion ,,Ski Alpin Card“ mit dem ,,Ski-
Guide Austria Award 2020“ ausge-
zeichneten Bergbahnen Kitzstein-
horn, Schmittenhohe und Saal-
bach, dabei durchaus bewusst: et-
wa, wie unverstiandlich es fiir den
Jugendlichen ist, sein wertvolles
Liftticket nicht elektronisch aufs
Handy buchen zu konnen.

Spancken untermauert seine Kri-
tik mit Zahlen: Bei 87 Prozent der
Unternehmen mit unter 200 Mitar-
beitern werde Digitalisierung zwar
als tiberlebensnotwendig erachtet,
aber nur ein Sechstel habe eine
Strategie dafiir entwickelt. Weiter-
hin wiirden viele mittelstindische
Unternehmen somit Umsatz ver-
schenken, statt digital zu denken.
Uberwiegend mangle es weiterhin
an der Basis. Innerhalb von elf Jah-
ren habe das Smartphone geschafft,
dassjeder Nutzer tiglich 150 Aktivi-
tiaten damit setzt. ,Aber 43 Prozent
der Hotels haben keinen mobilopti-
mierten Auftritt. Dabei kommen
schon 60 Prozent der Suchanfragen
von mobilen Gerdten“, erkldrt

Spancken. ,Wenn Booking.com
funktioniert, dann buche ich als
Kunde dort. Fiir den Hotelier ist das
schade. Das sind 15 Prozent Ertrag,
die dorthin wandern.“

Als einer von zwolf Google-Part-
ner-Academy-Trainern riickt Span-
cken die Suchmaschine in den Mit-
telpunkt. Weltweit 70 Prozent, im
deutschsprachigen Raum aber
deutlich iiber 90 Prozent, vertrauen
auf Google. Wie viel Vertrauen wirk-
lich darin steckt, machte er anhand
der Prdsentation des Wegs einer
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Christian Spancken,
Digitalisierungsexperte
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Reisebuchung deutlich: Am Anfang
steht die Suche, dann folgt der Aus-
flug zu vorgeschlagenen Websites,
etwa zu einer Plattform. Darauf fol-
gen die Recherche zu einigen von
Google vorgeschlagenen Hotels auf
deren Homepages, der virtuelle Be-
such auf Hotelbewertungsportalen,
bei Unzufriedenheit die Riickkehr
zur Suchmaschine und zu neuen
Vorschldgen. Dieser ganze Prozess
wiederhole sich mehrfach fiir das
Hotel, aber auch die Reisemoglich-
keiten. ,Im Schnitt wird in diesem
Prozess 2,8 Mal auch das eingesetz-
te Gerdt gewechselt”, sagt Span-
cken. Es kommen also der Biiro-
computer, der Laptop, das iPad oder
das Smartphone abwechselnd zum
Einsatz. Insgesamt kommt es zu
iiber 100 Beriihrungspunkten, bis
die Urlaubsentscheidung nach vier
bis sechs Wochen wirklich erfolgt.

Die Zahlen stammen aus globalen
Analysen von Google. Beriicksich-
tigt werden dabei Reisen von zu-
mindest drei Ubernachtungen.
Kurzreisen werden in der Regel we-
sentlich  kurzfristiger gebucht,
nicht wie bei lingeren Reisen drei
bis sechs Monate vor Reiseantritt.
sJe jlinger, desto spontaner wird
verreist“, weill Spancken. Dabei
diirfe man zusitzlich nicht iiberse-
hen, dass nur 28 Prozent allein ver-
reisen. In fast allen anderen Fillen
machen sich mehrere Personen zu-
vor auf die Suche nach einer Reise.
»,Das macht es werbetechnisch be-
sonders spannend: Bei wem hat sich
der Aufwand gelohnt?“, ldsst der Di-
gitalisierungsexperte im Interview
seine Rolle als Geschiftsfiihrer ei-
ner Online-Marketingagentur her-
vorblitzen. In der Regel entscheide
demnach die junge Generation ihre
Reisen kollaborativ. Schon in der
Arbeitssituation werde mehr Wert
auf Flexibilitdt gelegt, die auch Frei-
zeitwiinsche einfacher umsetzen
lasse.

Grundsdtzlich habe das Handy
als allumfassendes Gerit fiir die Ju-
gend das Verhalten entscheidend
verdndert. Das wirke sich auch
schon auf das Buchungsverhalten
aus. 25- bis 34-Jahrige buchen iiber-
wiegend von mobilen Gerdten.
Auch weil sie keine Standgerite
mehr haben. Deshalb sei auch die
App so wichtig geworden. , Sie sorgt
fiir die Kundenbindung. Doch es
gibt andererseits nichts Unverniinf-
tigeres, als wenn jedes Hotel eine ei-
gene App Kkreiert“, verwies Span-
cken darauf, dass sich im Durch-
schnitt 120 Apps am Smartphone
befinden, von denen 27 regelméaRig
genutzt werden. Des Ritsels Losung

liege in der Kooperation der Anbie-
ter. Nur gemeinsame Apps konnten
hier funktionieren.

Auch in einem zweiten Punkt
raubte Spancken Illusionen. Wer
sich in der Hotelbranche jugendlich
geben will, setzt gern auf Instagram
und die dort vertretenen Influen-
cer. ,In der Reisebranche hatte das
Ziige angenommen, dass sich Ho-
tels und Reiseveranstalter erpres-
senlieRen”, warnt er davor, sich von
Besitzern von Accounts mit Zehn-
tausenden Abonnenten zu Gratis-
nichten ,iiberreden“ zu lassen. In
der Szene laufe der Spruch, es sei
billiger, Follower und Likes zu kau-
fen als ein Hotelzimmer: ,Interna-
tionale Marken gehen eher zu Mi-
kroinfluencern mit engem Bezug zu
ihren Fans.“ Keiner solle tibersehen,
dass der Bericht des Influencers nur
einer von iiber 100 Momenten am
Weg zur Reiseentscheidung ist. Je
jinger die von Influencern Ange-
sprochenen, desto hoher der Identi-
fizierungsgrad, je alter, desto dis-
tanzierter sei man. Denn die Jugend
habe, wie es Trendforscher Tristan
Horx am BergbahnCamp in Inns-
bruck formulierte, gegen versteckte
Werbung einen ,Bullshit-Filter”
entwickelt.

Wichtiger als soziale Medien, die
Aufmerksamkeit auf ein mogliches
Urlaubsziel lenken konnen, sei, die
jingsten Entwicklungen bei den
Suchmaschinen im Auge zu behal-
ten. Denn weiterhin werden nur
sehr wenige Reisen direkt {iber
Facebook und Co. gebucht. Wichti-
ger werden indes Sprachassistenten
wie Alexa oder Siri: Schon heute er-
folgt jede fiinfte Suche miindlich.
Den Wert pusht Asien, in Europa
liege er —noch —unter fiinf Prozent.

setzt.

Spracheingabe bewirke eine ginz-
lich andere, namlich allgemeinere
Form von Suchanfragen. ,Aktuell
wird zum Beispiel immer hdufiger
nach dem Besten, Schonsten oder
Tollsten gesucht. Wem es gelingt,
unter diesen Keywords préasent zu
sein, hat schon gewonnen®, fiihrt
Spancken an.

Zweischneidig ist auch die Rolle
der Bewertungen geworden. Es
gelinge nicht, Fake-Bewertungen
wirklich zu eliminieren. Der Kauf
von gefdlschten Bewertungen sei
weiterhin an der Tagesordnung. Zu-
sitzlich werde bei den bezahlten
Google-Hotel-Ads, die unter 3,5
Sterne als Durchschnittsbewertung
erzielten, die Bewertung prinzipiell
ausgeblendet. ,Als Konsument
muss man sich schon einzelne Be-
wertungen ansehen, um einen rich-
tigen Eindruck zu gewinnen®, emp-
fiehlt der Berater. Hotels, die zu Be-
ginn 4000 gute Bewertungen einge-
kauft haben, konnen faktisch nie
wieder schlecht dastehen.

Die von Salzburg ausgehende
osterreichische ,Allianz Zukunft
Winter“ hat seit elf Jahren die ver-
stirkte Zusammenarbeit aller im
Wintersport und Tourismus betei-
ligten Branchen auf ihre Fahnen ge-
schrieben. Wie der Experte aus
Deutschland klarmachte, gilt das
fiir die Prasenz im virtuellen Raum
umso mehr. ,Egal wie konservativ
Einzelne in der Branche auch den-
ken mogen: Es funktioniert nur,
wenn wir alle gemeinsam eine Platt-
form bauen, iiber die wir die vor-
handenen Daten gemeinsam nut-
zen“, sagte Spancken. Sonst wiirde
man den globalen ,Datenkraken®
weiterhin das Feld kampflos iiber-
lassen.



