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Augen zu und nichts ändern – 
eine leider bewährte Strategie

Es gibt eine Überlebensstra-
tegie in der Hotellerie, die 
sich seit Jahrzehnten er-

staunlich hartnäckig hält: abwar-
ten, beobachten, nichts überstür-
zen. „Das läuft sich tot“, „das ist 
doch nur ein Hype“, „unsere Gäs-
te erwarten das gar nicht“ – diese 
Sätze haben die Einführung von 
Online-Buchungssystemen be-
gleitet, in Folge das Smartphone-
Zeitalter, später Bewertungs-
plattformen. Und jetzt begleiten 
sie die Künstliche Intelligenz. Mit 
derselben Überzeugung. Mit dem-
selben Ergebnis.

Der Fortschritt hat sich bis-
her nicht besonders beeindruckt 
gezeigt von dieser Haltung. Er ist 
einfach ohne die Abwartenden 
weitergegangen.

Das Unbehagen gegenüber KI 
ist menschlich verständlich. Die 
Versprechen klingen groß und 
der Markt ist unübersichtlich. 
Wer einmal zu viel für zu wenig 
gekauft hat, ist zu Recht vorsich-
tig. Aber Vorsicht ist keine Strate-
gie und gefährlich. Weil Stillstand 
ist eine Entscheidung – auch 
wenn er sich nicht so anfühlt.

Ich möchte Ihnen aufzeigen, 
was KI für Hotelbetriebe heute 
bereits leistet – und was verloren 
geht, wenn man noch ein, zwei 
Jahre wartet. Nicht in der Theo-
rie. Sondern an jenen Stellen, an 
denen die meisten 4- und 5-Ster-
ne-Häuser im Alpenraum täglich 
Geld, Sichtbarkeit und Gäste ver-
lieren, ohne es zu wissen.

| Das erste Problem: Ihr Hotel 
existiert vielleicht nicht mehr | 
Nicht für alle. Aber für eine wach-
sende, kaufkräftige Zielgruppe, 
die ihre Reisen nicht mehr mit 
einer Google-Suche beginnt, son-
dern mit einer Frage an ChatGPT, 
Perplexity, Gemini, Claude oder 
den KI-Assistenten im Smart-
phone. „Welches Wellnesshotel 
im Tiroler Unterland eignet sich 
für eine Auszeit zu zweit, ohne 

Kinder?“ Die Antwort, die diese 
Systeme geben, ist keine Liste. Sie 
ist eine Empfehlung. 

Häuser, die in dieser Empfeh-
lung nicht vorkommen, existie-
ren für diesen Gast schlicht nicht. 
Keine schlechte Bewertung, kei-
ne verlorene Buchungsanfrage – 
einfach: nicht vorhanden. Das ist 
eine neue Art zu verlieren, für die 
es noch nicht einmal eine Statis-
tik gibt, weil die meisten Hoteliers 
nicht wissen, dass sie diesen Gast 
nie gesehen haben.

KI-Sichtbarkeit ist das neue 
SEO – und es funktioniert nach 
vollkommen anderen Regeln. 
Es geht nicht mehr nur um Key-
words und Backlinks, sondern 
um strukturierte Daten, semanti-
sche Inhaltsarchitektur, themati-
sche Tiefe und maschinenlesbare 
Signale, die KI-Systemen sagen: 
Dieses Haus ist für diese Frage 
relevant. Wer das heute nicht auf-
baut, erklärt dem Gast von mor-
gen: „Wir existieren nicht. Zu-
mindest nicht für Sie!“

| Das zweite Problem: Die Web-
site spricht mit dem falschen 
Publikum | Die meisten Hotel-
websites sind für Menschen ge-
baut. Das war lange genug. Heute 
lesen KI-Systeme, Suchmaschinen 
und Buchungsplattformen mit 
– und was sie lesen, entscheidet 
mit darüber, ob ein Haus empfoh-
len wird oder nicht. Eine schlecht 
strukturierte Website, fehlen-
de Metadaten, keine FAQ-Struk-
tur, keine inhaltliche Bedeutung: 
für menschliche Besucher kaum 
spürbar. Für eine KI: unlesbar.

Dazu kommt die Buchungs-
strecke. Direktbuchungsquoten 
unter 30 Prozent sind in der geho-
benen Hotellerie keine Seltenheit 
– und für jede Buchung über OTAs 
zahlt das Haus zwischen 15 und 
23 Prozent Provision. KI-gestützte 
Optimierung der Buchungsstre-
cke, vom ersten Klick bis zur Be-
stätigung, ist kein Digitalprojekt. 

Es ist Ergebnisthema.
Die Frage ist nicht, ob man 

sich das leisten kann zu tun. Die 
Frage ist, ob man sich leisten 
kann, es weiter zu lassen.

| Das dritte Problem: Google 
Business ist kein Selbstläufer |
Google Business Profile ist für vie-
le Häuser ein gepflegtes Stiefkind. 
Man hat es irgendwann einge-
richtet, vielleicht ein paar Fotos 
hochgeladen und seitdem: nicht 
mehr angefasst. Das Problem ist 
nicht, dass das Profil schlecht aus-
sieht. Das Problem ist, was KI-Sys-
teme daraus ableiten – oder eben 
nicht ableiten können.

Unvollständige Kategorien, 
fehlende Attribute (Hunde will-
kommen? Glutenfrei? Wellness-
bereich auch für Tagesgäste?), 
veraltete Öffnungszeiten, unbe-
antwortete Bewertungen: Jedes 
dieser Signale senkt die Relevanz 
in automatisierten Systemen. 
Und Bewertungsmanagement ist 
längst kein reines Reputations-
thema mehr – es ist ein Datensig-
nal, das Buchungsentscheidungen 
beeinflusst, bevor der Gast auch 
nur auf Ihre Website gelangt.

Wer auf negative Bewertun-
gen nicht antwortet, signalisiert 
KI-Systemen und Buchungsplatt-
formen gleichermaßen: Hier ist 
niemand zu Hause. Wer antwor-
tet – professionell, individuell, 
ohne Copy-Paste – signalisiert 
das Gegenteil. Der Unterschied ist 
messbar.

| Das vierte Problem: Content, 
der keiner mehr liest – und 
keiner findet | Jede Woche er-
scheinen in der Hotellerie Blog-
beiträge, die niemand liest. Tex-
te, die niemand gefunden hat. 
Socialmedia-Posts, die niemand 
gesehen hat. Nicht weil die Ideen 
schlecht wären – sondern weil sie 
nicht für die Systeme optimiert 
sind, die darüber entscheiden, 
wer sieht und wer nicht sieht.
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Warum KI in der Hotellerie keine Frage des Ob mehr ist – und was passiert, wenn 
die Antwort auf das Wie ausbleibt.
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KI-gestützte Content-Erstellung 
ist in dieser Debatte am gründlichs-
ten missverstanden worden. Es geht 
nicht darum, Texte maschinell zu 
produzieren und das Haus mit gene-
rischem Inhalt zu fluten. Das Gegen-
teil ist richtig: KI hilft dabei, den 
richtigen Ton zu treffen, die richti-
gen Themen zu finden und Inhalte so 
zu strukturieren, dass sie sowohl den 
Gast ansprechen als auch von Such-
maschinen und KI-Assistenten ver-
standen werden.

Ein Blogbeitrag über „Herbst-
wandern im Salzkammergut“ ist 
wertlos, wenn ihn niemand findet. 
Er ist Gold wert, wenn er bei der Fra-
ge „Wanderurlaub Salzkammergut 
Oktober“ in ChatGPT auftaucht und 
das eigene Haus als Empfehlung er-
scheint.

Hier liegt die eigentliche Chance 
– und hier scheiden sich jene Häuser, 
die KI als Werkzeug nutzen, von je-
nen, die sie als Bedrohung betrach-
ten. Erstere produzieren Inhalte, die 
gefunden werden. Letztere produ-
zieren Inhalte, die existieren.

| Das fünfte Problem: Niemand 
weiß, wo das eigene Haus steht | 
Das ist vielleicht der ehrlichste Satz 
dieses Beitrags. Die meisten Hote-
liers wissen nicht, ob ihr Haus über-
haupt in KI-Systemen vorkommt, ob 
ihre Website maschinenlesbar ist, ob 
ihr Google-Profil vollständig ist oder 
wie ihre Direktbuchungsquote im 
Verhältnis zum Markt einzuordnen 
ist. Nicht weil sie es nicht interessie-
ren würde – sondern, weil es bisher 
keine strukturierte Methode gab, das 
zu prüfen.

Das hat sich geändert. Eine fun-
dierte KI-Readiness-Analyse zeigt 
heute in wenigen Wochen, wo ein 
Haus steht: in der KI-Sichtbarkeit, 
in der Website-Struktur, im Be-
wertungsmanagement, in der Bu-
chungsstrecke und in der Content-

Architektur. Das Ergebnis ist kein 
theoretisches Dokument, sondern 
ein priorisierter Maßnahmenplan – 
mit konkreten nächsten Schritten, 
die das Team mit dem richtigen KI-
Experten umsetzen kann.

Wer weiß, wo er steht, kann ent-
scheiden, wohin er geht. Wer es 
nicht weiß, entscheidet trotzdem – 
nur ohne Grundlage.

| Der Unterschied zwischen kaufen 
und verstehen | Es wäre unehrlich, 
an dieser Stelle nicht auf das hinzu-
weisen, was im Markt passiert. Die 
KI-Euphorie hat eine Begleitindust-
rie produziert, die schneller gewach-
sen ist als das Wissen darüber, was KI 
in der Hotellerie tatsächlich leistet. 
Agenturen, die „KI-optimierte Blogs“ 
für Pauschalpreise anbieten. Tools, 
die einen KI-Chatbot für die Website 
versprechen und dabei vergessen zu 
erwähnen, dass dieser Chatbot mit 
den Systemen des Hauses nichts ge-
meinsam hat. Und vermeintliche Be-
rater, die KI-Strategien entwickeln, 
ohne je Hotel von innen gesehen zu 
haben, geschweige denn Fachwissen 
im Tourismus vorweisen können.

Das Ergebnis ist Enttäuschung. 
Nicht weil KI nichts kann, sondern 
weil der falsche Einstieg das Thema 
diskreditiert, bevor das Haus auch 
nur einen echten Nutzen gesehen 
hat. KI-Washing ist das neue Green-
washing: gut gemeint, schlecht ge-
macht, teuer erkauft.

| Was sinnvoller Einstieg bedeu-
tet – und was er nicht bedeutet | 
Sinnvoller Einstieg bedeutet nicht: 
das größte Paket kaufen, alle Pro-
zesse gleichzeitig digitalisieren und 
sechs Monate auf Ergebnisse warten. 
Sinnvoller Einstieg bedeutet: wissen, 
wo man steht. Dann einen Bereich 
identifizieren, in dem KI schon einen 
messbaren Unterschied macht. Um-
setzen. Messen. Weitergehen.

In der Praxis sieht das so aus: Ein 
Audit deckt auf, dass das Google-
Business-Profil in drei Kategorien 
unvollständig ist und das Haus in der 
lokalen KI-Suche nicht erscheint. In 
vier Wochen ist das behoben. Paral-
lel wird die FAQ-Struktur der Web-
site überarbeitet, sodass KI-Systeme 
verstehen, für welche Gästetypen 
das Haus relevant ist. Im nächsten 
Schritt folgt die Direktbuchungs-
strecke. Schritt für Schritt – nicht als 
Projekt, sondern als laufender Pro-
zess.

Das ist kein Sprint und kein Jah-
resprojekt. Es ist kontinuierliche Be-
gleitung: eine Zusammenarbeit, die 
sich nicht nach dem ersten Audit auf-
löst, sondern die das Haus durch eine 
Entwicklung führt, die nicht aufhört 
– weil sich auch KI selbst nicht auf-
hört zu entwickeln. Häuser, die heu-
te beginnen, haben in zwölf Monaten 
einen Vorsprung, den Abwartende in 
zwölf Monaten nicht aufholen wer-
den. Das ist keine Drohung. Das ist 
Marktlogik.

KI wird die Hotellerie nicht erset-
zen. Aber Häuser, die sie konsequent 
und klug einsetzen, werden jene ver-
drängen, die darauf gewartet haben, 
dass sich das Thema von selbst erle-
digt. Das Alte kommt nicht zurück – 
egal wie überzeugend man die Augen 
schließt.

| Wo fängt man an? | Mit einer ehr-
lichen Bestandsaufnahme. Nicht mit 
einem Tool, nicht mit einem Chatbot, 
nicht mit einem Blog-Paket. Son-
dern mit der Frage: Wo steht mein 
Haus heute – in der KI-Sichtbarkeit, 
in der Website-Struktur, im Bewer-
tungsmanagement, in der Buchungs-
strecke? Wer diese Frage beantwor-
tet haben möchte, ohne monatelang 
auf eine Strategie zu warten, braucht 
einen Tourismus- und KI-Profi, der 
Hotels kennt und KI versteht. Nicht 
eines von beidem. Beides.

„KI hilft dabei, 
den richtigen 
Ton zu treffen, 
die richtigen 
Themen zu fin-
den und Inhalte 
so zu struktu-
rieren, dass sie 
sowohl den Gast 
ansprechen als 
auch von Such-
maschinen und 
KI-Assistenten 
verstanden 
werden.“

„Ich möchte Ihnen 
aufzeigen, was KI für 

Hotelbetriebe heu-
te bereits leistet – und 

was verloren geht, 
wenn man noch ein, 
zwei Jahre wartet.“
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