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Und? Wohin fahren wir
auf Urlaub?

Kinder bestimmen zu einem hohen Prozentsatz die Urlaubsdestination mit.

]

-

Meinung gefragt werden.

Mag. Ursula WEIXLBAUMER-NORZ,

Expertin fiir Kinder- und Familienmarketing
kids &funconsulting

HATTEN WIR ES FRUHER mit eher autoritiren
Entscheidungen zu tun — der Vater bzw. die Mutter be-
stimmte, wohin es im Urlaub ging -, finden heutzu-
tage ,Familienkonferenzen® statt. Darin werden alle
Familienmitglieder gehort, sie diirfen mitreden und
mitentscheiden. Kinder und Jugendliche werden im-
mer frither und auch stédrker in die Reiseentscheidung
eingebunden.

Fiir die Tourismusbranche besteht die Herausforde-
rung nun darin, zusdtzlich mit diesen ,neuen“ Ent-
scheidern zu kommunizieren. Informationen und An-
gebote miissen auf der einen Seite die Bedtirfnisse von
Kindern und Jugendlichen (Spaf}, Freiheit, Kreativitét)
kommunizieren, auf der anderen Seite die Wiinsche
der Eltern und Erziehungsberechtigten in Bezug auf
ihre Kinder berticksichtigen (Sicherheit, Betreuungs-
moglichkeit vor Ort, gemeinsames Familienerlebnis).

ERSTAUNLICHE EINBLICKE

Wenn die Kinder also stark mitbestimmen, wohin die

Familie im Urlaub féhrt, ist es wichtig zu wissen, was

Kinder im Urlaub toll finden und wonach sie ihre

Urlaubsentscheidung ausrichten. Eine grofSangelegte

Studie aus Deutschland (BMWi-Zukunftsprojekt ,,Kin-

der- und Jugendtourismus in Deutschland®) gibt er-

staunliche Einblicke:

e Verstarkte Nachfrage nach Programminhalten
Kinder und Jugendliche wollen immer haufiger auf
ihren Reisen aktiv Neues entdecken und neue Dinge
lernen und erleben. Hier sind Programminhalte ge-
fragt, die sowohl Kinder als auch Familien anspre-
chen. Besonders &ltere Kinder ab 8 Jahren sind an
»coolem® Wissen interessiert und geben dieses Wis-
sen an ihre Eltern weiter (,Ich weif$ etwas, was Du
nicht weiflt“). Hier ist vermehrt ,Edutainment® ge-
fragt, das heif$t Spiel, Spaf$ und neues Wissen sollen
kombiniert werden. Das kénnen durchaus neue oder
anspruchsvolle Themen sein. Bei den Reisemotiven
ist zum Beispiel ,,Natur erleben ein fiir Kinder und
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Laut einer aktuellen Umfrage sind es sogar bis zu 73 %. Dieses Ergebnis
bestatigt die Erkenntnis, dass Kinder - anders als noch vor 20 oder 30 Jahren -
in hohem MafR3e Kaufentscheidungen der Familie mittragen und nach ihrer

Jugendliche (!) durchaus spannendes Thema. Klei-
nere Kinder wollen mit Maskottchen und Spielen,
aber ebenso mit durchdachten und professionellen
Angeboten unterhalten werden.

Veridndertes Informationsverhalten

Kinder- und besonders Jugendentscheidungen wer-
den immer stérker von Internet/Social Media beein-
flusst — sowohl beim Informationsverhalten als auch
zunehmend bei der Buchung. Ebenso werden per-
sonliche Empfehlungen, welche immer schon wich-
tig waren, stark durch Facebook & Co geprigt. Ge-
nerell kann man damit rechnen, dass sich Kinder ab
10 Jahren im Internet gut genug auskennen, um spe-
zielle Angebotsseiten anzusurfen. Eine Ansprache
von Kindern im Netz unterliegt allerdings starken
ethischen Grundsdtzen und Reglementierungen.
Kinder unter 13 Jahren sollen (und diirfen) daher gar
nicht auf Facebook angesprochen werden.
Steigender Qualitdtsanspruch

Speziell Kinder werden diesbeziiglich oft unter-
schitzt. Sie haben ein steigendes Qualitatsbewusst-
sein bei der ,Hardware“ (Hotelzimmer), und auch
die ,Software” (etwa die Betreuungsqualitit) wird
immer wichtiger. Ein gutes Beispiel ist kostenloses
WLAN in der Unterkunft, im Ort oder in der Seil-
bahnkabine, welches fiir Kinder und Jugendliche
eine grofSe Rolle spielt.

Umweltschutz

Umweltvertraglichkeit gewinnt auch bei Kindern
und Jugendlichen an Bedeutung, ist aber noch nicht
reiseentscheidend.

Reisemotive von Kindern und Jugendlichen

Sie sind keinen starken Schwankungen unterworfen.
Die Top 3 Reisemotive sind ,,Spafd haben®, ,,mal wo-
anders sein®, ,etwas Neues erleben®. Fiir die 3- bis
13-Jahrigen ist besonders wichtig, ,,mit Gleichaltri-
gen zusammen zu sein“ und ,,ohne Aufsicht der El-
tern zu sein“. Weitere Priaferenzen der 3- bis 13-Jdh-
rigen sind ,Spiele spielen“, ,Natur beobachten®,
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»Sport treiben®, , Kreative Tatigkeiten®, ,Musik ma-
chen®. Gédnzlich uninteressant ist fiir diese Zielgrup-
pe ,Relaxen und Entspannen®. Die Priferenzen der
14- bis 26-Jahrigen beinhalten hingegen schon ,Re-
laxen und Entspannen®, weiters ,Party machen®
und - erstaunlicherweise auch - ,Natur beobach-

«

ten .

FAZIT
Fiir die Tourismusbrache wird es in den nédchsten Jah-
ren von zunehmender Bedeutung sein, wie sie mit den
,neuen” Mitentscheidern kommuniziert. Sie muss
sich jedenfalls mit einer weiteren Professionalisierung
und Spezialisierung des Marktes in Richtung Kinder-
interessen auseinandersetzen.

Ursula Weixlbaumer-Norz
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Genug investiert?

Die (Presse-)Bilder ahneln sich. Wie jedes Jahr um diese Zeit schreiben die

Seilbahnen, wie viel sie investiert haben ...

IM GEGENZUG KOMMT von den Konsumenten-
schiitzern, dass alles viel zu teuer ist und sich ohnehin
bald aber wirklich gar keiner mehr Skifahren leisten
kann. Heuer lassen auch die Naturfreunde authorchen.
Skifahren muss gratis sein fiir Kinder, tont es aus de-
ren Reihen. Und das sei auch eine Notwendigkeit,
denn Studien (zitiert wurde eine von MANOVA - da-
mit muss ich sie klarerweise ernst nehmen) zeigen,
dass es ganz wichtig sei, dass man als Kind mit Winter-
sport beginnt, und schliefSlich kénnen sich Familien ja
auch absolut gar nichts und jedenfalls kein Skifahren
leisten. Interessant wird der Vorschlag zur Finanzie-
rung: Man solle bei den Investitionen sparen — 10 %
weniger und schon kénnen die Kinder gratis fahren
und die Zukunft ist gesichert. Wer hat nun Recht? Na-
tiirlich alle und keiner, aber lassen Sie mich mal etwas
philosophieren; und ich bitte um Entschuldigung bei
den Pragmatikern.

INVESTITIONEN FUR GASTE?

Fangen wir nochmals von vorne an und lassen Sie
mich die unterschiedlichen Seiten im Sinne einer kri-
tischen Wiirdigung etwas beleuchten (fiir Freunde des
kritischen Denkens empfehle ich tibrigens http:/www.
criticalthinking.org/; eine der Regeln ist da, unter-
schiedliche Standpunkte zu betrachten). Ja, die Seil-
bahnen investieren tatsdchlich sehr viel - eine Beson-

Mag. Klaus GRABLER
Geschaftsfithrer der MANOVA GmbH

derheit der 6sterreichischen Bahnen; dass die Schwei-
zer Bahnen weniger investieren und so ins Hintertref-
fen gerieten, war ja gerade medial ein Thema. Warum
aber kommunizieren das die Bahnen so gerne? Einer-
seits diirfte es auch etwas Stolz sein, wie viel man be-
wegt. Aber es ist auch Kalkiil, um zu zeigen, dass man
die durch (fiir die Konsumentenschiitzer) hohen Preise
ja ohnehin den Kunden zuriickspielt, da man ja einen
sehr hohen Teil wieder investiert: tatsdchlich ca. 40 %
des Umsatzes im Schnitt. Kommt diese gutgemeinte
Botschaft an? Immer weniger, immer mehr denken:
,Die haben so viel Geld (kein Wunder!) und wissen gar
nicht, wohin damit®. Sitzheizungen polarisieren - je-
ne, die gerade nicht darauf sitzen, nehmen das wohl
schon als unverniinftigen Reichen-Groféenwahn wahr.

OHNE INNOVATION GEHT’S NICHT

Sind die Investitionen dennoch sinnvoll? Ja! Kein per-
sonlicher Eindruck, sondern Ergebnis einer Analyse:
ohne Investitionen geht’s nicht. Wer im langjéhrigen
Schnitt unter 10 % seines Umsatzes investiert, hat kei-
nen wirtschaftlichen Erfolg. Man muss Neues bieten,
in jeder Branche zdhlt Innovation nachweislich zu
den Erfolgsfaktoren. Auch grofse Unternehmensbera-
tungsorganisationen identifizierten Innovation als ei-
nen der Treiber fiir Erfolg. Vielleicht kénnte man sich
fragen, ob das nur mit Investitionen geht ... jedenfalls
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