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- Haben Sie
lhre Online-

Hotelwelt
— Im Griff?

Was tut sich 2013 in der Online-
Welt der Hotellerie? Werden
noch mehr Giiste online buchen?
Und werden die Kommissionen
der Buchungsportale weiter
ansteigen? Fiir «Hotelier»-
Experte Wilhelm K. Weber steht
fest: Es gibt viel zu tun, und es
tut sich viel im Bereich des
Online-Hotelvertriebs. Doch
was sollte der Hotelier jetzt am
Jahresende beachten, wenn es
um Buchungsportale, Website,
Ratenparitit und Online-Ver-
trige geht?

SERIE E-MARKETING TIPPS FUR 2013

ie Zukunft hat begonnen —jeder zweite
Gast bucht elektronisch. So hat vor
zwolf Monaten diese «Hotelier»-Se-
rie begonnen. Schon jetzt klingt das
fiir viele Hoteliers wie «die gute alte Zeit». In
den Stddten erleben wir einen deutlich héheren
Anteil an elektronischen Buchungen—allen voran
in Hotels, die in der Nahe eines internationalen
Flughafens liegen. Aber auch in der Ferienhotel-
lerie findet ein Umdenken statt, und manchmal
beschleicht einen das Gefiihl, dass auch die letzte
«Absteige» im hintersten Eck eines Bergtals mitt-
lerweile auf den Buchungsportalen prasent ist.
Online-Bewertungen verdrangen die klas-
sischen Gaste-Fragebdgen, und auch die Tisch-
reservation gelingt dank Integration via Website
problemloser und rascher als der Anrufin ein gut
besuchtes Restaurant (verbunden mit dem Stoss-
gebet, dass jemand die Zeit findet, jetzt auch ans
Telefon zu gehen). In dieser 10. Folge steht ein
Thema im Vordergrund: Sind SIE, lieber Hote-
lier, bereit fiir 2013?

Sind lhre Raten fiir 2013 geladen?

Eine einfache Frage, die leider oft vernachlds-
sigt wird. Sind Thre Preise fiir 2013 bereits aufge-
schaltet und buchbar? Online-Portale funktio-
nieren auf grausam simple Art und Weise: Wenn
Sie nicht mindestens ein Zimmer mit einem Preis
und Verfiigbarkeit fiir den angefragten Zeitraum
verfiigbar geschaltet haben, «fehlt» Ihr Hotel ein-
fach in der Liste der Betriebe! Mit anderen Wor-
ten: Sie erscheinen nicht als «ausgebucht» oder
«noch im Winterschlaf», sondern sie erscheinen
gar nicht! Es macht keinen Unterschied, ob Sie
noch keine Preise geladen haben, keine Verfiig-
barkeit eingestellt wurde oder Ihr Hotel gar nicht
existiert. Keine Verfligbarkeit und keine Preise
haben zur Folge, dass Sie von der digitalen Bild-
fliche verschwinden.

Ebenfallsist die Verfligbarkeit bei den wich-
tigsten Buchungsportalen ein Kriterium, wie gut
Thr Hotel gelistet wird — sprich, ob Sie auf der ers-
ten Seite erscheinen, oder eben nicht.

Praxis-Tipp: Aus diesem Grund sollten Sie
frithzeitig Ihre Preise und Verfiigbarkeiten fiir
daskommende Jahr einstellen. Falls Sie die Preise
nochnichtfertigdefinierthaben, ist dieskein Hin-
dernis. In diesem Falle empfiehlt es sich, einen
Preis zu laden, der eher hoch angesiedelt ist.
Sobald die verfeinerte Ratenstrategie definiert
ist, kann man den Preis immer noch anpassen. Es
gilt: «Lieber hochalsspat!» Wichtigsindin diesem
Zusammenhang fiir die Stadthotels auch die Fir-
menvertragsraten. Laden Sie diese bereits friih-
zeitig in die GDS-Systeme. Dies aus zwei Griin-
den: Zum einen laden gegen Jahresende die meis-
ten Hotels ihre Firmenraten. Da der Prozess der
Verkniipfung dieser Raten im GDS etwas kom-
plexer ist als bei 6ffentlichen Raten, sind die ent-
sprechenden Teams bei allen Ketten, Gruppen >
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oder Systemanbietern von September bis Januar
kategorisch {iberlastet. Diese Uberlastung fiihrt
oft zu Verzégerungen von bis zu acht Wochen,
bevor die «neue» Firmenrate fiir die Reisestelle
der Firma buchbar ist.

Sind die Vertrdge also erst im Dezember
unterschrieben (und geht man davon aus, dass
zwischen Weihnachten und Neujahr ohnehin
weniger Leute arbeiten — also gerade mal gar
nichts vorwadrts geht), so ist die Firmenrate erst
Ende Februar buchbar. Im Klartext: Ein Sechstel
Ihrer angestrebten Jahresproduktion mit dieser
Firmaistverloren, einfach, weil Thr Hotel gar nicht
erscheint, wenn der Booking-Agent die Anfrage
in sein System eingibt.

Praxis-Tipp: Laden Sie Firmenraten immer
bereits im Voraus, also nicht bis 31. Dezember,
sondern bis 31. Marz. Ebenfalls sollten Sie so frith
wie moglich die neuen Vertragspreise aufschal-
ten. Sollte es wider Erwarten doch nicht zum Ver-
tragsabschluss kommen, ist eine Rate innerhalb
von Minuten geldscht oder gesperrt.

Haben Sie lhre Vertrage im Griff?

Viele Online-Portale und Hotelgruppen haben
die vertragliche Mdglichkeit, ihre Kommissio-
nen oder Fees jahrlich zu verdndern. Ahnlich wie
bei Stromanbietern oder Versicherungen, wird
von dieser Moglichkeit rege Gebrauch gemacht.
Damit Sie nicht in die «Falle» laufen, lohnt es sich,
samtliche Vertrage zu priifen und sich auf even-
tuelle Kostensteigerungen im Budget vorzuberei-
ten. Auch beinhalten zahlreiche Vereinbarungen
sogenannte «Auto-Renewal»-Klauseln. Ahnlich
wie beim Mobiltelefonanbieter, verlangert sich
der Vertrag, falls dieser nicht fristgerecht gekiin-
digt wird. Da sich das Umfeld im Online-Bereich
rasant verandert, ist ein Wechsel von Anbietern
und Partnern nicht uniiblich. Priifen Sie des-
halb, wann und ob Sie Vertrage im 2013 auflo-
sen kénnen.

Praxis-Tipp: Legen Sie sich eine Liste mit der
Ubersicht von Online-Vertragen und deren Kon-
ditionen an. Ein wichtiger Punkt ist hierbei die
Vertragslaufzeit sowie mogliche Kiindigungsda-
ten. Achtung! Viele Vertrdge laufen nicht «kalen-
darisch». Dies ist eine bewusste Verkaufstak-
tik, bei der Anbieter wie Hotelgruppen darauf
«pokern», dass das Kiindigungsdatum versaumt
wird und somit das Hotel eine weitere Zeit gebun-
den ist. Da die Personalfluktuation auch bei den
Entscheidungstragern recht hoch ist, bleiben oft-
mals alte Vertrdge aktiv, weil schlichtweg «ver-
gessen» wurde, rechtzeitig zu kiindigen.

Haben Sie die Ratenparitat im Griff?
Auch wenn manche «Experten» wilde Theorien
verbreiten, wie man pro Verkaufskanal unter-
schiedliche Preise anbieten sollte, am Ende ist die
Ratenparitédt auch 2013 ein wichtiges Thema. Dies
aus drei Griinden:

1. Solange wir es noch nicht mal schaffen, als
Branche EINEN Preis in allen Kanélen zu pfle-
gen, traue ich uns einfach nicht zu, fiir jeden
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Kanalunterschiedliche Preise zu pflegen, ohne
dass gravierende Fehler passieren.

2. Die Vertrage der wichtigsten Online-Anbieter
fordern Raten und Angebotsparitét. Halt man
diese nicht ein, wird man vom (wichtigen) Ver-
triebskanal ausgeschlossen und verliert massiv
Geschaft.

3. Wir als Hoteliers wollen auf keinen Fall, dass
im Internet unser Hotel iiber Mittler giinsti-
ger angeboten wird, als wenn der Gast bei uns
direkt bucht.

Praxis-Tipp: Uberpriifen Sie, ob Sie die
Raten und Angebotsparitdt erfiillen. Falls Sie
(immer noch) jedes Portal einzeln und manuell
pflegen, empfiehlt sich dringend der Einsatz eines
Channel Managers.

Haben Sie beriicksichtigt, dass

immer mehr Gaste online buchen?

Wie sieht es in Threm Hotel aus? Buchen immer
mehr Géste auf Threr Website? Sehen Sie eine
wachsende Anzahl Buchungen auf booking.
com? Dieser Trend wird sich vermutlich auch
im neuen Jahr fortsetzen. Nehmen wir mal fir
einen Moment an, dass die besagte Ratenparitét
vorhanden ist. Da die Buchungskosten pro Kanal
sehr unterschiedlich sind, beeinflusst eine Ver-
schiebung im «Channel Mix» die Gesamtkosten.
Dieser Trend sollte ebenso im Budget bertick-
sichtigt werden wie beispielsweise eine Verdnde-
rung im LGAV.

Praxis-Tipp: Gehen Sie davon aus, dass der
Trend, den Sie dieses Jahr beobachten konnten,
weiter anhdlt. Zwei Dinge werden in praktisch
allen Hotels eintreffen:

1. Sie werden (noch) mehr Buchungen online
erhalten.
2. Die Kommissionen werden ansteigen.

Beides sollte im Budget unbedingt beriicksich-
tigt werden!

Haben Sie die Daten mit sehr hoher
Nachfrage im Blick?

Die Tage mit hoher oder héchster Nachfrage sind
meist bereits weit im Voraus bekannt. Kongresse,
Messen, Schulferien oder lange Wochenenden
mit Feiertagen sind Treiber fiir die Nachfrage nach
Ubernachtungen in Threr Destination. Da diese
sogenannten «Peak Periods» auch vielen Reise-
profis bekannt sind, sichern sich Mittler aller Art
bereits jetzt Kontingente und attraktive Konditi-
onen. Auch wenn es sich «gut anfiihlt», fir den
Zeitraum X ausgebucht zu sein, verschenkt manin
den meisten Fallen Moglichkeiten, um Preis und
Gewinn zu steigern.

Praxis-Tipp: Beginnen Sie bereits jetzt mit
der aufmerksamen Beobachtung der wichtigsten
Peak Periods fiir das kommende Jahr und setzen
Sie rechtzeitig die Preise auf das entsprechende
Niveau — aber Vorsicht: Nicht tibertreiben!
Natiirlich gibt es noch zahlreiche weitere
Aspekte, bei denen sich eine Uberpriifung emp-

fiehlt. Sind Ihre Bilder fiir Win-
ter- und Sommersaison vor-
bereitet? Haben Sie das glei-
che Hotelbild als Hauptbild auf
allen Kanélen? Haben Sie ihren
deskriptiven Content (Texte
und Beschreibungen) aktuali-
siert? Sind Angebote, Pauscha-
len und Packages auf dem neu-
esten Stand?

Neben den technischen
Aspekten, spielt auch die Posi-
tionierung gegentiber den Mit-
bewerbern eine wichtige Rolle.
Kommen im 2013 neue Mit-
bewerber dazu? Auf welchen
Kanilen verkaufen diese Ihre
Hotelzimmer? Wer ist fiir Dis-
tribution und Revenue Manage-
ment verantwortlich?

Es bleibt spannend

im neuen Jahr!

Es gibt viel zu tun, und es tut
sich viel im Bereich des Online-
Hotelvertriebs. Nicht zuletzt
sieht man dies auch in den ver-
anderten Lehrpldanen der Hotel-
fachschulen. So hat die SSTH
in Chur neu Revenue Manage-
ment auf dem Programm, die
Hotelfachschule Luzern (SHL)
integriert sogar die européi-
sche Zertifizierung nach dem
Modell des Branchenverbandes
HSMALI in ihre Lehrpldne und
Konferenzen. Distribution Day
und Hospitality Camp boomen
geradezu.

Es bleibt spannend im 2013 —
also SEIEN SIE BEREIT! H

DER AUTOR
«Hotelier»-Fachau-
tor und Marketing-
experte Wilhelm K.
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