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uber CPC- Kampagnen Hotel Ads und Direktverkauf

Hotel-Online-Experte und Hotelinsider Martin Werlen, Geschaftsfiihrer
der Bocco Group GmbH in Bern, schreibt auf Hotelinsider.ch laufend liber
aktuelle Entwicklungen im Hotel-Online-Vertrieb. Diesmal erklart Werlen,
wie Hoteliers Direktbuchungen liber Werbeanzeigen auf Google und
anderen Meta-Plattformen generieren kénnen.

Martin Werlen, seit zehn Jah-
ren stehen Sie Hoteliers im
Online-Vertrieb beratend zur
Seite. Wie gehen Schweizer
Hoteliers aktuell mit dem un-
endlich grossen Angebot an
digitalen Lésungen und On-
line-Vertriebsoptionen um?

Die Schweizer Hotellerie hat
sich im Online-Bereich zuneh-
mend professionalisiert, indem
viele Hotels ihren Online-Ver-
trieb samt Marketing an externe
Dienstleister Ubertragen haben.
In vielen Gesprachen bekomme
ich dennoch zu splren, dass
sich so mancher Hotelier in einer
Flut aus digitalen Technologien
verloren flhlt.

Dieses Geflhl ist gut nach-
vollziehbar, denn der e-Com-
merce-Markt wandelt sich in der
Reisebranche extrem schnell:
Zahlreiche Anbieter treten mit
ahnlichen Software-L&sun-

gen gegeneinander an und die
»@rossen“ wie Google, Booking
und TripAdvisor verandern ihre
Systeme und Geschéaftsmodelle
kontinuierlich.

Welche Veranderungen

von 2017 und 2018 sind aus
Ihrer Sicht fiir die Hotellerie
relevant?

Zum einen verschiebt sich der
Fokus komplett auf die mobile

Suche und mobile Buchungen.
Zum anderen wird die Notwen-
digkeit, eine Direktverbindung
aus den Metasuchmaschinen
zum hoteleigenen Buchungs-
system aufzubauen, noch
deutlicher. Beide Trends hangen
selbstverstandlich miteinander
zusammen.

Der Smartphone-Trend ist
aber nicht ganz neu...

Neu ist, dass die Big Player das
mobile Nutzungsverhalten, das
sogenannte Mobile-First-Prinzip,
in den Vordergrund stellen. Die
Hotelsuche auf Google funktio-
niert nach einem aktuellen Upda-
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te von unterwegs noch einfacher
und gleicht einer Metasuche Uber
TripAdvisor, Trivago oder Expe-
dia. Der Nutzer benétigt den Ver-
gleich zwischen Duzenden von
Portalen nicht mehr und kann
alle seine Reisevorbereitungen
inklusive Flug und Hotelbuchung
Uber Google von seinem Smart-
phone tatigen.

Was bedeutet das Update der
Google-Hotelsuche fiir die
Branche?

Das bedeutet, dass Hotels
schon heute an einer Direktver-
bindung von der mobilen Goo-
gle-Hotelsuche zum hoteleige-
nen Buchungssystem arbeiten
missten. Steht der Home-
page-Link prominent Uber den
Angeboten der Buchungsportale
und besticht durch attraktive
Preise, ist eine Direktbuchung
sehr wahrscheinlich.

Technisch wird das Uber die
Schaltung von Google Hotel Ads
geldst. Das System hiess zu-
nachst Google Hotel Price Ads
und wurde auf Basis des Google
Hotel Finders entwickelt. Die
OTAs, also die Buchungsportale,
und die Metasuchportale arbei-
ten bereits mit diesen Mdglich-
keiten. Nun missen die Hotels
nachlegen. Bevor sie es aber
tun, sind einige Hausaufgaben
zu machen.

Was sind denn die Vorausset-
zungen fiir die Schaltung von
Google Hotelanzeigen?

Eine ausgereifte, Smart-
phone-optimierte und gut kon-
vertierende Buchungssoftware
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ist das A und O. Zudem muss
der Hotelier fir die Preisparitat
sorgen. Denn auch die beste
Software n(itzt nichts, wenn ein
Zimmer Uber Buchungsportale
fur 20 Prozent glnstiger zu ha-
ben ist, als Uber die hoteleigene
Website.

Google AdWords ist ein auk-
tionsbasiertes Werbesystem.
Ist das bei Google Hotel Ads
anders?

Das Werben tber Hotel Ads
funktioniert &hnlich wie Uber
klassische Google-Anzeigen.
Wer mehr Geld pro Click bietet,
bekommt eine bessere Ran-
king-Position. Das Werbebudget
kann gedeckelt und je nach
aufgestellten Zielen dynamisch
angepasst werden.

Kann denn ein Hotel seine
Werbung selbst managen?

Jeder Hotelier, der zeitliche
Ressourcen hat, technisch
bewandert ist und sich im
e-Commerce zu Hause flhlt,
kann Online-Distribution und
Online-Werbung flr sein Hotel
auf eigene Faust umsetzen.
Schwieriger wird es, wenn es
um mehrere Hotels geht oder
gar um Hotelketten. Der Steue-
rungsaufwand steigt mit jedem
weiteren Haus.

Wenn Google mit dem opti-
mierten System in die Reise-
branche noch stéarker ein-
greift, heisst das, dass Hotels
ihr Geld nicht mehr in Kam-
pagnen auf Tripadvisor oder
Trivago investieren sollten?
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Jeden Monat nutzen rund 455
Millionen Menschen TripAdvisor
und etwa 120 Millionen Trivago.
Eine direkte Verbindung von
diesen Kanalen zum eignen
Buchungssystem lohnt sich im
Moment weiterhin.

Funktioniert der Vertrieb iiber
alle Metasuchmaschinen, Ver-
gleichs- und Bewertungspor-

tale gleich?

Im Prinzip schon. So wie TripAd-
visor und Trivago, arbeiten viele
andere Portale CPC-basiert. Es
gilt einen individuellen Mix aus
relevanten Kandlen zusammen-
zustellen und durch aufféallige
Prasentation und Preisvorteile
maoglichst viele Nutzer auf den
Direktbuchungslink zu locken.

Schlussfrage: Besteht fiir
Hotels nicht die Gefahr, in
eine Werbebudget-Spirale zu
geraten, bei der sowieso die
finanzstarkeren, sprich die
Buchungsportale, gewinnen?

Unsere Erfahrung zeigt, dass
diese Gefahr nicht besteht,
wenn Hoteliers die eigenen
Zahlen gut im Griff haben.
Sprich, wenn der Hotelier eine
klare Preisstruktur ausgearbei-
tet hat und fir die Ratenparitat
sorgt, dynamisches Pricing be-
treibt und den ROI kennt. B
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