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COST & LOGIS = HOTEL-BUSINESS
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lch wirde g3 so for-
malberen: Sk sind
fiir einen Tel thres
Geschaltes aul sic
angewiesen. Wie
grof dieser Teil ist,
hiingt vom Emgage-
ment in die Star-

kung des Eigenver-

trichs aby, Es ist micht
sinmvedl und zielfithrend, auf die bdsen Vertrichs-
plattiormen ru schimpfen. Die Hoteliers sallten statt-
dessen bei sich ansetzen und Fragen stellen wie: Ist
miein Produke berhaupt noch attraktivd Wie 1st mein
Humel positionien? Entspricht das noch den Bedirf
nissen der Giste? Wer sein Angebot professionel] aus-
richtet und for sich eine Marke ist, der wird sich am
Ende awch durchsetzen umad hat eine gute Chance,
michr Dhincktgeschiift ru generieren.

WHIE SIEMT DENSN DIND GESUSDE RELATIHON — EIGEN-
FUFREMDOVERTRIED
Pauschal lisst sich das nscht beanmtworten. Meinen
Kunden, [rei- bis Fonf-5Sterne-Hotels, sage ich: Wir
sind gut aufgestellt, wenn 25 bis 30 Prozent des Ver-
trichsumsatzes Gber elekironische Kamndle eingensm-
men werdem — einschlicBlich der eigenen Homepage,
[3er Antel der Hotelwebseite daran sollie swischen M)
wnc 3 Prozent liegem, Wer sich tiber eine Abhangig-
ket von den Portalen beklagt und 50 bis 60 Prozem
seines Geschafies dber sic erwirtschafiet, der hat ¢in-
fach pu wenig in den eigenen Vertrich investiert = und
sirllee das schnellstmdglich anddern,

RLI%?

HE FUEUSFY I8 HI¥TEIVIHTEIEE GEHOHT EXPER-
TES FUFFLGE DEN SUCHMASCIINEN. WAS INENKEN
snEf

lch denke, dass die Aktivitaten von Such- und Preis-
vergheichs-Maschinen (Meta Search) wic zum Bei-
spicl Trivago und Kavak zu weiter steigenden Kosten
im Haotelvertrieh fihren. Sie rechnen mit den darge-
stellten Vertriehsportalen pro Klick ab. Dras erhdsht
die Kosten der bei den Meta Searchern angeklickten
Fortale und damin indirekt auch die der Hotelsers.
Gleichzeitig sainkt die Konversationsrate (Verhilinis
Buchungen zu Klicks). Das gilt auch fir die neuen
suchmechanismen und Hotelprodukie von Google,
quasi die Meta-Meta-Ebene in der Distributionsket-
te. Was die Frage aufwirft; Werden die Huoteliers
kiimftig direkt angebunden und zahlen dann auch
bei Google? Derzeit gilt noch das Cost-per-Click-

Verfahren. [n Stein gemeiBelt ist das aber keinesfalls.
[enn wer garantiert, dass Google nicht eine Prowvi
swon kassiert, wenn die Suchmaschine via Channel
Manager und CRS-Schnittstellen erst mal iiher den
Zugang zum Hotel verfagi?

GLALBEN S1E, DASS GONEGLE SELIER £UR BUCTIL MGs-
FLATTFORM WIRD?

[Das glaube ich schon, Google hat eine Buchungssofi-
ware fur den Bereich Flug gekaufi. Und es wiire cin
Leichtes fiir den Konzern, Hotel-Content Gber -
rektschnitisicllen zu Hotelketten oder Schnitistellen
ru Content-Lieferanten hinzuzukaufen.

TAS BEUNDESEARTELLAMT HAT DNE VOR HES ANGE-
MEISTEREGUNSTIGUNGSKLAUSEL  ABGE-
MARNT, FREENNT GEFAHREN FOR DEN WETTBE-
WIERN. EONNEN SIE DAS NACHYOLLZIEHENT
Ursprung des Themas ist dic Ratenparivdt, die ser-
nerzeil eingefihrt wurde, um zu garantieren, dass
alle Vertrichspartner die Hotelibernachtung zu ghei-
chen Preisen anbicten kinnen und keiner benachtes-
ligt wird. Inzwischen gilt das auch far das hoteleige-
ne Angebot, die newen AGE von HES schliefien sogar
das Hotelangebot an der Rezeption ein, Hier versucht
cin Vertrichspartner, seinen letzten Anker 2u setzen
und den Hoteliers zu sagnalisieren: Du darfst Dich
auf keinen Fall verselbstindigen, Ich bringe Dir jede
Menge Business, Lnd Du versuchst, die Kunden auf
[}eine Seite zu zichen. Auch diese Argumentation ist
nachvollzichbar, ich denke aber: Die Ratenparitit in
ihrer derzeitigen Anwendung ist dberzogen. Letze-
lich. und das ist entscheidend, kann ich als Hugrr
Hotelier aul meiner Website und auch im direkten
Verkauf ein wesentlich besseres Leistungspaket an-
bicten, Upselling betreiben und den Gast zum Geld
ausgeben animieren. Solange die Portale das nicht
darstellen kisnnen, habe ich als Hotelier immer den
Vorteil. Das kann mir keiner verbicten. Und so lernt
vielleicht auch der Kunde endlich wieder, dass Leis-
tung seimen Preis hat und das Hotel nicht nur ein
Bilndel won Preisen ist,

WENINTT

RATENFARITAT IST ZULETET GRUNDSATELICH STARK
I% DIE KRITIK GERATEN, WAS HALTEN SIE DAVONT

Sollte die Paritit fallen, geraten die Hoteliers meiner
Einschiitzung nach noch mehr in Gefahr, sich im
Preis driscken und im Vertragswesen unterdricken
zu lassen, Aus meiner langjihrigen Erfahrung im Re-
venue Management weil ich, dass Hotels ihre Preis-
gestaltung in der Regel nicht lang-, sondern kurzfris-
tig ausrichten. So nach dem Motto: Schaun wir mal,
was der Rivale von gegenilber macht. Mit Revenue
Management hat das beider nichts zu tun. =
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