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,Leistungsumfang, Reichweite & Traffic

fir Buchungsportale unerreichbar

Cost & Logis sprach mit Bernhard Rieder und Marc Benkert {iber
Cost per Click im Vergleich zur Provision, Konkurrenz zu den klas-
sischen Buchungsportalen und neue Chancen im Hotelvertrieb.

OTELIERS ZAHLEN BEI SEEKDA GOOGLE
HCONNECT PER CLICK STATT PROVISION.
IST DAS IN JEDEM FALL EIN VORTEIL?
Bernhard Rieder: Es geht ja um eine neue, sehr
transparente Werbeform, die auf direkten
Umsatz ausgerichtet ist. Beim Cost-per-Click-
Modell (Buchungswert: giinstigster Tages-
preis fiir ein Doppelzimmer x Aufenthalts-
dauer x 0,3 Prozent) entstehen Kosten im
Unterschied zur Provisionszahlung zwar bei
g jedem Click - ob
" die Buchung
¢ zustande
kommt
oder nicht.
Dafiir  be-
kommen
werbende
Hotels aber

auch qua-
lifi-

Bernhard Rieder, Sales & Marketing Director seekda GmbH

zierte Interessenten. Die seekda Buchungsma-
schine zeigt das giinstigste Doppelzimmer an,
aulerdem Angebote wie beispielsweise Pre-
mium-Doppelzimmer, Pauschalen und Zu-
satzleistungen. Das bedeutet: Der durch-
schnittliche Umsatz pro Buchung ist bei Cost
per Click deutlich hoher. Wird der Buchungs-
prozess nicht abgeschlossen, befindet sich der
potenzielle Gast immer noch auf der Webseite
des Betriebes und kann seine Informationssu-
che direkt beim Anbieter fortsetzen oder auf
anderem Weg in Kontakt treten.

WIRD SICH DER NEUE VERTRIEBSKANAL ZU EINER
BEDEUTENDEN KONKURRENZ FUR DIE KLASSI-
SCHEN BUCHUNGSPORTALE ENTWICKELN?

Marc Benkert: Definitivl Wir beobachten ak-
tuell einen Trend zu integrierten Losungen —in-
telligente Angebote, die Bewertung, Preisver-
gleich und Buchung kombinieren. Anbieter wie
Holidaycheck (urspriinglich Bewertungspor-
tal) und HRS (urspriinglich Buchungsportal)
haben ihre Leistungen erweitert, sind im Grun-
de genommen aber Insellsungen geblieben.
Leistungsumfang, Reichweite und Traffic von
Google bleiben fiir die bekannten Buchungs-
portale (OTAs) unerreichbar. Die OTAs miis-
sen immer mehr Geld daftir ausgeben, um in
den Kopfen der Kunden zu bleiben. Dazu
kommt, dass Google den Hotelfinder vorrangig
auf den eigenen Seiten darstellen wird. Damit
verlagern sich Aufmerksamkeit und Trafficim-
mer mehr auf die Google-Produkte. Ein weite-

BE:CON UND SEEKDA MACHEN GEMEINSAME SACHE

Die BE:CON - Agentur fiir Kommunikation GmbH und die Multi-Vertriebslosung fiir Hotels
seekda GmbH starten eine Vertriebs- und Schulungspartnerschaft fiir Deutschland. Vorrangig
geht es dabei um die Vermarktung und den Vertrieb von ,,seekda Google Connect®. Das Produkt
verkniipft die hoteleigene Online-Buchungsmaske direkt mit Google Travel Ads. In Google-Such-
ergebnissen, auf Google Maps- und Places-Seiten sowie dem auch in Europa gelaunchten Hotel
Finder werden aktuelle Preise, Verfiigbarkeiten und Geo-Informationen angezeigt. Diese Funkti-
onen sind via seekda connect auch fiir Individualhoteliers zuginglich. seekda connect verlinkt
Hotelwebseiten direkt mit Google — eine Provision zahlen Hoteliers dafiir nicht. Hotelbesitzer kon-
trollieren das Budget im Rahmen eines Cost-per-Click-Preismodells.

Weitere Produkte im Portfolio sind: Dynamic Shop (Buchungsmaske fiir die eigene Hotelwebsei-
te), Dynamic Shop Mobile (Buchungsmaske fiir mobile Endgeriite), Facebook Connect (Buchun-
gen via Facebook), Direct Channels (indirekter Vertrieb iiber Onlinebuchungskandle der OTAs),
GDS/IDS Connect (indirekter Vertrieb iiber Onlinebuchungskandle und Reisebiiros), PMS Con-
nect (Anbindung an zahlreiche Hotelsoftwarelosungen wie zum Beispiel Protel) und weitere inno-
vative Losungen fiir die Hotellerie und den Tourismus.
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- von Google bleiben

res Argument, das fiir die Suchmaschine spricht: Google liefert Nutzern
nicht quantitative Suchergebnisse, sondern moglichst relevante Ergebnisse.
Neben zahlreichen Veridnderungen des Suchalgorithmus in der jiingeren
Vergangenheit, beginnt Google nun auch den sogenannten Social Graph
einzubinden. So integriert Google sein Soziales Netzwerk Google+ stirker in
die Suchergebnisse und schafft dadurch einen hoheren Grad an relevanten
beziehungsweise personlichen Suchergebnissen. Der Einfluss des personli-
chen Umfeldes auf den Findungs-, Entscheidungs- und Handlungsprozess
steigt. Diese soziale Komponente werden die klassischen OTAs niemals lie-
fern kénnen.

INWIEWEIT WIRD DAS NEUE PRODUKT DEN EIGENEN HOTELVERTRIEB
VERANDERN?

Marc Benkert: Der Hotelfinder kann sich
durchaus positivauf den eigenen Hotelvertrieb
auswirken. Um den Hotelfinder fiir den eige-
nen Vertrieb gewinnbringend nutzen zu kon-
nen, muss ein Hotel allerdings zunichst seine
Hausaufgaben machen. Dazu gehort ein an-
gemeldeter, gut gepflegter Google-Places-
Eintrag. Dafiir bieten wir unseren Kunden
entsprechende Workshops an. Zusitzlich raten
wir, eigene Bewertungen auf Google zu generie-
ren, zum Beispiel iiber unseren zweiten Partner
Customer Alliance. Idealerweise ist ein Ho-

tel iiber den Hotelfinder direkt tiber

unsere Kooperation mit seckda

buchbar. Aber auch, wer nicht di-

rekt buchbar sein mochte, muss
Verfiigbarkeiten und Raten bei

den OTAs pflegen, die im Ho- /
telfinder angezeigt werden. '
Wer keine Verftigbarkeiten

hinterlegt, ist nicht |

buchbar. < ’ 4

Marc Benkert, Inhaber der BE:CON Agentur fiir Kommunikation GmbH mit Sitz in Hamburg

VERTRIEB

Outperformer QR

Buchungen von Januar bis November 2011 gegentiber dem Refe-

renzzeitraum 2010 um 21,4 Prozent gesteigert, die Rate erhéhte sich
um 1,7 Prozent. Das ist eine, gemessen an der Entwicklung des Marktes,
tiberdurchschnittliche Entwicklung: Der Trendreport Pegasus View weist
fur deutsche Hotels Buchungszuwichse von durchschnittlich 12,4 Prozent
aus, die Raten stiegen demnach um 1,6 Prozent. ,,Als Experten helfen wir
unseren Partnerhotels, den Uberblick zu behalten und die richtigen Prioriti-
ten zu setzen, um Buchungen zu bestméglichen Raten zu erhalten®, kom-
mentiert QR-Geschiftsfithrerin Carolin Brauer die Zahlen. Der Erfolg sei
das Ergebnis konsequenter Arbeit in den strategischen Bereichen des Online
Vertriebs — Yield Management, Partnerschaften und Online Marketing. <

Die 361 Partnerhotels von Quality Reservations haben die Zahl der
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Der Autor RICHARD WIEGMANN ist
Geschéftsfithrer der Trust International
Hotel Reservation Services GmbH —
WWW.TRUSTINTERNATIONAL.COM

TECHNOLOGIE-KOLUMNE

»ITHE GOOD, THE BAD AND THE UGLY”

So heifSt ein legenddirer und interessanter Film, den Sie
sicher kennen und der ein bisschen die Lage der Hotel-
lerie mit Ihren Partnern und Vertriebskandlen in die-
sem Jahr wieder zu spiegeln scheint. Welchen Part die
Hotels und ihre eigenen Websites, die OTAs oder
Google und Facebook iibernehmen, bleibt spannend
und tiberlasse ich der Fantasie des geneigten Lesers.
Neuesten Zahlen zufolge gibt es bei iiber 90 Prozent
der Hotels in Europa keine Ratenparitit, in den USA
in einigen Stidten sogar bei keinem einzigen Hotel
mehr, das Ratenparitit iiber alle Verkaufskandle an-
bietet. Und die Gewinner sind die OTAs, tiber die
mehrheitlich giinstigere Raten als auf der eigenen Ho-
telwebsite angeboten werden. Wie lange werden die
Hoteliers dies noch unterstiitzen? Werden sie die ,, Bo-
sen®des Jahres 2012 werden, indem sie die Moglichkei-
ten, das eigene Profil auf ihrer Website durch neueste
Buchungstechnologie und Steuerungsmaglichkeiten
zu stirken, nutzen und weniger auf die OTAs setzen?
Oder werden die OTAs ,,die Hiisslichen“ sein, die ihre
Machtposition ausnutzen? Wird Google am Ende als
der ,Gute dastehen, der durch die vielen neuen Initi-
ativen, die OTAs unter Druck setzt? Die Rollen sind,
wie im Film, nicht immer sofort ersichtlich und des-
halb fiir ein Hotel schwer einschitzbar. Auf welche
Vertriebskandle und Plattformen setzen?, welche Ver-
triige unterschreiben? — es bleibt schwierig.

Wir glauben, dass Hoteliers sich emanzipieren und
genau priifen miissen, welche Kandle fiir das Haus
oder die Hiiuser relevant sind, Kosten und Revenue
priifen und neue Moglichkeiten wie Google und Face-
book aktiv in Betracht ziehen milssen — statt bestehen-
de Servicevertriige mit hohen Zusatzkosten und ma-
nueller oder nicht integrierter Systempflege einfach
weiterlaufen zu lassen.

Zusammen mit dem richtigen Partner, der mit Fachwis-
sen zur Seite steht und die richtigen Technologien bietet
— sei es fiir die zentrale Steuerung aller Vertriebskandile
iiber ein System, die telefonische Reservierungsannah-
me, OTAs, Google oder die eigene Website — kann der
richtige Mix mit der optimalen Kosten-Nutzen-Struk-
tur gefunden werden. Die Stiirkung der eigenen Marke
iiber die eigene Website mit einem differenzierten Con-
trollingsystem sehen wir hierbei als essentiell an.

Wie im Film wird es am Ende jemanden geben, der
»auf der Strecke® bleibt, jemand der zittern muss und
jemand der erfolgreich davonreitet. Wir hoffen, Sie
werden zur letzteren Gruppe gehiren!
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