
16
ST

 2
4/

09
 4

. N
ov

em
be

r 2
00

9
Technologie

Das Internet als Chance für die Branche
Von Gastautor Thomas Lang

Fakt ist, dass die Umsätze im Online-Reisemarkt rasant wachsen und 2008 erstmals mehr Flüge 
übers Internet gebucht wurden als im Reisebüro. Für die Branche stellt sich hier die Frage,  
wie geht man damit um und wie nutzt man seine Chancen?

Die aktuelle Studie der HSG zeigt, dass sich 
die Buchung von Reiseprodukten vermehrt in 
den E-Commerce verlagert. Bei den Flugti-
ckets ist das Internet der stärkste Kanal mit 
einem Anteil von 49 Prozent. Die Verkaufs-
stellen haben mit 28 Prozent deutlich an Re-
levanz verloren. Gut ein Fünftel, 21 Prozent 
der Befragten, gehen situativ vor. Sie kaufen 
Flugscheine sowohl online wie auch im stati-
onären Handel. 

Flugtickets führen denn auch die Ranglis-
te der beliebtesten online gekauften Produk-
te in der Schweiz an. Aber es werden nicht 
nur Flüge über das Web gebucht. Bereits an 
dritter Stelle figurieren die Ferienreisen, die 
zu gut einem Drittel rein online oder zu 26 
Prozent situativ gebucht werden. Der reine 
Verkauf über Verkaufsstellen beläuft sich hier 
gerade noch auf 36 Prozent. Die HSG spricht 
von einem «gigantischen Wachstum von 10 
Prozent der Kunden, die ins Internet abwan-
dern».

chancen nutzen –  
Multichanneling ausbauen

Die aktuellen HSG-Zahlen beschreiben das 
Benutzerverhalten und weniger die Umsätze. 
Was vor allem ins Web abwandert, sind einfa-

che Reiseprodukte wie Städteflüge, Mietau-
tos und standardisierte Hotelübernachtun-
gen. Kurzum die Produkte, die ohnehin unter 
schwachen Margen leiden oder wo vermehrt 
der Anbieter am Fachhandel vorbei direkt an 
die Konsumenten gelangt. 

Die Reisebranche ist im Wandel und muss 
sich stationär durch Beratungskompetenz 
profilieren. Diese wird auch frei, wenn die er-
wähnten Massenprodukte online verkauft 
werden. Das Internet ist nicht der direkte 
Konkurrent, sondern ein idealer Absatzkanal 
für Massenprodukte. Klare Vorteile ergeben 
sich, wenn man auf beiden Kanälen seine 
Kunden bedienen kann. Der Kunde nimmt 
das Reiseunternehmen als Ganzes wahr und 
wird situativ entscheiden, auf welchem Kanal 
er bedient werden möchte. Sind Sie bereit 
dazu?

Im E-Commerce ist vor allem in der 
Schweiz die Loyalität erstaunlich hoch. Wer 
einmal gute Erfahrungen gemacht hat mit ei-

nem Anbieter, bleibt diesem treu – online und 
offline. Die Rate liegt gemäss dem For-
schungsinstitut Nielsen bei beachtlichen 61 
Prozent, was im innereuropäischen Vergleich 
hoch ist.

online Mehrwert schaffen
Pflegen Sie daher Ihre Kanäle kompetent, 
denn diese können sich hervorragend ergän-
zen. Bieten Sie vor allem Mehrwert online. 
Auf dem Web haben wir ganz andere Möglich-
keiten als im stationären Verkauf. Von der 
zeitlich unlimitierten Verfügbarkeit, über die 
Möglichkeit der multimedialen Präsentation 
mittels Videos, Bildstrecken etc., Darstellung 

Der online-Reisemarkt 

wächst laufend.  

Wer diesen Verkaufs-

kanal optimal in sein 

geschäftsmodell 

integriert, hat gute 

chancen, die Wert-

schöpfungskette zu 

ergänzen. Völlig falsch 

ist es, das internet  

nur als Bedrohung 

seines Unternehmens 

wahrzunehmen. 

«Im E-Commerce ist 
die Loyalität erstaun-
lich hoch.»

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★
★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★

In nur 4 Flugstunden 
340 Sonnentage im Jahr

in Zypern geniessen

AMIN–TRAVEL
Seit 1984

Tel. 044 492 42 66
Fax 044 491 58 93
info@amin-travel.ch
www.amin-travel.ch

Badeferien, Kulturferien,
Fly & Drive-Rundreisen, Golfferien,

Velo-Touren, Wanderferien, Reitferien,
Tauchferien, Wellness-Ferien, Tanzkurse,

Griechisch- und Englisch-Sprachaufenthalte
und Ferien unter Zyprioten

MASSGESCHNEIDERTE
ANGEBOTE!



17

ST
 2

4/
09

 4
. N

ov
em

be
r 2

00
9

Technologie

der Destinationen auf Karten bis zu Online-
Abschlüssen, deren integrierte Prozesse und 
Systemintegration einen Kostenvorteil brin-
gen. Online herrscht aber auch eine gnaden-
lose Preistransparenz.

Verteidigen Sie daher Ihre Wettbewerbs-
vorteile und schaffen Sie aus gutem Grund 
Mehrwerte. Verstärken Sie vor allem auch 
das Vertrauen in Ihre Marke – beispielsweise, 
indem Sie Ihre Kunden mit einbinden. Geben 
Sie ihnen eine Plattform zur Schilderung ei-
gener Erlebnisse, Bewertungen, Kommentare 
und spielen Sie erfolgreich auf der Klaviatur 
des Social Commerce. Insbesondere wenn 
Sie ein spezialisierter Reiseanbieter sind, 
können Sie sich auch online in diesem Be-
reich eine Kompetenz und Reputation auf-
bauen. Und dabei kann man nicht nur ideal 
Reiseangebote platzieren, sondern auch 
Google & Co. werden eitle Freude an Ihren 
Inhalten haben.

Best Practices und  
Potential abschöpfen

Erfolgsversprechende Ansätze in der Schweiz 
sind beispielsweise bei helvetictours.ch zu 
beobachten. Der Anbieter aus dem Hause  
Kuoni hat die Preisliste abgeschafft und bie-
tet nur noch tagesaktuelle Preise online. Da-
mit spielt er mit den beiden Kanälen und er-
gänzt diese optimal. Informationen stationär 
oder Print, Preisangaben und möglichst auch 

der Abschluss kostengünstig – für beide Sei-
ten – online.

Auf dem Web sind Inhalte schnell aktuali-
siert und die Reaktionszeiten gering. Online 
bedarf aber auch des strategischen Bewusst-
seins. Um die Wichtigkeit dieses Kanals zu 
 erfassen, sind auch personelle Ressourcen 
 bereitzustellen. Äusserst erfolgreich im On-

linekanal arbeitet auch ein eigentlicher Pio-
nier in diesem Bereich. travel.ch beherrscht 
das Metier der Bewertungen seit 2006 wie 
kaum ein Zweiter. Heute bestimmen diese 
Kundenfeedbacks zu einem bedeutenden Teil 
die Benutzerführung auf der Site. Nebst bran-
chenüblichen Kriterien lassen sich die Ange-
bote auch nach Kundenbewertungen filtern. 
Anders als bei holidaycheck.com oder tripad-
visor.com können bei travel.ch nur eigene 
Kunden ihre gebuchten Leistungen bewerten. 
Über 40 Prozent der Kunden folgen der Be-
wertungsaufforderung und 80 Prozent emp-
fehlen ihr Hotel weiter. 

Insiderinfos von Kunden für Kunden, wie 
Restaurant-Empfehlungen, Ausflugstips und 
Ähnliches gibt es neu bei der Schwester-Platt-
form travelfeedback.com. Damit bindet tra-
vel.ch die Kunden erfolgreich ein, baut auf 
dem Web eine Kompetenz auf und stimmt die 
Verkaufskanäle optimal aufeinander ab.

Mit e-commerce sein Unternehmen stärken und für 

die Zukunft vorbereiten. 

«In der Schweiz gibt 
es bereits erfolgsver-
sprechende Ansätze.»

Einen erfolgreichen Weg geht auch ein an-
derer pure Internetplayer, ebookers.ch. Seit 
einigen Monaten berichten Reisende von ih-
ren Erfahrungen, verraten Insidertips oder 
empfehlen Reiseliteratur.

Bei den klassischen Reiseveranstaltern 
wie Kuoni, Hotelplan und Tui macht das On-
linegeschäft derzeit einen Anteil von 10 Pro-
zent am Umsatz aus. Gemäss dem erstmals 
erschienenen E-Commerce Report 2009 der 
Fachhochschule Nordwestschweiz (FHNW) 
geht man davon aus, dass sich dieser Anteil 
in den nächsten 5 Jahren auf 25 Prozent erhö-
hen wird. Die Vorzeichen stehen also klar auf 
Online. Nutzen Sie Ihre Chancen. ◆

www.carpathia.ch
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 Kommentar  

Web 2.0 und andere Gespenster
Wie wurde es gelobt und wie schnell gingen 
die Vorzüge des Web 2.0 wieder vergessen! 
Willkommen im 21. Jahrhundert, dem Cross-
medialen Jahrhundert, um genau zu sein. 
Man nehme alle Kanäle, verbinde sie opti-
mal unter- und zueinander und – et voilà – 
geboren ist der perfekte Verkaufsmarkt. 
Schade nur, dass in den (Agenten-)Köpfen 
noch immer die Vision verankert ist, dass 
das Internet mehr ein Gegner denn ein Ver-
bündeter sei. Schliesslich wandern die Kun-
den vermehrt auf den Online-Abwegen und 
hinterlassen in den Reisebüros ratlose Ge-

sichter. Aber es gibt einen Lichtblick am 
Ende des Tunnels. Und weil der Mensch 
funktioniert, wie er eben funktioniert, 
braucht jede Entwicklung – oder in diesem 
Falle auch Lösung des Problems – einen Na-
men. E-Commerce ist hier das Zauberwort. 
Die gute Nachricht: Wer sich rechtzeitig mit 
diesem Thema auseinandersetzt, hat gute 
Chancen, das Web zu seinem Verbündeten 
zu machen, wie der Gastbeitrag von Thomas 
Lang eindrücklich beweist. Wer den Ab-
sprung verpasst, kann wenigstens beim 
Twittern etwas Dampf ablassen. ap


