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,,Damit bei den Gésten das Ferienerlebnis bereits bei der
Planung beginnt, braucht ein Hotel ein erlebnisgerechten
Internetauftritt mit starken Bildern, aussagekriftigen
Filmen, Webcams, Kontakt- und Buchungsmoglichkeiten.
Die potenziellen Géste wollen horen, was andere Géste er-
lebten. Sie wollen sich gegenseitig austauschen. Das wirkt
authentisch und glaubwiirdig.

-Thomas Winkler, Head Portal Management,

eMarketing & IT, Schweiz Tourismus-

»Wem oder was vertraut der Gast mehr? Einer schonen
Homepage oder der Meinung seiner Freunde? Die Kom-
munikation von Kunde zu Kunde mittels Kommentaren,
Bewertungen, Blogs und Social Communities (XING,
LinkedIn, Facebook, etc.) wird an Wichtigkeit zulegen.”

-Maria Biieler Zischler, Direktorin,
ALDEN Hotel Spliigenschloss, Ziirich-

»Das Web 2.0 und unsere Homepage sind heute das wich-
tigste Buchungsinstrument: {ber die Hélfte der Reserva-
tionen werden direkt dariiber abgewickelt! Mit einer
aktuellen, verkaufsorientierten Homepage und mittels
neuer Technologien wird der direkte Zimmerverkauf iiber
das Web noch weiter ansteigen.”

-Hans Peter Kaiser, Hotel Adler in Ziirich-
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,»Nach Erscheinen verschiedener Presse-Artikel stellten wir
massiv erhohte Zugriffszahlen auf die Homepage fest. Da-
rin bieten wir unseren Gésten und Interessierten kurz und
pragnant aktuelle und vielfdltige Informationen tiber das
Waldhaus Sils. Die Online-Buchungen steigen. Anderseits
nutzen viele Géiste die Website als Informationsquelle und
buchen telefonisch.

-Felix Dietrich, Hotel Waldhaus Sils, Sils Maria-

»Wir investieren namhafte Betrdge in den Verkaufskanal
Web 2.0. Die steigenden Umsitze stiitzen den ROI. Direkt-
buchungen mit Ratenparitédt, Goodies und die Nutzung ver-
schiedener Gadgets: Das freut unsere Giste ebenso wie uns.
Die Zukunft des Web bleibt spannend und aufregend.”

-René Griiter, Hotel Sonne, Kiisnacht-



Vorwort

Das Internet ist im Vergleich zum Fernsehen ein sehr junges
Medium. Seine Auswirkungen auf die Reisebranche sind
aber durchaus gross und tief greifend. Das wird am besten
greifbar bei der eigenen Reiseplanung. Koénnen Sie sich die
Informationsrecherche zu einem Reiseziel noch ohne die
Nutzung von Suchmaschinen, Kundenbewertungen, On-
linevideos oder digitalen Karten vorstellen? Viele dieser
Internetdienste haben bereits einen festen Platz bei der
Reisevorbereitung einer Vielzahl von Kunden. Halten Sie
mit diesen dynamischen Entwicklungen mit? Oder ver-
lieren Sie Kunden an die fortschrittlich auftretende Kon-
kurrenz?

Die Nutzungsmoglichkeiten des Internet werden stdndig
weiterentwickelt. Deshalb ist es aus Sicht der Autoren not-
wendig, sein Wissen laufend aufzufrischen und eigene
Erfahrungen zu sammeln. Wir haben aktuelle Publikationen
gelesen, das Internet durchstobert, mit Experten Diskus-
sionen gefiihrt, selber Erfahrungen gesammelt und das ge-
samte Wissen anschliessend in die Form des vorliegenden
Leitfadens gebracht.

Der Leitfaden bietet Ihnen eine aktuelle Ubersicht, eine
wertvolle Starthilfe und Impulse fiir Weiterentwick-
lungen von bereits genutzten Anwendungen. Damit soll es
moglich werden, dass Thre Internetaktivitidten einen mass-
geblichen Beitrag zum Erfolg lhres Betriebes leisten.

Mit der Lektiire verschaffen Sie sich eine wertvolle Aus-
gangslage. Wirklich interessant wird aber erst die Umset-
zung. Dazu finden Sie zu jeder Anwendung eine {ibersicht-
liche Darstellung von Vor- und Nachteilen, von Tipps fiir
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die Einfiithrung, von innovativen Umsetzungsmoglichkeiten
und von Expertenmeinungen.

Da die meisten der behandelten Anwendungen sehr neu sind,
ist der Erfahrungsschatz in der Branche noch gering. Sie
sind gefordert, selber mit ersten Gehversuchen die Moglich-
keiten und Grenzen auszuloten. Diese Erfahrungen sind
unbezahlbar, denn Sie werden darauf aufbauen kénnen, um
zukiinftig Wettbewerbsvorteile zu erzielen.

Die Autoren sind iliberzeugt, dass Sie mit einer fortschritt-
lichen Nutzung des Internets in Marketing und Vertrieb Ihr
Geschiftsergebnis verbessern konnen. Die Beschifti-
gung mit diesem neuen Medium soll aber nicht ein ,,Muss*
sein, sondern darf Spass bereiten. Die Voraussetzungen
zur Freude sind ndmlich gegeben. Kein anderes Instrument
zur Unterstiitzung des Marketings und des Vertriebs bie-
tet einen so breiten Spielraum fiir Kreativitét und so viele
Erfolgschancen wie das Internet.

Wir wiinschen viel Vergniigen!

Martin Kiittel
Michael Fux



,,Keine Ahnung,
warum Menschen Angst vor neuen Ideen haben.
Ich jedenfalls fiirchte mich vor den alten.*

-John Cage-




1. Einleitung

1.1 Ziele dieses Leitfadens

Mit der Lektiire des Leitfadens wird es fiir Sie moglich, die
folgenden Ziele zu erreichen:

¢ Sie verstehen, wie sich das Internet weiterentwickelt
hat und wie sich dieser Fortschritt in neuen Anwendun-
gen auf dem Internet zeigt

* Sie haben sich eine Ubersicht verschafft iiber Anwen-
dungen, die neu entwickelt worden sind und wie diese
in der Hotellerie umgesetzt werden konnen

» Sie erhalten das notwendige Wissen, um die zu [hrem
Betrieb passenden Werkzeuge auszuwéhlen und die
Umsetzung in Angriff zu nehmen.

Nicht zuletzt hilft der Leitfaden, dic Webseite als das zen-
trale Marketing- und Vertriebsinstrument einzusetzen
und damit mehr Umsatz zu generieren. Falls es nicht ge-
lingt, iiber die eigene Webseite mehr Umsatz zu generieren,
besteht die Gefahr, dass in Zukunft der Umsatz auf Web-
seiten anderer Hotels erwirtschaftet wird. Denn verschie-
denen Prognosen entsprechend wird die Relevanz der On-
linebuchungskanéle zukiinftig betrachtlich zunehmen. Es
sind daher die notwendigen Massnahmen einzuleiten, um
von dieser Entwicklung profitieren zu kénnen.

Die Autoren sind vom grossen Potenzial iiberzeugt und
motivieren Sie, die eigenen Erfahrungen zu sammeln. Und
behalten Sie im Hinterkopf: nicht das Budget, sondern die
Idee und eine konsequente Realisierung entscheiden bei vie-
len neuen Anwendungen iiber den Erfolg.



Im Zentrum der Ausfithrungen stehen niitzliche Hinweise,
wie eine bestehende Webseite weiterentwickelt werden
kann und wie mit innovativen Marketinginstrumenten auf
dem Internet Kunden gewonnen werden konnen. Denn es
wird davon ausgegangen, dass sich das Hotel bereits auf
dem Internet in irgendeiner Form présentiert. Aus diesem
Grund werden grundlegende Aspekte wie die Wahl der In-
ternetadresse (URL), die Registrierung einer Webseite oder
deren Navigation nicht im Detail behandelt.

1.2 Entwicklungstendenzen des Internets

Viele Internetnutzer konnen sich einen Alltag ohne Internet
nicht mehr vorstellen. Heute wird auf dem Internet mehr
Zeit verbracht als mit dem Lesen von Zeitungen und Zeit-
schriften. Das Internet spielt auch fiir die Tourismusbranche
eine zentrale Rolle, sowohl fiir den Kunden als auch fiir die
Anbieter.

Fiir den Kunden sind touristische Dienstleistungen ein In-
formationsprodukt. Der Kunde benoétigt fiir seine Reise-
entscheidungen Informationen, welche er auf dem Internet
in sehr umfassender Art und Weise findet. Mittlerweile
sind die Kunden auch bereit, Buchungen iiber Internet
abzuwickeln, was sich insbesondere bei den hohen Online-
umsétzen in der Flugbranche zeigt. Neben dieser Inter-
aktion im Rahmen von Transaktionen kénnen wir aktuell
unter dem Leitwort Web 2.0 neue Formen der Internet-
nutzung feststellen.

Diese zeichnen sich durch eine hohere Interaktivitit des
Kunden aus. Inhalte in unterschiedlichen Arten und For-
men werden von Nutzern in das Web gestellt. Andere wie-
derum werden ergidnzt, kommentiert, weiter benutzt oder



bearbeitet. In diesem Zusammenhang wird auch von einem
Mitmach-Internet gesprochen. Dieses unterscheidet sich
vom Web 1.0, welches den Fokus auf das Betrachten und die
von Unternehmen gesteuerte One—to—Many - Kommunika-
tion richtete.

Die neue Art von Information ist mittlerweile eine wich-
tige Informationsquelle bei der Reiseplanung und hat einen
erheblichen Einfluss auf die Entscheidungen des Kunden.
Zudem gelten Meinungen und Bewertungen von anderen
Kunden als wertvolle Zusatzinformationen, die iiber den
Prospekt und den eigenen Webauftritt hinausgehen. Aber
nicht nur Kunden nutzen diese Meinungen und Bewer-
tungen, sondern auch Reisebiiros oder Reiseveranstalter.
Diese empfehlen den Kunden mithilfe dieser Informationen
Hotels oder Pauschalreisen. Damit wird die digitalisierte
Mundpropaganda ganz klar relevant fiir den Umsatz.

Fir Hotels ist das Internet besonders interessant, denn
sie erreichen damit den hintersten Winkel der Welt mit
ihren Angeboten. Die Hotels sind weniger auf den Verkauf




iiber Reisebiiros angewiesen und konnen die Buchungen
direkt iiber den eigenen Internetauftritt abwickeln. Diese
neuen Rahmenbedingungen haben Auswirkungen auf die
klassischen Reisebiiros. In Amerika ist die Zahl der tradi-
tionellen Reisebiiros von 2000 bis 2007 um 40% gesunken.
Durchdie Buchbarkeitder Angebote aufdereigenen Webseite
hat auch die Abhingigkeit von globalen Distributions-
systemen (GDS) und Buchungsportalen (Internet Distri-
bution Systems) abgenommen. Dies zeigt sich darin, dass
mittlerweile auf dem Internet mehr Direktbuchungen als
Buchungen tiber Mittler abgewickelt werden.

1.3 Neue Herausforderungen fiir die Hotellerie

Die Zeit der Webseite im Stil eines klassischen Prospekts
mit jahrlichen Preisanpassungen ist vorbei. Die Entwick-
lungen im Internet und die Erfahrungen des Gastes fithren
zu dessen gestiegenen Anforderungen: Der Gast hat po-
sitive Erfahrungen bei der Informationsrecherche und bei
Transaktionen in anderen Branchen machen konnen. Damit
steigen die Erwartungen an die Benutzung einer Webseite
eines Hotels.

Mit dem Einsatz innovativer Instrumente sollen grundsétz-
lich die klassischen Ziele des Onlinemarketings verfolgt
werden: Zum einen sollen neue Kunden gewonnen werden,
zum anderen soll der Absatz gesteigert und Géste an das
Unternehmen gebunden werden. Um das Potenzial dieser
neuen Moglichkeiten nutzen zu kdnnen, ist es notwendig,
sich das entsprechende notwendige Wissen anzueignen
und fiir die Umsetzung finanzielle Mittel bereitzustellen.
Dabei muss bewusst eine Umverteilung des Marketing-
budgets zugunsten des Internets stattfinden. Denn die
Marketingmittel sollten in jenes Medium investiert werden,
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welches zum primdren Informationsinstrument fiir
Reisen avanciert ist, ndmlich in das Internet.

Suchmaschinen sind die haufigsten Ausgangspunkte fiir die
Recherche von Reiseinformationen. Damit ist eine weitere
Herausforderung fiir die Hotellerie verbunden. Ihr Hotel
muss bei den relevanten Suchbegriffen in Erscheinung
treten, sonst sind negative Auswirkungen auf den Umsatz
zu erwarten. Damit liber Suchmaschinen Géste akquiriert
werden konnen, spielt vor allem die Positionierung des
Hotels eine zentrale Rolle. Denn aus der Positionierung
leiten sich Stichworte ab, welche die Zielgruppe potenziell
in eine Suchmaschine eingeben. Somit wird deutlich, dass
Sie mit eindeutig positionierten Angeboten von IThrer Ziel-
gruppe gefunden werden kdnnen. Beispielsweise ist eine
Positionierung als Mittelklasshotel in diesem Zusammen-
hang wenig Erfolg versprechend, da dieser Begriff von den
Kunden nicht zum Suchen verwendet wird.

Es ist wichtig, sich vor Augen zu fiihren, dass der Kunde
Ihre Webseite und diejenige der Konkurrenz im gleichen
Browserfenster geoffnet haben kann und einen direkten
Vergleich durchfiihrt. Damit wird illustriert, dass Sie dem
Gast etwas Besonderes bieten miissen, um aus der Mas-
se hervorzustechen. Die Besonderheiten werden auf der
Einstiegsseite im Internet positioniert, um sofort die Auf-
merksamkeit des Kunden zu wecken. Mit einer klaren Dar-
stellung der Vorteile wird es auch leichter gelingen, den
Llooker zum ,,booker* zu iiberfiihren.

Das Phianomen des Mitmach-Internets und der damit ein-
hergehenden Digitalisierung der Mundpropaganda stellt
die Hotellerie vor eine weitere Herausforderung. Wenn
Kunden ihre Meinungen oder Bewertungen auf dem



Internet publizieren, hat das einen Einfluss auf das Image
der Hotels. Wihrend frither das Image massgeblich durch
die eigene Marketingkommunikation beeinflusst werden
konnte, verlieren Unternehmen im Zuge des Web 2.0 die
Kontrolle iiber die Marketingkommunikation. Die Kunden
werden zum Werbetrdger und Ubernehmen einen Teil
des Marketings. Marketing ist dadurch nicht mehr eine
Einweg-Kommunikation, sondern wird zum Gesprich
unter Kunden. Das Gute daran ist, dass Hoteliers Kun-
dengesprache noch nie so authentisch verfolgen konnten.
Hotels sind gefordert, sich in diese Gespriche einzubringen
und einen internetbasierten Dialog mit den Kunden zu
fiihren sowie bei Bedarf Massnahmen aus den Kunden-
gesprachen abzuleiten.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die
Webseite gleich behandelt werden sollte wie ein anderes
Element der Hotelinfrastruktur, wie beispielsweise die
Dekoration oder der Blumenschmuck. Dem Internetauftritt
ist Beachtung zu schenken bei der Budgetierung, bei der
Zuordnung von Ressourcen im Tagesgeschéft oder auch bei
der Umsetzung eines Qualitiitsmanagements.




Falls die Erstellung von Webseiten nicht zu einer von Lhren
Kernkompetenzen gehort, sollten Sie fiir die Erstellung der
Webseite mit einem professionellen Anbieter zusammen-
arbeiten. Mittlerweile haben sich zahlreiche Experten ein
breites Know-how fiir die Realisierung von Webseiten ange-
eignet und dieses bei entsprechenden Referenzprojekten um-
gesetzt. Diese Auslagerung heisst aber nicht, dass Sie sich
nun nicht mehr um Ihr Onlinemarketing kiimmern missen.
Eignen Sie sich Wissen an, um FEigeninitiative ergreifen
und innovative Aktivitidten im Onlinemarketing realisieren
zu konnen. Denn Sie sind der Experte, was Ihr Hotel be-
trifft und Sie kennen die Wiinsche Ihrer Kunden am besten.
Diese Erwartungen und Wiinsche sind dem Partner in kla-
rer Weise mitzuteilen. Eine Aufgabe sollte in Eigenregie
erledigt werden, ndmlich die Erstellung der Inhalte. Denn
fiir die Erarbeitung der Inhalte ist ein detailliertes Wissen
iiber Thren Betrieb notwendig, tiber welches nur Sie verfii-
gen. Das Produkt kann in allen Belangen iiberzeugen, doch
es muss mit den entsprechenden Inhalten auf dem Internet
dargestellt werden. Deshalb ist es vorteilhaft, die erstellten
Texte von einem PR-Experten iiberarbeiten zu lassen.

Der Webdesigner wird ergdnzt mit einem Onlinemarke-
ting-Experten, der sich in allen Bereichen auskennt. Web-
designer sind Spezialisten fiir die Umsetzung von konzep-
tionellen Vorgaben, doch ihnen fehlt oft das notwendige
Wissen fiir die Erarbeitung einer umfassenden und inte-
grierten Strategie fiir das Onlinemarketing. Der Online-
marketing-Experte sollte Thr erster Ansprechpartner sein.
Von ihm werden dann fiir die Abwicklung von bestimmten
Aufgaben Spezialisten engagiert. Nicht zu empfehlen ist
eine ausschliessliche Zusammenarbeit mit einem Grafiker.
Bei Grafikern handelt es sich um Experten fiir die kreative
Ausarbeitung, jedoch fehlt dieser Berufsgattung oft das



notwendige Wissen fiir eine zeitgemisse technische Umset-
zung und eine kommerzielle Vermarktung von Angeboten.
Sowohl dem Webdesigner als auch dem Grafiker fehlen oft
das notwendige Wissen zur Branche, was zu Ergebnissen
fithren kann, welche nicht den Bediirfnissen der Kunden
entsprechen oder sich nicht an Vorzeigebeispielen (Best-
Practice) der Branche orientieren. Eine Vergabe der Auf-
gabe an einen Bekannten, welcher sich nicht professionell
mit touristischem Onlinemarketing auseinandersetzt, ist
kritisch zu hinterfragen. Bekannte kdnnen unbestritten
ein grosses Wissen bei der Nutzung von PCs haben, doch
es stellt sich die Frage, ob diese mit der Erfahrung von
Experten mithalten konnen. Zudem sind Bekannte wahr-
scheinlich weniger objektiv als professionelle Anbieter.
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2. Innovationen auf der Hotelwebseite
2.1 Grundpfeiler einer erfolgreichen Webseite

Die grundlegenden Anforderungen aus dem Web 1.0 an einen
Internetauftritt bleiben auch im Zeitalter des Mitmach-Web
bestehen: Eine erfolgreiche Webseite setzt voraus, dass

* deren Inhalte von Suchmaschinen problemlos
gelesen werden kdnnen

* die Produkte und Dienstleistungen umfassend
dargestellt werden

¢ die Inhalte aktuell sind

* die wichtigsten Zielgruppen direkt angesprochen
werden.

Eine Webseite ist ein virtuelles Schaufenster. Der erste Ein-
druck des Kunden ist von entscheidender Bedeutung. In
diesen ersten Sekunden entscheidet sich, ob ein Gast auf der
Webseite verweilt oder weiterklickt. Beachten Sie: In 50
Millisekunden machen sich die Menschen ein erstes Bild
von Threr Website. Entscheidend wirken:

» Klare Leserfiihrung - d.h. orientieren Sie sich bei
der Gestaltung der Webseite an einer brancheniibli-
chen Anordnung der unterschiedlichen Elemente einer
Webseite. Experimente kdonnen zur Folge haben, dass
Kunden verwirrt werden und zur Konkurrenz weiter-
klicken.

+ Uberschaubare Struktur — d.h. die wichtigsten
Inhalte miissen mit einem Klick ersichtlich sein. Wie
bereits angesprochen, zdhlen die Besonderheiten des
Hotels zu den wichtigsten Inhalten.



L ]
A

* Leseanker setzen — d.h. Sie geben dem Besucher der ‘

Webseite mit interessanten Inhalten oder Angeboten
einen Anreiz, auf der Webseite zu bleiben. Mit treffen-
den Uberschriften wird auf jeder einzelnen Seite ein
Leseanker gesetzt.

e Vertrauen schaffen — d.h. Sie bieten aktuelle Inhalte,
Sie stellen das Unternehmen und die dahinter stehen-
den Personen vor und Sie vermitteln Emotionen.

Entscheidungen des Kunden erleichtern

Eine zentrale Erwartung des Kunden an die Webseite ist,
dass diese ihn bei seinen Entscheidungen unterstiitzt. Da
auf dem Internet ein Informationsiiberfluss herrscht, kann
mit einer durchdachten Informationsaufbereitung dem
Gast ein Nutzen gestiftet werden. Die Kunden erwarten
Bequemlichkeit und mochten mit ihren Bediirfnissen ab-
geholt werden. Da die Reiseplanung auf dem Internet sehr
zeitraubend sein kann, wird mit Zusatzinformationen dem
Gast ein Mehrwert geboten. Dazu zdhlen beispielsweise
Informationen zur Destination, welche dann nicht mehr
auf anderen Webseiten recherchiert werden miissen. Eine
Vernetzung mit der Destination ist von hoher Bedeutung,
da das Hotel nur ein Teil des Leistungsbiindels ist, welches
vom Kunden an der Destination konsumiert wird. Dem
Kunden sollte auch auf der Hotelwebseite das Angebot der
gesamten Destination préisentiert werden.

Spannende und aussergewohnliche Inhalte schaffen
Interessante Inhalte konnen auch dazu beitragen, dass der

potenzielle Gast die Webseite auch ausserhalb der Reise-
planung besucht, was wiederum positive Auswirkungen auf
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die Kundenbindung haben kann. Vielleicht werden sogar
Giste bei einer Suchabfrage auf die Zusatzinformationen
aufmerksam und lernen durch diese Ihr Hotel kennen.

Reichhaltige Informationen gekoppelt mit den richtigen
Emotionen helfen dem Gast auch, die ,,richtigen Erwar-
tungen zu entwickeln. Dabei ist ausgezeichnetes Bild-
material das A und O fiir eine erstklassige Webseite. Als
Faustregel kann angenommen werden, dass der Aufwand
fiir die Erstellung des Bildmaterials im Vergleich zur Er-
stellung der Text-Inhalte doppelt so hoch sein sollte. Falls
sich der Gast aufgrund der angebotenen Informationen eine
falsche Vorstellung vom Angebot bildet, wird der Gast vor
Ort wahrscheinlich enttduscht. Das fithrt zu Unzufrieden-
heit und kann eine negative Bewertung auf dem Internet
zufolge haben.

Ziele festlegen und Erreichung messen

Mit einer Webseite sollten konkrete Ziele anvisiert werden.
Mogliche Ziele sind die Erh6hung der Anfragen iiber die
Webseite, Anmeldungen zu einem E-Mail-Newsletter, die
Abwicklung von Buchungen oder eine Erhdhung der Zahl
der Webseitenbesucher. Die Ziele sind auf die Unterneh-
mensziele abzustimmen und wie die anderen Kennzahlen
regelméassig zu iiberpriifen. Die wichtigste Kennzahl
ist sicherlich der iiber die Webseite realisierte Verkauf.
Diese Kennzahl ist klar messbar und sollte im Zeitverlauf
steigen.

Neben dieser zentralen Kennzahl sollte die Nutzung der
Webseite mit weiteren Statistiken analysiert werden. Diese
Statistiken sind fiir jede Webseite ohne zusdtzlichen Auf-
wand vorhanden und kénnen zur Verbesserung der Webseite
eingesetzt werden.



Wissen Sie, welche Bereiche auf Threr Webseite am meisten
angeklickt werden? Ist Ihnen bekannt, {iber welche Such-
begriffe die Besucher auf die Webseite kommen? Durch
eine Analyse der Verlaufspfade konnen Sie zudem wich-
tige Informationen gewinnen, welche Inhalte und Funktio-
nalitdten zu Buchungen und Anfragen fithren. Diese Inhalte
sind in den Vordergrund zu riicken, denn sie haben direkte
Auswirkungen auf den Umsatz. Wichtige Informationen
zur Websiteanalyse konnen Sie iiber den Hosting-Partner
beziehen. Ein oft genutztes, sehr benutzerfreundliches
kostenloses Instrument zur Analyse der Daten ist Google
Analytics. Der wdchentliche Blick in die wichtigsten Sta-
tistiken von Google Analytics ist Chefsache.
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Was ist das?
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2.2 Blogs

Ein Blog ist eine einfach zu erstellende Internetseite, auf
der Texte, Bilder, Videos und Audiodateien veroffent-
licht werden. Es bestehen keine technischen Hiirden und
die anfallenden Kosten fiir die Technik sind im Vergleich
zum Nutzen gering. Haufig ist ein Blog ,,endlos®, d. h. eine
lange, abwirts chronologisch sortierte Liste von Eintrégen.
Es handelt sich damit zwar um cine Webseite, die aber oft
nur eine Inhaltsebene umfasst. Ein Blog ist ein fiir den He-
rausgeber (auch Blogger genannt) und seine Leser einfach
zu handhabendes Medium zur Darstellung von Aspekten
des eigenen Lebens und von Meinungen zu oftmals spezi-
fischen Themengruppen. Blogs zeichnen sich durch eine
lockere Umgangssprache und klare Positionierung aus. Die
Schreibenden setzen sich mit einem bestimmten Thema kri-
tisch auseinander und verleihen der Berichterstattung eine
personliche Note.

Wie unterscheidet sich ein Blog von einem klassischen Gés-
tebuch? Wihrend ein Géstebuch statischen Charakter hat
und unter den Lesern nur bedingt einen Dialog zulésst, ist
der interaktive Austausch des Autors und der Leser ein
typisches Merkmal eines Blogs.

Mit personlich gefirbten Beitrigen kann die Glaub-
wiirdigkeit der Webseite und damit das Vertrauen der
Kunden erhoht werden. Die Kunden wiinschen sich Trans-
parenzund kritische Meinungen und ziehen diese den perfekt
formulierten Medienmitteilungen vor. Um Glaubwiirdigkeit
zu erreichen, ist insbesondere wichtig, die Autoren des Blogs
namentlich aufzufithren und regelméssig neue Beitrige
zu veroffentlichen.



Blogs sind suchmaschinen-freundlich, das heisst sie haben
eine hohe ,,Google-Relevanz®, weil die Inhalte von Blogs

von Suchmaschinen schnell indexiert werden und jedem wLi):(i}’ar
Beitrag ein dauerhafter Link (Permalink) zugewiesen wird. ich? mel-Ln'eBﬁo !
1 1 g

Wenn andere Webseiten oder Blogger auf Beitrdge in ihrem
Blog verweisen, hat diese Verlinkung eine hohe Relevanz
fiir das Ranking ihres Blogs in Suchmaschinen.

Einzigartige Inhalte schaffen, auf welche andere verlinken.
Diese Links von anderen Webseiten sind relevant fiir ein
gutes Ranking in Suchmaschinen.

Streuen Sie die Inhalte des Blogs mit verschiedenen In- ﬁ'ﬂ'
strumenten und versuchen Sie damit eine moglichst grosse  ie sient die
Leserschaft zu erreichen. Dazu bestehen zwei Moglich- Hrr]‘zjsa’t;:rl‘gtiﬂs
keiten: Bieten Sie einen RSS-Feed an, der von Kunden beachten?
abonniert werden kann, oder benachrichtigen Sie interes-

sierte Leser des Blogs per E-Mail. Zudem bietet es sich

an, am Ende jedes Beitrags Social Bookmarking Links

einzufiigen. Mit diesen Links kénnen die Leser die Inhalte

vereinfacht in den eigenen sozialen Netzwerken streuen.

Seien Sie bemiiht, nicht nur Inhalte zu publizieren, sondern
einen Dialog zu initiieren - zwischen lhnen als Autor und
den Lesern und unter den Lesern. Fragen Sie nach den
Meinungen Ihrer Leser oder erkunden Sie sich nach ihren
Erfahrungen. Bei einem Dialog unter den Lesern bietet
es sich an, sich einzuschalten und Dialogbereitschaft zu
zeigen.

Schaffen Sie originelle Inhalte und verzichten Sie auf
“Copy-Paste” Beitrdge. Es existieren eine Vielzahl von
Blogs, welche keine neuen Inhalte erstellen und nur auf an-
dere Beitrdge verweisen oder diese paraphrasieren.
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Doch bei dieser Art von Blogs ist der Mehrwert fiir den
Leser klein. Darum sind Blogschreiber gefordert, moglichst
exklusive und lesenswerte Inhalte zu bieten, welche besser
als Konkurrenzangebote sind. Falls man diesem Anspruch
nicht gerecht werden kann, wird es schwierig, einen erfolg-
reichen Blog zu betreiben.

Der Blog eignet sich fiir Hotels mit einer affinen Community
—zum Beispiel junge Giste, die dieses Medium regelméssig
nutzen. Im Weiteren benotigen Sie eine Person, die bereits
Erfahrung mitbringt und den Blog aktiv moderiert.

Geben Sie dem Projekt eine gewisse Anlaufsfrist, denn ein
Blog ist keine terminierte Marketingkampagne. Es ist eine
gewisse Zeit notwendig, bis sich dieses neue Kommunika-
tionsinstrument etabliert hat und sowohl von den Gésten als
auch von den Mitarbeitenden aufgenommen wird. Starten
Sie mit einem oder zwei vorgegebenen Themen.

Mit einem Blog stellen Sie den Stammtisch ins Internet. Sie
konnen mit Kunden einen Dialog initiieren, an welchem sich
weitere Kunden problemlos beteiligen konnen. Dadurch
konnen Beziehungen zu den Gisten in einer virtuellen Um-
gebung gepflegt und die Kundenbindung erhdht werden.

Bei allen Bemiihungen sollte ein Ziel im Mittelpunkt stehen,
ndmlich die Erhohung des Umsatzes. Deshalb ist bei Be-
richten zu Angeboten jeweils konkret auf die Moglichkeiten
zur Kontaktaufnahme oder zur Buchung hinzuweisen. Der
Erfolg der einzelnen Beitrdge ist auszuwerten und Mass-
nahmen zur Verbesserung sind abzuleiten.

Stellen Sie diese Plattform auch den Mitarbeitern zur Ver-
fiigung. Ideal, um die Attraktivitiat lhrer Arbeitsplitze



fiir Bewerber zu erhohen! Mitarbeitende miissen nicht @)\
zwingend iiber das Hotel berichten, sondern kdnnen auch  was ist dariiber
Interessantes iiber die Destination mitteilen. Oder der Ei\:’?a“s innova-
Koch kann {iber seine neuesten kulinarischen Kreationen

schreiben und damit einen authentischen Einblick in die

Kiiche geben. Sie konnen sogar noch einen Schritt weiter-

gehen und gewillten Gésten die Moglichkeit geben, einen

Beitrag zu verfassen.

Nutzen Sie den Blog als Marketinginstrument und stellen
Sic neue Angebote vor. Giste kdnnen sich {iber die Kom-
mentarfunktion direkt zum Angebot dussern. Damit wird
ein Blog auch zu einem Marktforschungsinstrument.

Motivieren Sie aktive Reise-Blogger oder Meinungsfiihrer,
auf dem Internet {iber Thr Hotel zu schreiben. Bestimmte
Reiseblogs haben mittlerweile eine hohe Reichweite und
konnen beitragen, dass Ihr Hotel bekannt wird. Eine Ver-
linkung eines bekannten Blogs auf Ihre Webseite kann zu-
dem helfen, das Ranking in Suchmaschinen zu verbessern.
Nachrichten [""/9,0% | 683%
Unterhaltung, Freizeit [0 1[15,5% 1| 59,6%
Politik [ [9,4% 1 1|53,0% @
Musik [T 424% T 48,5% 1 lese und
Beruf, Karriere [1] [6,0% "N 462% [ fese ich nur
Wirtschaft, Unternehmen [ 15,0 T | 46,4%

Computer, Internet [ 1160% |56,1%
Reisen, Urlaub 107 [8;4% T | 48,0% :Z%mmentiere

Basis:
Gesundheit, Medizin [0 5/8% i 145,2%  Besucher von Blogs
Mehrfachnennungen
Sport [ [79% N 37,6% moglich
Quelle: Fittkau & MaaB Consulting, Hamburg (\_'JBITKOM
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2.3 RSS Feeds

RSS ist ein Service auf Webseiten, der die Uberschriften
mit einem Kurzen Textanriss und einen Link zur
Originalseite enthilt. Die Bereitstellung von Daten im
RSS-Format bezeichnet man auch als RSS-Feed. Besucher
einer Webseite konnen sich einen RSS-Feed abonnieren
und werden anschliessend laufend informiert, wenn auf
einer Webseite Inhalte publiziert oder gedndert werden. In
einem Newsreader erhalten dann die Kunden die Inhalte
angezeigt, ohne dass sie IThre Webseite besuchen miissen.
Mit einem NewsReader wird RSS also zu einer Art abon-
nierbarer E-Mail. In der Regel stellen Blogs automatisch
solche News-Feeds bereit. Wenn eine Webseite einen RSS-
Feed anbietet, ist dieser mit einem orangefarbenen RSS-
Button gekennzeichnet.

RSS-Feeds konnen aber auch in die eigene Webseite
integriert werden. Mit RSS-Feeds erhalten Sie Zugriff auf
relevante Informationen anderer Webseiten in Echtzeit. Ein
immer héaufiger gesehenes Beispiel ist die Wettervorhersage
mit den Wettersymbolen der kommenden Tage fiir lhren
Standort. Mit,,Content syndication* wird ein automatisches
Abgleichen von Inhalten ermdglicht und Sie kénnen auf
Ihrer Webseite aktuellste Wettervorhersagen, aktuelle
Kultur-Programme, Veranstaltungskalender und Presse-
News aus Nachrichtenportalen einbinden.

Mit RSS Feeds konnen Sie kostengiinstig und unauf-
dringlich die Kunden auf neue Inhalte auf [hrer Webseite
hinweisen. Die Inhalte des RSS Feeds miissen nicht zu-
sitzlich erstellt, sondern konnen direkt von der Webseite
bezogen werden. Damit sind RSS-Feeds fiir Kunden eine
niitzliche Alternative zum Newsletter, welcher mittels
E-Mail verschickt wird.



Angesichts von SPAM iiberfiillten E-Mail-Postfachern und
den iiblichen textlastigen Bleiwiisten macht das Lesen von
Newslettern heute auch nicht mehr wirklich Spass. RSS
Feeds sind auch eine Alternative zum Newsletter.

Da es sich bei RSS-Feeds um ein neues Instrument zur In-
formationsbeschaffung und —verdffentlichung handelt, ist
es angebracht, den Besuchern der Webseite zu erkléren,
wie der angebotene RSS-Feed genutzt werden kann.

Melden Sie Thren RSS-Feed bei diversen Verzeichnissen
(http:/www.rss-verzeichnis.de/) an, um weitere Kunden
und ein verbessertes Suchmaschinen-Ranking zu erreichen.
Den RSS-Feed Threr Webseite konnen Sie auch nutzen, um
die Inhalte des Feeds auf anderen Webseiten (beispielsweise
Facebook) zu veroffentlichen.

RSS Feeds sind geeignet fiir Hotels, die eine aktive
Pressearbeit betreiben und iiber die regelméssig berichtet
wird. Machen Sie die Kunden auf Threr Webseite auf den
RSS-Feed aufmerksam und zeigen Sie ihnen den Nutzen
einer Registrierung auf. Gleich wie beim E-Mail-Marke-
ting miissen dem Kunden die Vorteile eines RSS-Feeds
dargestellt werden.

Bieten Sie Pressemitteilungen als RSS Feed an und in-
formieren Sie damit die Presse aktiv {iber Neuigkeiten in
Threm Hotel.

Stellen Sie Ihre tdglichen/wochentlichen Aktivititen (bspw.
Spezialitdten-Mentiis) mittels RSS-Feed zur Verfiigung.
Ihre Kunden koénnen sich damit einfach {iber Neuigkeiten
in Threm Hotel informieren, ohne direkt IThre Webseite zu
besuchen.
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2.4 Virtuelle Hotelrundgange

Bei virtuellen Hotelrundgéngen wird das Hotel mit Multi-
media-Technologien moglichst realitdtsnah nachgebildet.
Der Nutzer von virtuellen Hotelrundgéngen sollte sich dabei
direkt ins Hotel versetzt fithlen. Es kann soweit gehen, dass
sich der Besucher im Hotel von einem Raum zum anderen
bewegen und sich ein Bild vom Hotel machen kann.

Der hauptsédchliche Nutzen ist eine realititsnahe Darstel-
lung des Hotels und der Umgebung. Mit einer Darstellung
in dieser Art und Weise konnen Sie sich von der Konkurrenz
differenzieren und durch diese transparente Darstellung des
Angebots das Vertrauen der Kunden gewinnen.

Die Realisierung von virtuellen Hotelrundgéngen kann ent-
weder liber Film, 360°-Panoramas oder cine virtuelle Tour
erfolgen. Filme konnen neben einer Videospur (Bilder) auch
eine Audiospur (Ton) enthalten. Ein Panorama ist eine 360°-
Rundsicht einer bestimmten Umgebung. Die einfachste und
billigste Methode, digitale Panoramabilder zu erzeugen ist,
das Panorama aus mehreren Einzelbildern (die mit einer
konventionellen Digitalkamera aufgenommen wurden) zu-
sammenzufiigen (Stitching). Auf der Webseite kann die
Prasentation mit Java, QuickTime, Flash oder Shockwave
dargestellt werden. Der Besucher kann das Panoramabild
per Maus oder Tastatur beliebig steuern. Dies reicht von
Schwenkern in horizontaler und vertikaler Richtung bis
zum Vergrdssern eines Bildausschnittes.

Eine virtuelle Tour ist eine gezielte Verkniipfung von Bil-
dern oder 360°-Panoramen. Diese Verkniipfung erfolgt iiber
einen Lageplan oder Hot Spots. Es besteht die Moglichkeit,
beide zu kombinieren. Hot Spots sind Regionen im Bild, die



man anklicken kann und dadurch eine Reaktion hervorruft.
http://www.zermatt.ch/riffelalp/d/tour/panorama/

Es ist abzuraten, von einer virtuellen Tour zu sprechen,
wenn nur 360°-Panoramen angeboten werden, diese aber
weder durch einen Lageplan noch durch Hot Spots in eine
Relation zueinander gebracht werden.

Ein realitdtsnaher Einblick kann auch mit einer Webcam @
realisiert werden. Eine Webcam bringt zwei zentrale Vor-  was sagt der
teile: Einerseits konnen Giste zu jeder Zeit bei Thnen ,,aus "<
dem Fenster schauen®, andererseits generieren Sie Seiten-

aufrufe. Entscheiden Sie sich fiir eine oder zwei qualitativ
hochwertige Kameras mit Weitwinkel, eventuell mit Tages-

und Nachtfunktion. Es besteht die Moglichkeit, Panorama-

bilder zu generieren, Temperaturen anzuzeigen und mit

speziellen Programmen im Zeitraffer die letzten 24 Stunden
abzuspielen.
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Es gibt Hotels (siche http:/www.mgmgrand.com/), welche
den Aufenthalt im Hotel als Erlebnis darstellen und dem
Gast damit zeigen, was ihn wihrend 24 Stunden im Hotel
erwartet. Die dargestellten Attraktionen konnen natiirlich
iiber das Hotel hinausgehen und durch Erlebnisse in der
Destination ergdnzt werden.

Die virtuelle Darstellung muss sich nicht auf das Hotel be-
schranken. Mit Google Earth kdnnen dem Kunden auch
Einblicke in die angrenzende Umwelt geboten werden.
Das kann z.B. ein Flug iiber die Anreisestrecke vom Flug-
hafen zu Ihrem Hotel sein oder ein Rundflug iiber Ihr Hotel.
Der Kunde bendtigt dazu die Koordinaten von virtuellen
Touren, welche Sie fiir thn zusammenstellen konnen.

2.5 Podcasts

Ein Podcast kann mit einer Art Radiosendung verglichen
werden. Die Sendungen konnen von jedem erstellt und
publiziert werden. Eine wichtige Eigenschaft von Podcasts
ist, dass diese liber RSS-Feeds (siche Kapitel 2.2.5) abon-
niert werden kdnnen. Anschliessend werden Abonnenten
automatisch iiber neue Folgen informiert. Ebenfalls kann
das Herunterladen aus dem Internet und die Synchronisation
mit einem Abspielgerit (z.B. iPod) automatisch erfolgen.
Ein Podcast kann aus einer Sendung, beziehungsweise aus
einer Serie von Sendungen, bestehen. Den mdglichen In-
halten sind keine Grenzen gesetzt und den Bediirfnissen
von unterschiedlichen Kundensegmenten kann sehr indivi-
duell begegnet werden.

Sie konnen dem Gast interessante Informationen in einem
innovativen Format bieten. Durch die zunehmende Kombi-



nation von Mobiltelefonen und elektronischen Musikplay-
ern kénnen Podcasts einfach und tiberall genutzt werden.

Sie konnen den Gisten interessante Informationen zur
Destination oder zum Hotel im Audioformat anbieten.
Damit kann ein Podcast helfen, Kunden auf die Webseite
zu bringen.

Durch den Einsatz einer personlichen Stimme wirkt ein Pod-
cast sehr authentisch. Informationen kdnnen unverfélscht
verbreitet werden, was wiederum deren Glaubwiirdigkeit
erhoht. Damit kann die regelméssige Veroffentlichung eines
Podcasts dazu beitragen, Kunden an ein Hotel zu binden.

Mieten oder kaufen Sie ein digitales Aufnahmegerit mit ﬁ'ﬂ'

einem qualitativ hochwertigen Mikrofon in einem Fachge-  ie sient die
schift. Anschliessend konnen Sie bereits mit der Aufnahme ~ Jmsetzung aus
beginnen. Mit einer Software zur Verarbeitung von Audio- beachten?
dateien konnen Sie die Aufnahmen verarbeiten und wenn

gewiinscht auch noch musikalisch hinterlegen. Als Faustre-

gel ist zur Erstellung einer Minute verarbeitetem Sprechtext

mit einem Aufwand von 2 bis 3 Stunden zu rechnen.

Wenn Sie sich fiir dieses Medium zur Verbreitung von in-
teressanten Informationen entscheiden, sollten regelméssig
neue Sendungen erstellt werden. Denn nur mit einer ge-
wissen Auswahl an Sendungen konnen die Interessen von
unterschiedlichen Kunden befriedigt werden.

Fragen Sie lhre Giste, warum Sie gerade diese Gegend, @
dieses Hotel fiir den Aufenthalt ausgewidhlt haben. Was  was sagt der
waren die spontanen Gedanken bei der Anreise? Wie wur-  rektiker?
den Sie vor Ort empfangen? Welchen Eindruck hinterlésst

das Zimmer? Was gefillt ihnen an der Umgebung?
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Jedes dieser Themen kann auch in einer Serie von Beitrigen
aufgegriffen werden, welche dann in der Folge veroffent-
licht werden.

Lassen Sie vielleicht eine Sendung durch die Mitarbeiter
produzieren, iiber die Arbeit, die Géste oder was auch
immer interessieren konnte. Oder beauftragen Sie einen
Radiojournalisten mit Themen fiir die Produktion einer
Serie aus Ihrem Hotel. Er hat die Ubung, verhilt sich neu-
tral, bringt die geschulte Stimme, ist schnell und fertigt den
Schnitt selbst innert verniinftiger Zeit.

Holen Sie mit einem digitalen Audiogeridt Kommentare von
Gisten iiber [hren Betrieb ein, produzieren davon einen Zu-
sammenschnitt und stellen ihn als Podcast zur Verfiigung.

Erstellen Sie nicht nur Beitrdge im Audioformat, sondern
integrieren Sie Videos. Diese Form von Podcast wird als
Vidcast oder Vodcast bezeichnet.
In Form eines Video-Tagebuches
hat beispielsweise ein Hotel regel-
missig vom Umbau berichtet.




2.6 Interaktive Karten

Interaktive Karten zeichnen sich dadurch aus, dass ihre
Inhalte individuell angepasst und ergénzt werden und die
Nutzer die Darstellungsform dndern kénnen.

Sie haben die Moglichkeit, digitalisierte Karten in die ei-
gene Webseite einzubetten. Fiir die Besucher der Webseite
sind solche Karten sehr niitzlich, da diese nach Interesse
vergrossert und damit auch die Umgebung betrachtet
werden kann.

Dem Gast kann mit webbasierten Karten der genaue Stand-
ort mit Bezug zu anderen lokalen touristischen Attrak-
tionen angezeigt werden. Sie konnen damit erkldren, in
welcher Gegend des Landes Ihr Betrieb zu finden ist. Falls
internationale Kunden das Land lokalisieren wollen, kann
mit einer entsprechenden Zoomeinstellung sogar eine Welt-
karte erstellt werden.

Kartendienste auf dem Internet werden laufend weiterent-
wickelt und erlauben es dem Gast, sich von den geogra-
fischen Gegebenheiten ein genaues Bild zu machen. So
konnen die Onlinekarten vom Gast beliebig vergrossert
oder verkleinert werden, damit sich der Gast einen Karten-
ausschnitt im gewiinschten Massstab zurechtlegen und auf
Wunsch ausdrucken kann.

Sie konnen den Gésten auf dem Internet auch Karten an-
bieten, welche Sie mit individuellen Informationen ange-
reichert haben. Mit Google Maps konnen Sie individuelle
Karten erstellen und die Kunden auf Attraktionen in Ihrer
Umgebung hinweisen. Auf den Karten kénnen auch Rund-
ginge und Walking-/Biking-Touren oder die Anfahrt zum
Hotel eingezeichnet werden.
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Erstellen sie auf Onlinekarten kostenlose Eintrige, damit
Ihr Hotel bei Suchabfragen auf Karten angezeigt wird. Sie
konnen dabei die genaue Adresse, die Geschiftszeiten oder
Fotos des Unternehmens hinterlegen.

,.Interaktive Karten entwickeln sich zum Online-Branchen-
buch, in welchem die Kunden nach dem néchstgelegenen
Anbieter suchen. Es ist wichtig, dass Thr Hotel auf den
Karten mit den notwendigen Angaben dargestellt ist.

Holidaycheck bietet einen Service, mit welchem die eigene
Empfehlungsrate und diejenige der Konkurrenz auf einer
Onlinekarte eingeblendet werden konnen. Falls die Empfeh-
lungsrate fiir [hr Hotel spricht, konnen Sie sich damit von
der Konkurrenz abheben.

Es existieren auch Karten fiir bestimmte Interessen-
gruppen, z.B. Biker (http:/www.bikemap.net/) oder In-
line-Skater (http://www.inlinemap.net). Mit der Einbindung
dieser Karten konnen Sie den ambitionierten Biker auf die
Routen in der Ndhe des Hotels aufmerksam machen. Sie
konnen auf diesen Webseiten auch selbstindig Routen er-
stellen und diese als Dienstleistung den Kunden anbieten.

Integrieren Sie ebenfalls die erstellten Videos in die Karten
auf dem Internet. Wenn Kunden auf Onlinekarten von
Google nach Hotels suchen, werden bei der Anzeige der
Treffer assoziierte Videos ebenfalls angezeigt. Damit
werden Karten zum Video-Kanal, oder anders gesagt zum
Marketinginstrument.



2.7 Online-Pressemappe

In einer Online-Pressemappe werden sédmtliche Presse-
meldungen zum Hotel oder auch zur Destination abgelegt.
Es kann sich dabei um eigene Pressemitteilungen oder um
von der Presse verfasste Beitrdge handeln.

Mit einem vielféltigen Informationsangebot kann beim
Kunden Vertrauen geschaffen werden. Informationen von
anderen Quellen verleihen den eigenen Angeboten Glaub-
wiirdigkeit.

Mit einer umfassenden Pressemappe auf [hrer Webseite sind
Sie attraktiv fiir Reportagen von Journalisten. Wenn Sie
den Journalisten qualitativ hochstehende Informationen an-
bieten, erleichtern Sie deren Recherchen und verhindern ein
Weiterklicken auf die Webseiten der Konkurrenz.

Eine spezielle Zielgruppe einer Online-Pressemappe sind
Studierende. Diese sind Thnen sehr dankbar, wenn Sie
bei der Recherche auf dem Netz ein breites Spektrum an
Informationen zu Unternehmen erhalten. Vielleicht wird [hr
Betrieb infolge der bereits vorhandenen Dokumentationen
als Studienobjekt ausgewdhlt und Sie konnen ein aktuelles
Thema am Beispiel Thres Hotels bearbeiten lassen.

Neben der Bereitstellung der Informationen auf der eigenen
Webseite sollten Neuigkeiten aus [hrem Hotel auch Online-
Pressediensten zur Verfiigung gestellt werden. Journalisten
nutzen diese Dienste zur Recherche und werden damit auf
Ihr Hotel aufmerksam. Die Online-Pressedienste sind zu-
dem fiir Suchmaschinen optimiert, was sich in guten Plat-
zierungen der News in Suchmaschinen widerspiegelt.
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Alte Bilder, Postkarten, Stiche, Briefe und so weiter konnen
miihelos eingescannt und auf der Webseite als Download
angeboten werden. Viele potenzielle Kunden interessieren
sich fiir historische Inhalte. Damit kann Interesse am Hotel
geweckt werden.

Stellen Sie ebenfalls Geschiftsberichte (sofern eine
Veroffentlichung erlaubt ist), Organigramme, Vortrige,
Prisentationen, Géstezeitungen, Mitarbeiterzeitungen,
Bauuntersuchungen, Betriebsgeschichte, Entwicklungs-
schritte, Interviews, Audiofiles, Videobeitrage, etc. als
Download zur Verfiigung. Schaffen Sie aber Ubersicht,
indem die Inhalte in "Aktuell" und "Archiv'" unterteilt
werden.

Absatz \ Umsatz \
Anzahl der bezahlten Downloads Umsatz mit bezahlten Downloads aller Art auf
aller Art auf den PC (in Stiick) den PC (in Euro)

55 Mio. &k ? 225 Mio.

% 173 Mio.
&3 103 Mio.

L)

2005 2008* '05 2007 2008*

Quelle: BITKOM/GfK Panel Services * Prognose (\:{BITKOM




2.8 Mobile Endgeridte

In Anlehnung an aktuelle Untersuchungen scheint das
mobile Internet kurz vor dem Durchbruch zu stehen. Auf-
grund dieser Entwicklung surfen immer mehr Kunden iiber
mobile Gerdte (Handys, Smartphones, Netbooks) auf dem
Internet. Deshalb sollte die Webseite Thres Hotels fiir den
Zugriff mit mobilen Geréten optimiert werden.

Die Kunden erhalten problemlos Zugriff auf die Inhalte
Threr Website, wenn auf diese mit einem mobilen Endgerit
zugegriffen wird. Damit bieten Sie den Kunden fast im-
mer Zugriff auf die Webseite.

Da bei den Browsern fiir das mobile Internet kein Standard
existiert, muss die Website fiir unterschiedliche Systeme
kompatibel gemacht werden. Wenn eine Webseite iiber
ein mobiles Endgerdt abgerufen wird, muss die Webseite
automatisch erkennen, dass eine andere Darstellungsform
notwendig ist. Neben einer fehlerfreien Darstellung der
Inhalte sollten auch Buchungen und Reservationen
moglich sein.

Verwenden Sie eine .mobi-URL, um zu zeigen, dass die
Website ausschliesslich fiir mobile Endgerdte entwickelt
wurde.

Nach der Aufschaltung einer mobilen Website sollte fiir
diese auch Werbung gemacht werden. Machen Sie die
Kunden auf der ,,klassischen® Webseite darauf aufmerksam,
dass eine Version existiert, welche fiir mobile Endgerite er-
stellt wurde.
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Auf dem Internet sind Services verfiigbar, welche aus
bestehenden Webseiten eine Version fiir mobile Gerite er-
zeugen. Ein Anbieter eines solchen Tools ist Mofuse (http:/
www.mofuse.com/).

Wenn die Website fiir mobile Endgerdte optimiert wurde,
ist es relevant, dass Informationen vorhanden sind, welche
den Kunden wéhrend des Aufenthalts interessieren kdnnten.
Dazu zihlen beispiclsweise die Offnungszeiten von Frei-
zeiteinrichtungen oder die Essenszeiten. Diese Basis-
informationen bieten dem Kunden einen Mehrwert, wenn
unterwegs ein Informationsbediirfnis auftaucht. Beachten
Sie, dass sich heute in diesem jungen Medium vorwiegend
iPhone Applikationen durchgesetzt haben und die mobi.
domains noch in den Kinderschuhen stecken.

Es kann sogar soweit gehen, dass die mobile Website die
Funktion eines mobilen Concierge ibernimmt. In dieser
Ausfithrung kann der Kunde iiber die mobile Webseite
Reservationen fiir Einrichtungen des Hotels vornehmen,
das Programm der Kinderanimation abrufen oder einen
Weckdienst einrichten.

Mit einem Quick-Response Code konnen Sie Ihren
Kunden raschen Zugriff auf relevante Inhalte geben. Die
Kunden scannen den Code und erhalten die entsprechenden
Informationen auf dem mobilen Gerit eingeblendet. Diese
Codes konnen auch genutzt werden, um beim Kunden ein
Feedback zu einer konsumierten Dienstleistung abzuholen.
Damit wird das mobile Gerdt zum direkten Feedback-Kanal
und kann wichtige Informationen fiir das Qualitdtsmanage-
ment hervorbringen.
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3 Innovative Marketinginstrumente

Die Erstellung einer Webseite reicht nicht aus, um auf dem
Internet neue Kunden zu gewinnen oder bestehende Kunden
an das Hotel zu binden. Es sind zusétzliche Massnahmen
notwendig, um potenzielle Kunden auf die eigenen Ange-
bote aufmerksam zu machen. Der Einsatz von innovativen
Marketinginstrumenten soll zu einer verstirkten Pri-
senz im Internet beitragen, welche wiederum vermehrt
Besucher auf die eigene Webseite bringt. Die zusétzliche
Prasenz ermoglichen Online-Foto- oder Videodienste oder
auch soziale Netzwerke, welche mehr und mehr zu einem
virtuellen Treffpunkt werden. Diese Websites beeinflussen
immer mehr die Entscheidungen der Kunden und es kann
sein, dass der Kunde im Entscheidungsprozess die Hotel-
website nicht mehr besucht und diese an Relevanz verliert.

Als Daumenregel empfehlen Branchenexperten, dass das
Budget fiir die Vermarktung der Webseite das Zehnfache
der Kosten fiir die Realisierung der Webseite betragen
sollte. Das heisst, wenn in die Realisierung der Webseite
5'000 CHF investiert wurden, sollte das Marketingbudget
50'000 CHF betragen. Wie innovative Massnahmen zur
Vermarktung der Webseite aussehen, wird in den folgenden
Abschnitten beschrieben.
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3.1 Kundenmeinungen und -bewertungen

Die Kunden haben auf dem Internet die Moglichkeit, ihre
Meinung zu Hotels abzugeben und Dienstleistungen zu be-
werten. Die Kunden kdnnen zum einen ihre Erfahrungen
auf darauf spezialisierten Webseiten wie Tripadvisor oder
Holidaycheck abgeben. Zum anderen laden auch Online-
Reisebiiros die Giste nach dem Aufenthalt im Hotel zur
Abgabe einer Bewertung ein. Bei allen Formen von ver-
offentlichten Meinungen oder Bewertungen handelt es sich
um Propaganda auf dem Internet.

Im Umgang mit Kundenmeinungen und -bewertungen auf
dem Internet bieten sich folgende Massnahmen an:

*  Motivieren: Es ist absolut legitim, die zufriedenen
Giéste zu einem Eintrag zu motivieren. Damit konnen
die Bewertungen und Meinungen zudem auf eine be-
stimmte Plattform gelenkt werden, was es erleichtert,
die Ubersicht zu den erstellten Inhalten zu behalten.
Damit die Bewertungen die gewiinschte Aussagekraft
haben, ist es wichtig, dass 30 bis 40 aktuelle Bewer-
tungen vorhanden sind. Erfahrungen haben gezeigt,
dass sich Kunden gerne iiber einen Aufenthalt im Hotel
dussern und bis zu 40% auf eine Einladung reagieren,
wenn sie nach dem Aufenthalt im Hotel zur Abgabe
ihrer Meinung auf dem Internet aufgefordert werden.
Damit kann ein Eintrag auf dem Internet die Aufgabe
des traditionellen Géstefragebogens tibernehmen.



Integrieren: Kundenmeinungen und -bewertungen,
welche auf anderen Webseiten aufgeschaltet wurden,
sollten in die eigene Webseite integriert werden. Ach-
ten Sie darauf, dass die Verlinkungen wenn mdglich
direkt auf Threr Webseite gedffnet werden und die
Nutzer dafiir nicht auf eine andere Seite umgeleitet
werden. Tripadvisor bietet hierzu ein Widget an. Mit
einem Widget konnen Bereiche, bzw. Funktionalitdten
von anderen Webseiten direkt auf die eigene Webseite
integriert werden.

Beantworten: Falls mdglich, sind die Meinungen der
Kunden zu beantworten. Von den Benutzern wird eine
aktive Kommunikation des Hoteliers auf die Eintrige
— sich fiir Lob bedanken und bei Kritik entschuldigen
oder Stellung beziehen — geschitzt. Sie bekennen sich
damit dazu, Gastebewertungen ernst zu nehmen, den
Gisten zuzuhoren. Belohnen Sie Ihre Kunden mit Auf-
merksamkeit.

Beobachten:  Werfen Sie regelmidfig (mindestens
monatlich) einen Blick auf die Meinungen und Bewer-
tungen auf den wichtigsten Webseiten. Auf http.//maps.
google.ch/ finden Sie mit einer Suche mit dem Namen
des Hotels eine Ubersicht zu Kundenbewertungen auf
verschiedenen Plattformen. Oder richten Sie sich mit
Google Alerts (www.google.de/alerts) einen Service
zur Benachrichtigung ein. Sie werden damit laufend
informiert, wenn Eintrdge iiber Ihr Hotel veroffentlicht
werden.
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Durch einen proaktiven Umgang mit Hotelbewertungen
konnen Sie folgendes erreichen:

« Kundenbewertungen werden zur Sortierung von Such-
ergebnissen in Online-Reisebiiros (Beispiel booking.
net) genutzt. Hotels mit einer Vielzahl von positiven
Ergebnissen und einer hohen Weiterempfehlungs-
rate werden weiter oben gelistet und deutlich &fter
gebucht.

» Sie erleichtern dem Kunden die Entscheidung, wenn
er auf Threr Hotelwebseite die Meinungen anderer
Kunden findet. Sie bieten ihm damit die gewiinschte
Transparenz. Thr Marketinginstrument wirkt glaub-
wiirdig und authentisch. Westliche Géste vertrauen
Kundenaussagen deutlich mehr als der Katalogsprache
auf betriebseigenen Websites.

» Sie erhalten wertvolle Riickmeldungen, welche Sie
fiir das Qualitdtsmanagement oder moglicherweise fiir
Investitionsentscheidungen einsetzen konnen. Disku-
tieren Sie die Riickmeldungen auch mit den Mitarbei-
tenden und bestimmen Sie konkrete Massnahmen.

* Gute Kundenmeinungen erhohen die Zahlungsbereit-
schaft der Kunden. Es ist sicherlich angebracht, bei
einer Vielzahl von hohen Bewertungen die Preispolitik
anzupassen.

,»Nutzen Sie den kostenlosen Hotel-Zugang, welcher von
Hotelbewertungsportalen (beispielsweise bei Tripadvisor
und Holidaycheck) angeboten wird. Sie konnen damit das
Hotel-Profil mit eigenen Worten und Bildern erstellen und
auf Thre direkten Kontaktdaten hinweisen. Im Wettbe-



werbmonitor kdnnen Sie Thre Bewertungen und diejenigen
der Konkurrenz im Blick behalten.”

»Manipulationen lohnen sich nicht, denn damit werden
falsche Erwartungen bei den Kunden entfacht. Wenn Sie
diesen Erwartungen nicht gerecht werden kdnnen, richt sich
das fast bestimmt mit unzufriedenen Gésten und schlechten
Kommentaren auf dem Internet.”

»Seien Sie grossziigig mit Gésten, die Ihr Haus bewerten.
Laden Sie die Schreiber iiber eine regelméssig erscheinende
Giste-Info zu einem Gratis-Ciipli ein, offerieren Sie ein
Zimmer-Upgrade, schicken Sie einen Blumenstrauss...
Sollten Sie einen Nachweis wiinschen, so reicht ein Aus-
druck des Beitrags auf dem Internet.”

Durchsuchen Sie systematisch das Internet und fiithren Sie
sich vor Augen, was die Kunden als Stiarken und Schwichen
Ihres Hauses betrachten. Nutzen Sie diese Analyse, um die
Inhalte Threr Webseite anzupassen. Denn wenn die Mei-
nungen auf dem Internet mit den Inhalten Ihrer Webseite
iibereinstimmen, stirkt das die Glaubwiirdigkeit, denn auf
allen Kanilen sollte das gleiche Image prasentiert werden.
Setzen Sie beispielsweise den Wellness-Bereich auf Ihrer
Webseite ins richtige Licht, wenn die Kunden auf Hotelbe-
wertungsseiten davon schwérmen.

Nachdem ein Ferienhotel eine negative Bewertung er-
halten hatte, druckte es diese Bewertung aus, hingte sie in
den Gistebereich und stellte dartiber in grossen Zeichen die
Frage: ,,Sind Sie auch dieser Meinung“? Danach erhielt
es so viele Eintrdge seiner loyalen Géste, dass es in das
»Top Listing* aufgenommen wurde. ,,Top Listings* werden
speziell aufgefiihrt und sind als eigenes Suchkriterium auf-
zufinden.
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Nutzen Sie Kundenmeinungen auf dem Internet zu Markt-
forschungszwecken. Sie ermitteln, was den Kunden in
der Destination oder bei der Konkurrenz geféllt und ge-
winnen damit niitzliche Hinweise zur Weiterentwicklung
der eigenen Angebote.
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3.2 E-Mail-Marketing

Beim E-Mail Marketing wird das Medium E-Mail genutzt,
um Mitglieder einer Zielgruppe im Idealfall mit persona-
lisierten Informationen zu beliefern. Ein primires Ziel
ist es, den Kunden auf die Webseite des Hotels und zum
Kauf eines Angebots zu bewegen. E-Mail-Marketing
unterscheidet sich deutlich von Spam-E-Mails, welche ohne
Zustimmung des Kunden versendet werden und nicht auf
die Interessen des Kunden zugeschnitten sind.



Informieren Sie kostengiinstig IThre Kunden iiber neue An- B’
gebote und erhéhen Sie durch die regelmissige interaktive —Welches ist der
Kommunikation die Kundenbindung und verankern Sie Nutzen?
Ihre Marke.

Sie diirfen mit diesem Direktmarketing-Instrument einen
Riicklauf von 10% erwarten, wobei ein Besuch Ihrer Web-
site als Riicklauf gewertet wird. Der Durchschnitt bei klas-
sischen Mailings via Post liegt bei 2%.

Die E-Mail-Marketing Kampagnen konnen rasch und ﬁ'ﬂ‘

ohne Versandkosten erstellt und einfach ausgewertet i cicnt die
werden. Dabei wird festgestellt, welche Inhalte auf Inter- H::jsjvt;:rl‘gt o
esse gestossen sind. Durch die rasche Ausfithrung kdnnen  beachten?
kurzfristig vorhandene Restkapazititen gezielt vermarktet

werden.

1. Aufbau einer Datenbank mit E-Mail-Adressen der
Kunden und Einholung der Einwilligung der Kunden.
Fragen Sie wenn immer moglich nach der E-Mail-
Adresse des Kunden

2. Installation einer E-Mail-Marketing-Software mit
Funktionen zur Personalisierung und zur Erfolgs-
messung

3. Erstellung von Vorlagen (im grafischen Erscheinungs-
bild des Hotels)

4. Erstellung der Inhalte einer Marketingkampagne

Testen und anschliessend Versand der E-Mails

6. Auswertung der E-Mail-Marketing-Kampagne.

e

Bei der Auswertung der Kampagnen ist zu beachten, ob die
angestrebten Ziele erreicht wurden. Damit wird deutlich,
dass vor der Erstellung einer Kampagne die Ziele und die
entsprechenden Erfolgsindikatoren zu definieren sind. Mit
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einer zielorientierten Auswertung sollen Hinweise fiir eine
laufende Verbesserung der durchgefiihrten Kampagnen ab-
geleitet werden konnen.

Mit der Bestimmung der populdrsten Links koénnen
Schliisse gezogen werden, welche Inhalte in einer ndchsten
Kampagne noch prominenter platziert werden sollten.

Faustformel 80:20; d.h. 80 % des Budgets fiir Kreation und
Controlling und 20% fiir die Produktion (Vorlagen, Grafik,
etc.). Beachten Sie jedoch bei der Gestaltung, dass Outlook
2007 die Bilder nicht automatisch herunterladt.

,.Sie miissen den Nutzen des E-Mails klar und sofort er-
sichtlich darstellen, denn E-Mails werden innert Sekunden
iiberflogen und — entweder gelesen, oder umgehend wieder
verlassen.”

,Unterliegen Sie nicht der Meinung, dass diese kosten-
glinstige Massnahme eine breit gestreute Aktion fiir alle
sein soll. Bei einem Massenversand erreichen Sie den
Kunden mit der Botschaft nicht oder langweilen ihn. Dabei
geschieht das Gegenteil Threr Anstrengung. Sie drgern ihn,
er meldet sich als Abonnent ab und Sie ruinieren sich eine
effiziente Informationsschiene.”

Senden Sie den Kunden einige Tage vor der Anreise einige
Links zur Reiseplanung. Beispielsweise einen Routen-
planer, die Wettervorhersage oder die aktuellen Veranstal-
tungen in der Destination. Nutzen Sie diese Gelegenheit
auch, um den Kunden auf weitere Angebote Lhres Hotels
aufmerksam zu machen.

Personalisieren Sie die Inhalte und sprechen Sie unter-
schiedliche Zielgruppen an; beispielsweise: ,,Im letzten



Jahr haben Thre Kinder Kunstwerke gemalt. Speziell fiir
Sie organisieren wir im August ein Weekend fiir Kinder mit
speziellen Attraktionen.”

E-Mail-Marketing im weiteren Sinn betreiben Sie auch,
wenn Sie Kundenanfragen per E-Mail beantworten.
Erstellen Sie hierzu Vorlagen mit dem grafischen Erschei-
nungsbild und der Kernbotschaft des Hotels, allen Kontakt-
angaben (Postadresse, Telefon, E-Mail, Webadresse), Aus-
zeichnungen, Plattformen der Zugehorigkeit und einem
sympathischen Foto des Schreibers.

Die Verwendung einer alternativen E-Mail-Adresse oder
einer bestimmten URL ist sinnvoll, um die Response-Rate
im Detail messen zu konnen.

= Online Marketing - Nachricht (Nur-Text) ) _ o) x|
Jatei Bearbelen Ansih: Enfigen Format Exbas Akticnen 2 Frage hier 2irgeben

ercen G| 5 @B O @O ! 3y | Bogoren. &[0, A T AalF kv =
fa. | frFo@otckateting com
< [

ettty [oine artatng

Innovatives Onlinemarketing in der Hotellerie

Sehr geehrte Hoteliers

Die Nutzungsmoglichkeiten des Internet werden stindig weiterentwickelt.
Deshalb ist es notwendig, sein Wissen laufend aufzufrischen und eigene
Erfahrungen zu sammeln.

Wir wiinschen viel Vergniigen.

Mit freundlichem Gruss

Max Goldfisch

Max Goldfisch
Web2null-Master
Seestrasse 10

T 012 345 67 89
F 987 654 32 10

info@online-marketing.com
onlinemarketing.com
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3.3 Suchmaschinen-Marketing

Unter Suchmaschinen-Marketing wird die bezahlte Auf-
schaltung von Werbung in Form einer kurzen Textbe-
schreibung in Suchmaschinen verstanden. Oft wird Such-
maschinen-Marketing auch mit dem Begriff Adwords
gleichgesetzt. Adwords ist die Dienstleistung von Google
zur Platzierung von Anzeigen auf Google. Wenn Google
als Werbetriger genutzt wird, spricht man deshalb auch von
einer Adwords-Kampagne.

Das Suchmaschinen-Marketing mittels Adwords hat fol-
gende typischen Merkmale: Bezahlt wird nur, wenn ein
Nutzer der Suchmaschine oder auf einer anderen Website
mit Werbung auf Thre Werbung klickt und damit auf Threr
Webseite landet. Die Hohe der Kosten haben Sie im Griff,
denn Sie bestimmen das Tagesbudget und die maximalen
Kosten fiir einen Klick des Kunden. Betriebe, die hohere
maximale Kosten pro Klick in Kauf nehmen, werden weiter
oben gelistet. Sie bestimmen auch, wenn die Kampagnen
wieder gestoppt werden sollen.

Die Suche nach Reiseprodukten beginnt vorwiegend bei den
Suchmaschinen. Diese sind demnach der stérkste Kunden-
vermittler — und haben entsprechende Marktmacht. Mit
Suchmaschinen-Marketing erreichen Sie die Kunden am
Ausgangspunkt, an dem die Suche nach Reiseinformationen
beginnt. Sie konnen die potenziellen Géste zielgenau an-
sprechen, wenn diese durch die aktive Suche nach einem
Angebot ihr Interesse zeigen.

Der Erfolg der Aktivititen im Suchmaschinenmarketing
ist eindeutig messbar. Nutzen Sie unbedingt die kosten-
losen Analysetools der Anbieter. Anwender des Suchma-



schinen-Marketings kennen die Hohe der Kosten fiir jeden
gewonnenen Kunden bis auf den allerletzten Rappen. Die
Analysetools der Suchmaschinen zeigen, wie oft Ihre An-
zeigen angezeigt, wie oft sie angeklickt werden und wie
viele Nutzer auf die Website gelangen. Die Daten zur Ver-
haltensweise der Kunden liefern somit Indizien zu notwen-
digen Anpassungen von laufenden Kampagnen.

Eine Suchbegriff-Analyse ist eine zentrale Aufgabe in
der Vorbereitung des Suchmaschinen-Marketings. Diese
Analyse soll eine Antwort auf die Frage liefern, welche
Suchbegriffe (auch Keywords genannt) von Nutzern in
Suchmaschinen eingegeben werden, wenn sie auf der Suche
nach etwas sind, das Sie bieten konnen. Fragen Sie sich,
mit welchen Begriffen und Begriffskombinationen Ihre
Zielgruppe auf dem Internet sucht?

Eine Hilfe dazu kann Google Insights for Search (http://
www.google.com/insights/search/#) sein. Mit dieser Dienst-
leistung von Google ldsst sich analysieren, wie populdr be-
stimmte Suchbegriffe zu unterschiedlichen Zeitpunkten
und in verschiedenen Léndern sind.

Zentrale Erfolgsfaktoren im Suchmaschinenmarketing
sind nicht nur kreative Slogans, sondern auch eine clevere
Positionierung. Es ist auf eine Ubereinstimmung der ge-
nutzten Schliisselworter mit den Kernaussagen des Hotels
zu achten. Diese Ubereinstimmung ist von Bedeutung, um
moglichst viele relevante Kontakte zu gewinnen.

Falls populdre Suchbegriffe besetzt werden mochten, kann
das hohe Kosten verursachen. Denn bei diesen Begriffen
ist die Konkurrenz hoch, was entsprechend den Preis in die
Hohe treibt. Damit wird deutlich, dass eine Positionierung
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abseits vom ,,Mainstream‘ klare Vorteile fiir das Suchma-
schinen-Marketing bietet.

Leiten Sie den Kunden, der auf eine Werbung fiir ein
Candle-light-Dinner klickt, auf eine Seite mit dem Angebot
zum Candle-light-Dinner - der sogenannten Landing Page -
und nicht auf die Einstiegsseite des Hauses.

Angebote mit konkreten Leistungspackages (Preis, 3 fiir 2
Ubernachtungen), die nach einem attraktiven Deal klingen,
werden viel eher angeklickt.




3.4 Online-Fotodienste

Auf dem Internet sind verschiedene Dienste zu finden,
welche ermoglichen, Fotos abzuspeichern, 6ffentlich zu-
ginglich zu machen und untereinander auszutauschen.
Bei diesen Diensten kdnnen Sie ein Konto einrichten und
teilweise beliebig viele Fotos auf Thr Konto abspeichern.
Bekannte Dienste sind Flickr, Photobucket, Panoramio oder
Picasa.

Online-Bildergalerien werden von vielen potenziellen
Kunden genutzt, um Bilder einer Destination oder eines
Hotels zu recherchieren. Mit einer Prisenz auf diesen
Plattformen kénnen Sie zusdtzliche Kunden erreichen.

Die Platzierung von Fotos auf diesen Online-Bildergalerien
verlduft bei den meisten Diensten dhnlich. Nach der Er-
offnung eines Kontos kdnnen Sie die gewiinschten Fotos
auf ihrem Computer auswihlen und sie online abspei-
chern. Anschliessend konnen Sie die Fotos verwalten; d.h.
Sie konnen Kategorien bilden, den Fotos Etiketten (Tags)
vergeben und lhre Kontakte per E-Mail auf neue Fotos
aufmerksam machen. Nachdem die Fotos online verfiig-
bar sind, konnen Sie diese in die eigene Webseite einbin-
den.

Durch solche Dienste konnen Sie kostengiinstig eine pro-
fessionelle Infrastruktur zum Abspeichern und Austau-
schen von Fotos nutzen. Sie miissen sich nicht um eine
komplizierte Systemadministration kiimmern, sondern
konnen selbstdndig und flexibel die Fotos ihres Hotels einem
breiten Publikum zur Verfiigung stellen.

Durch das Aufschalten von Bildern auf diesen Diensten er-
halten Sie ein zusitzliches Marketinginstrument. Wenn
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Kunden online nach Bildern suchen, machen Sie mit einer
Prisenz auf diesen Webseiten auf sich aufmerksam. Um
einfach gefunden zu werden, ist die Vergabe von passenden
Stichworten (Etiketten, Tags) von hoher Bedeutung. Denn
die vergebenen Etiketten werden bei Suchmaschinen
(z.B. Google) genutzt, um dem Kunden die relevanten
Bilder anzuzeigen. Durch die Indexierung der Bilder bei
Suchmaschinen kénnen Sie Thre Platzierung bei Abfragen
verbessern.

Journalisten oder Medienarbeitende recherchieren eben-
falls auf diesen Webseiten nach interessantem Bildmaterial.
Wenn Sie [hr Hotel hier mit hochwertigen Bildern richtig in
Szene setzen, werden Sie fiir Reportagen interessanter.

Welches ist der Nutzen im Vergleich zu herkdmmlichen
Bildergalerien auf der eigenen Webseite? Erstens konnen
die abgespeicherten Bilder einfacher in andere Webseiten
eingebunden werden. Zweitens werden die Bilder einfacher
von Suchdiensten (z.B. Google) indexiert und werden daher
besser gefunden. Und ein dritter Grund ist, dass die Bilder
mit anderen getauscht werden. Durch das Austauschen kann
die Streuung der Bilder im Internet vereinfacht werden.

Machen Sie Thre Kunden auf Thre Online-Bildergalerie
aufmerksam und ermdglichen Sie ihnen, die besten Urlaubs-
bilder ebenfalls auf [hrem Konto abzuspeichern. Lassen Sie
Ihre Giste damit ,,Foto-Geschichten* erzidhlen. Damit
erhalten Sie zudem eine Fiille von neuem Bildmaterial,
welches Sie unter Beachtung der Urheberrechte fiir eigene
Zwecke verwenden kdnnen.

Die abgespeicherten und georeferenzierten Bilder kdnnen
auch mit anderen Diensten auf dem Internet verkniipft



werden. Ein bekanntes Beispiel sind Karten auf dem
Internet (http://maps.google.ch/ oder http://maps.yahoo.
com/), auf welche die eigenen Fotos eingebunden werden
kénnen. Wenn sich nun Ihre Kunden auf Onlinekarten in-
formieren, konnen Sie mit bestechenden Bildern auffallen.

Beteiligen Sie sich in Netzwerken bzw. Communities.
Falls die Destination auch ein Konto hat, fragen Sie nach,
ob Sie die Fotos Ihres Hotels auch dort einstellen konnen.
Ein Beispiel einer Destination mit einer aktiven Gruppe
von Nutzern finden Sie auf http:/www.flickr.com/groups/
visitindiana/

Ein zentrales Prinzip von Online-Fotodiensten ist, dass
Bilder mit anderen Teilnehmern ausgetauscht werden.
Daher konnen Sie auch auf Bildern von anderen Nutzern
iiber eine API (Application Programming Interface) zu-
greifen und diese auf ihrer eigenen Webseite einbinden.
Flickrin (http://www.flickrin.com) ermdglicht die Inte-
gration von externen Fotos auf Flickr ohne Programmier-
kenntnisse. So konnte es interessant sein, auf der eigenen
Webseite auf ansprechende Bilder der Destination, welche
von Gisten oder professionellen Fotografen erstellt wurden,
zu verlinken. Damit konnen die eigenen Bilder mit Bildern
von anderen Nutzern erginzt werden. Mit bookr (http:/
www.pimpampum.net/bookr) lassen sich aus Bildern von
Flickr virtuelle Biicher zusammenstellen, welche dann in
die eigene Webseite eingebunden werden konnen.

3.5 Online-Videodienste

Aufgrund der Verfiigbarkeit hoherer Bandbreiten werden
auf dem Internet vermehrt Videos zum Download oder zum
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Betrachten angeboten. Damit wird das Internet zu einer
Alternative zum Fernsehen, wenn es um Information und
Unterhaltung geht.

Zum Abspeichern von Videos auf dem Internet werden
verschiedene Services angeboten. Bei der Nutzung solcher
Services miissen Sie sich nicht um den Speicherplatz
kiimmern und benétigen keine Programmierkenntnisse.
Der bekannteste Service ist Youtube (http./www.youtube.
com). Andere oft genutzte Anbieter sind Vimeo (http:/
www.vimeo.com/) oder Sevenload (http://de.sevenload.
com/). Beispiele aus der Tourismusbranche sind: http:/
www.travelistic.com (Videos von und fiir Reisende) http://
www.tvtrip.com (Videos von Hotels, die man auch gleich
buchen kann)  Attp://www.trivop.com (Videoguide for
Hotels) http://www.geobeats.com/ (Video Travel Guide).

Mit audio-visuellen Elementen auf der Webseite konnen
Sie Aufmerksamkeit wecken. FEine Darstellung Ihres
Angebots in dieser Art war bisher nur in Fernsehreportagen
moglich und aufgrund der damit verbundenen hohen Kosten
fiir viele Hotels unrealistisch.

Mit Videos konnen Sie den potenziellen Gésten einen
lebhaften Einblick in Ihr Hotel bieten und ihnen die Ent-
scheidung erleichtern. Bewegte Bilder und eine passende
Hintergrundmusik kdnnen beim Kunden Emotionen wecken
und ihm das Erlebnis vor Ort lebendig préasentieren.

Interessante bzw. lustige Videos verbreiten sich auf dem
Internet sehr schnell. In diesem Zusammenhang spricht
man auch von einer virus-artigen (viralen) Verbreitung.
Den Kunden senden Sie Links zu den Videos per E-Mail.
Oder Sie beziehen einen Code, mit dem Sie das Video direkt



in die eigene Webseite integrieren. Durch diese Moglich-
keiten konnen Videos in kurzer Zeit an viele potenzielle
Kunden gestreut werden.

Damit von Thnen erstellte Videos auf anderen Webseiten
eingebunden werden konnen oder Nutzer darauf verwiesen
werden, ist es wichtig, einen Code (HTML) zur Einbindung
oder einen Internetlink zum Video anzubieten. Viele Video
Services auf dem Internet bieten diese Tools an, damit
sehenswerte Inhalte im Internet einfacher gestreut werden
konnen.

Es kann spannend sein, auch Videos von Gésten zu ver-
offentlichen und damit das Hotel aus einer neuen Perspek-
tive zu zeigen. Dennoch sollten auch professionell produ-
zierte Videos angeboten werden. Von Profis produzierte
Videos bestechen durch ungewohnte Kamerapositionen,
eine passende Vertonung und eine beeindruckende Story.

Auf bestimmten Videoportalen konnen die Videos Sendern
zugeordnet werden. Auch Destinationen haben bereits be-
gonnen, sogenannte Channels einzurichten, um den Kunden
das Videomaterial einer Destination problemlos zugénglich
zu machen (z.B. http://www.youtube.com/user/TourismBC).
Es bietet sich an, das eigene Videomaterial ebenfalls mit
den destinationsspezifischen Kanilen zu verlinken.

Experimentieren Sie mit unterschiedlichen Léngen und
Formaten. Es gibtkeine Erfolgsgarantie, nur die Erfahrungen
mit unterschiedlichen Inhalten und Langen werden zeigen,
was die Nutzer am meisten schitzen. Nutzen Sie zur Er-
folgskontrolle die Analysetools der Video-Services auf dem
Internet. Damit erhalten Sie Statistiken iiber die Nutzung
der bereitgestellten Videos.
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Geben Sie auch den Kunden die Moglichkeit, Videos iiber
Ihr Hotel zu verdffentlichen. Der Produzent des besten
Videos kann in einem Gewinnspiel ausgezeichnet werden.
Als Jury konnen direkt die Besucher Threr Webseite enga-
giert werden.

Warum nicht die jungen Géste/Teenies einen witzigen, viel-
@\ leicht thematischen Kurzfilmiiber den Betrieb drehen lassen?
Was ist dariber ~ Freizeit-Videofilmer aus den eigenen Reihen konnten auch
Ei\:‘?aus nova- einen ,,Hinter den Kulissen® Kurzfilm drehen.

Animoto (www.animoto.com) erspart lThnen das Filmen,

denn mit diesem Tool konnen Sie Bilder zu einem Video
zusammenstellen und mit Musik hinterlegen.

Verlinken Sie die erstellten Videos mit in-

teraktiven Karten auf dem Internet (bspw.

Google Maps), so konnen die Videos auch
auf Onlinekarten gefunden werden.

Online-Videos konnen auch zur Re-
krutierung von neuen Mitarbeitern
eingesetzt werden. Mit einem Video
konnen Sie sich als Arbeitgeber
multimedial présentieren oder

auch die Mitarbeiter von

ihren positiven Erfahrungen
berichten lassen.
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3.6 Marketing in sozialen Netzwerken

Soziale Netzwerke auf dem Internet erlauben es Nutzern,
Profile zu hinterlegen, miteinander zu kommunizieren
und Inhalte wie Fotos, Videos etc. einander verfiigbar zu
machen. Die Nutzer konnen sich auf der Grundlage ihrer
Interessen zu Gruppen zusammenschliessen. Netzwerke,
wie sie in der Realitdt existieren, konnen dadurch auf dem
Internet abgebildet und gepflegt werden. Wenn Sie mit
ihrem Angebot eine jiingere Zielgruppe ansprechen, ist
Facebook (http.//www.facebook.com) eine ideale Plattform,
wiahrend sich Geschiiftsleute eher auf Xing (http:./www.
xing.com) aufhalten.

Auf sozialen Netzwerken konnen Personen Profile, und
Unternehmen eigene Webseiten einrichten. Nach dem Ein-
richten einer unternehmenseigenen Seite konnen auf dieser
eigene Inhalte publiziert werden (siehe http:/www.face-
book.com/pages/Luxor-Hotel-and-Casino/7844127110).

Auf der unternehmenseigenen Webseite konnen sehr un-
terschiedliche Formen von Inhalten veroffentlicht werden.
Problemlos mdglich ist eine Integration von Videos, Fotos
oder auch Gewinnspielen. Neben den Aktivitidten auf der
eigenen Seite kann auf anderen Seiten auch Werbung in
Form von Anzeigen geschaltet werden. Fiir die Werbung
muss eine Zielgruppe definiert werden, welche dann
entsprechend angesprochen wird.

Personen konnen sich zu Fans ecines Unternehmens er-
kldaren. Im Stil eines Weblogs werden Interessenten dann
automatisch benachrichtigt, wenn Sie auf Ihrer Seite im
sozialen Netzwerk Inhalte veroffentlichen. Zudem kénnen
sich Fans untereinander vernetzen und nach einem Aufent-
halt im Hotel vereinfacht in Kontakt bleiben.
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Wie wir es von Webseiten zur Bewertung von Hotels
kennen, konnen Kunden auf der unternehmenseigenen Seite
Kommentare und Bewertungen abgeben.

Mit der aktiven Beteiligung an Diskussionen kdnnen Sie
die Bekanntheit ihres Hotels erhohen und dadurch neue
Kunden gewinnen. Bei einer Teilnahme an Diskussionen
sollte aber nicht die Prdsentation der eigenen Angebote im
Vordergrund stehen. Durch die Beisteuerung von interes-
santen Inhalten sollte der Diskussion ein Mehrwert geboten
werden.

Da sich die Nutzer von sozialen Netzwerken oft zu sehr
spezifischen Gruppen zusammenschliessen, erhalten Sie
dadurch Zugang zu Zielgruppen. Dieser Zugang kann
genutzt werden, um den Kontakt mit einer Zielgruppe zu
suchen. Falls sich zu Threm Kundensegment noch keine
Gruppen finden lassen, kdnnen Sie selber eine Gruppe ini-
tiieren und dadurch den Kontakt unter gleich Interessierten
ermdglichen. Uber die Plattform kénnen Sie alle Mitglieder
einer Gruppe per E-Mail anschreiben.

Mit einem Eventkalender konnen Sie auf Veranstaltungen
aufmerksam machen, welche entweder in Threm Hotel oder
in Ihrer Region stattfinden. Die Nutzer von sozialen Netz-
werken konnen ihre Teilnahme am Event anschliessend
bekanntgeben.

Als Hotel stellt sich die Frage, auf welchen Plattformen
sich eine Pridsenz lohnt, ob eine Aktivitit die Aufmerk-
samkeit erhohen kann oder ob Giste oder Mitarbeiter dazu
gewonnen werden kdnnen, Beitrdge oder Inhalte bereitzu-
stellen. Die Auswahl der Plattformen sollte sich an der Ziel-
gruppe des Hotels orientieren. Im Kontakt mit den Kunden
ist zu ermitteln, auf welchen Plattformen sich die Kunden



aufhalten und demzufolge sind die passenden Aktivititen
zu ergreifen.

Bei sozialen Netzwerken stehen primér Personen, nicht
Unternehmen oder Organisationen im Vordergrund. Es ist
daher wichtig, Personen lhres Hotels in den Mittelpunkt
ihrer Aktivitdten auf sozialen Netzwerken zu stellen. Diese
Personen sollten einen authentischen Austausch mit dem
sozialen Netzwerk pflegen.

Erstellen Sie nicht ein Profil fiir Ihre Person oder eine
Seite fiir IThr Hotel und unterlassen es, Informationen zu
publizieren. Soziale Netzwerke zeichnen sich durch einen
aktiven Austausch der Nutzer aus.

Die Prisenz auf sozialen Netzwerken ist ideal, um einen
ersten Kontakt mit den Kunden herzustellen. Es ist je-
doch wichtig, dass die Kunden anschliessend die Webseite
des Hotels besuchen und dort Anfragen oder Buchungen
tatigen.

Bei Podhotel werden die Géste vor dem Urlaub in eine
Community eingeladen, um sich zu vernetzen. Nach der
Buchung erhdlt der Gast Login-Informationen, um sich
ein Profil einzurichten und sich mit anderen Gésten zu
vernetzen. Damit sollen Personen mit gleichen Interessen
zusammengefiihrt werden.

Laden Sie Ihre Freunde auf sozialen Netzwerken ein, ein Fan
Thres Unternehmens zu werden. Sie konnen den Freunden
einen Link senden und auf Ihr Unternehmen hinweisen.
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3.7 Mobile Marketing

Mobile Marketing ist insbesondere in der Tourismusbranche
von grosser Relevanz, da die Kunden im Urlaub unterwegs
und nur iiber mobile Gerite erreichbar sind.

Beim mobile Marketing werden mobile Gerdte (Handys,
Smartphone, usw.) genutzt, um mit dem Kunden in Kontakt
zu treten und ihn auf Angebote aufmerksam zu machen.
Es kann zwischen Push- und Pull-Diensten unterschieden
werden. Bei den ersteren hat der Anbieter die Zustimmung
des Kunden und kann diesen aktiv mit Informationen ver-
sorgen. Beim letzteren zieht der Kunde aktiv Informationen
an sich heran.

Ein Nutzenpotenzial des mobile Marketings ist die hohe
Interaktivitiat. Bei mobile Marketing handelt es sich um
eine Kommunikation in Echtzeit mit dem Kunden. Deshalb
sind dem Kunden Angebote zu unterbreiten, welche ihn zu
einem bestimmten Zeitpunkt interessieren konnten.

Durch gezieltes mobile Marketing kann die Zahl der
Besucher auf der Webseite erhoht werden. Denn der Be-
kanntheitsgrad der Webseite kann mit diesem innovativen
Marketinginstrument gesteigert werden.

Eine Umsetzungsmoglichkeit sind sogenannte Pull-Kam-
pagnen. Dabei fordern Sie den Kunden auf, ein SMS mit
einem bestimmten Inhalt an eine Zielnummer zu senden.
Anschliessend erhélt der Kunde eine Riickmeldung mit den
gewiinschten Informationen. Beispielsweise konnen Sie in
der Destination auf bestimmte Angebote kurz hinweisen
und dem Kunden iiber diesen Weg weitere Informationen
verfligbar machen.



Bei der Umsetzung ist der Personlichkeitsschutz strikt zu
beachten. Dem Kunden diirfen nur Informationen iber-
mittelt werden, wenn er dazu ausdriicklich die Zustimmung
gegeben hat. Bei einer Missachtung sind negative Konse-
quenzen auf die Kundenbeziehung zu befiirchten.

Fiir den Kunden wire es beispielsweise interessant, wenn er
bei der Ankunft an der Destination direkt auf sein mobiles
Endgerit personalisierte Informationen erhalten wiirde.
Seine Préferenzen sollte er vor dem Aufenthalt festlegen
oder moglicherweise konnen die Interessen direkt aus einem
Kundenprofil abgeleitet werden.

Senden Sie dem Kunden eine Bestéitigung der Buchung per
SMS zu. Dann hat dieser beim Check-In die notwendigen
Angaben zur Hand und das Check-In kann effizient abge-
wickelt werden. Das SMS zur Bestdtigung kann mit einer
Anfahrtsbeschreibung ergénzt werden, damit die Kunden
das Hotel problemlos finden.

Mit sogenannten mobile Coupons koénnen Sie dem
Kunden einen Anreiz geben, eine Dienstleistung zu kon-
sumieren. Der Kunde kann den Coupon mittels Text- oder
Multimedianachricht beziehen und kann diesen gegen
Vorweisen im Hotel beziehen. Diese Interaktion mit dem
Kunden kann genutzt werden, um neue Angebote zu
positionieren oder allgemein die Bekanntheit des Hotels
zu erhohen.
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4 Innovationen im Onlinevertrieb
4.1 Buchungssystem auf der eigenen Webseite

Mit einem Buchungssystem auf der Hotelwebseite konnen
die Kunden zum einen Verfiigbarkeiten abfragen und zum
andern Buchungen abwickeln.

Wenn eine Buchung iiber die eigene Webseite abgewickelt
werden kann, fallen keine Kommissionen an, wie es bei
Online-Reisebiiros der Fall ist. Einige Kosten entstehen
zwar durch die Installation und den Betrieb des Buch-
ungssystems, doch diese sind eindeutig tiefer als die Trans-
aktionsgebiihren von Reisemittlern auf dem Internet. Damit
wird deutlich, dass Buchungsmaschinen ein Mittel sind, um
die eigene Marge zu erhdhen und diese nicht an Vertriebs-
partner zu verschenken.

Wie in der Einleitung angetdnt, sollte eine Webseite
aktionsorientiert sein. Mit einem Buchungssystem ermdg-
lichen Sie dem Besucher die wichtigste aller Handlungen,
ndmlich die Abwicklung einer Buchung. Damit kann ein
Besucher zum Bucher werden.

Mit einem Buchungssystem kann dem Gast eine Ubersicht
iiber freie Zimmer geboten werden. Damit lassen sich
einfache Anfragen zur Uberpriifung der Verfiigbarkeiten
umgehen.

Damit ein Buchungssystem durch die Kunden genutzt
wird, muss eindeutig klar gemacht werden, dass sie auf
der Webseite des Hotels den besten Preis fiir das Angebot
finden. Eine Bestpreis-Garantie gehort aus dieser Uberle-
gung zu jedem Buchungssystem. Wenn der Gast eine giins-



tigere Rate findet, ist es angebracht, ihm eine Reduktion des
Zimmerpreises wihrend des Aufenthalts zu gewéhren.

Optimal ist, wenn die Buchungsmaske der eigenen Webseite
direkt mit dem Front-Office System verbunden ist. Damit
bleibt es Thnen erspart, ein eigenes Zimmerkontingent fiir
die Webseite zu verwalten. Die Kunden haben dadurch Zu-
griff auf die tatsdchlichen Verfiigbarkeiten.

Buchungen miissen unkompliziert und mit einer hohen
Transparenz durchgefiihrt werden konnen. Eine benutzer-
freundliche und einwandfrei funktionierende Buchungs-
maske ist ein zentraler Punkt, denn wer den Kunden
wiéhrend der Buchung wegen technischer Barrieren ver-
liert, hat ergebnislos in eine sonst {iberzeugende Webseite
investiert.

Die Buchungsmaske gehort heute auf die Startseite. Dem
Kunden muss sofort die Moglichkeit zur Handlung gegeben
werden — entweder zum Abfragen von Verfiigbarkeiten oder
zum Buchen eines Angebots.

Bei der Abwicklung einer Buchung muss der Kunde wissen,
welche Schritte vor ihm liegen und zu welchem Zeitpunkt
ein Angebot verbindlich gebucht ist.

Bedenken Sie, dass die meisten Neukunden sich erst via
Online-Reisebiiros informieren. Von den Portalen werden
die Interessierten sich den positiven Eindruck nochmals von
der hoteleigenen Webseite bestétigen lassen — dies ist der
richtige Ort fiir die Best-Preis-Garantie und die Gelegen-
heit fiir eine abgeschlossene, kommissionsfreie Buchung!
Offerieren Sie dem Gast klar ersichtlich einen Leistungs-
oder Preisvorteil unter FEinhaltung der Ratenparitit
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gegeniiber den Drittanbietern. Hinterlegen Sie dazu klare
Bestimmungen (siche Muster im Anhang), wie Sie diese
Garantie einhalten werden und ab welcher Abweichung ihm
eine allfillige Differenz zurtiick erstattet wird.

Die Online-Reisebiiros werden im Gegenzug versuchen,
die Giste mit Loyalitdtsprogrammen, Kundenbewertungen,
Punktesammlungen oder einer kostenlosen Ubernachtung
an die eigene Plattform zu binden. Diesen Anreizen ist
mit einer vertrauenerweckenden Website und einfachen
Buchungsmdglichkeit zum besten Preis auf der eigenen
Webseite zu trotzen.

Bieten Sie dem potenziellen Gast einen Anreiz, iiber das
eigene Buchungssystem den Aufenthalt im Hotel zu buchen.
Innovative Anreize wiren ein Early Check-In bzw. Late
Checkout, die Teilnahme an einem Sofort-Gewinnspiel oder
andere Zusatzleistungen wie ein Ciipli an der Bar oder eine
kostenlose Fahrkarte fiir den 6ffentlichen Verkehr.

Versuchen Sie beim Abwickeln einer Buchung auch noch
zusitzliche Dienstleistungen zu verkaufen. Durch dieses
Biindeln von Dienstleistungen kann der Umsatz pro Kunde
erhdht werden.

Favoriten bei Internet-Buchungen |

Anzahl der Deutschen, die bestimmte Leistungen fiir den Urlaub im Internet
gebucht haben (in Klammern: jeweiliger Anteil der Bevolkerung in Prozent)

Fliige 16,3 Mio. (22,1) |

13,2 Mio. (17,9) L e

7.2 Mio. (9,8) | k
§

.ﬁﬁéﬁ 70M|6 ©5) |

Quelle: BITKOM/Aris, Basis: Deutsche ab 14 Jahren; Stand: Februar 2009 @BlTKOM




4.2 Online-Reisebiiros

Online-Reisebiiros bieten dem Kunden eine Ubersicht zu
unterschiedlichen touristischen Angeboten, welche ent-
weder direkt iiber die Webseite des Reisebiiros oder online
beim Anbieter gebucht werden konnen. Online-Reisebiiros
werden auch als Internet Distribution Systems (IDS) oder
Reiseportale bezeichnet.

Hauptmerkmal ist, dass eine Kommission von ca. 10%-15%
bei der Ubernachtung fillig wird, einige davon bieten fiir
weitere 2-3% ein bevorzugtes Listing (Preferred Partners)
an.

Die Priasenz auf Online-Reisebiiros kann interessant sein,
um neue Kunden zu gewinnen, denn Online-Reisebiiros
investieren hohe Betrége in das Suchmaschinen-Marketing
und die Optimierung fiir Suchmaschinen. Daher erreichen
die Angebote von Online-Reisebiiros gute Platzierungen
bei Abfragen in Suchmaschinen.

Die Online-Reisebiiros verfiigen iliber Partner-Programme
(Affiliate-Programme), iiber welche die Angebote auch auf
anderen Webseiten veroffentlicht werden konnen. Damit
erhoht sich die Streuung der Angebote auf dem Internet.

Vertriebskanile entweder aktiv warten, d.h. Kontingente
administrieren etc., oder abstellen. Die Folgen wiren
sonst veraltete Daten, alte Fotos, falsche Angaben oder am
schlimmsten falsche Preise.

Gehen Sie davon aus, dass die Aufschaltung kostenlos ist
und jeweils Ende Monat die Anbieter der Portale die Kom-
missionen fiir abgewickelte Buchungen in Rechnung stellen.
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Fiir alle Kanile gilt: Stornos konnen gemeldet und miissen
nicht bezahlt werden.

Beachten Sie unbedingt, dass Sie liberall eine Ratenparitit
gewdhrleisten konnen. Dies ist bei dynamischen Preisen
nur mit entsprechenden Systemen moglich.

Der traditionelle Tourismusmarkt hat den Verkauf ebenfalls
aufdas Internet verlagert. Heute verkaufen Reiseveranstalter
wie TUI, Kuoni, Thomas Cook oder Gulliver und Miki ihre
Kontingente vermehrt {iber ihre oder fremde Internetseiten.
Im Unterschied zu den klassischen IDS fiir Hotels (booking.
com, hrs.de, hotel.de etc.) hat der Hotelier hier keinen Ein-
fluss liber den Preis seiner verkauften Zimmer und kann
immer nur den vereinbarten Kontingentspreis geltend
machen. Auch muss der Hotelier aufpassen, dass die Tour
Operator nicht plotzlich im Internet die eigenen Zimmer
zu tieferen Raten verkaufen, als diese auf der Webseite des
Hotels angeboten werden.

Es sollten Online-Reisebiiros ausgewdhlt werden, deren
Kunden mit der eigenen Zielgruppe iibereinstimmen. Wenn
Sie beispielsweise mit [hren Angeboten Skifahrer anspre-
chen, sollten diese auf Portalen présentiert werden, welche
sich bei dieser Zielgruppe positionieren. Diese spezifischen
Kundengruppen werden duch die grossen Online-Reise-
biiros oft zu wenig beriicksichtigt.



Online-Werbung legt 2008 weiter zu

Ausgaben fiir grafische Werbung im Internet in Deutschland (Euro)

Netto-Umsitze | - or— (y Top-5-Werber |
. i w 1. Quartal 2008
305 Mio. Telekom- und
+75% Internetanbieter
Handel und
174 Mio. Versandhéuser
Medien und .
Entertainment |34 Mio.
Banken und - .
Finanzdienstleister e
Touristik und 26 Mio.
1. Quartal 1. Quartal Gastronomie |
2007 2008 |
(k:/BITKOM Quelle: BITKOM/Thomson Media Control

Tourismusbranche setzt auf das Internet

Online-Buchungen ) Investitionen |
Anteil der Firmen in der EU, die Entwicklung der ITK-Ausgaben der
Online-Buchungen akzeptieren Touristik-Unternehmen in der EU

67 %
62%
4%
I ]
Hotels/Gast- Gastro- Reisebtiros/ Steigend  Gleich  Sinkend
gewerbe  nomie Veranstalter hoch
@__'JBITKOM Quelle: E-Business-Watch
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5 Gedanken zum weiteren Vorgehen

» Wigen Sie immer den Aufwand (einmalig/wieder-
kehrend) und den Nutzen (kurzfristig/langfristig)
ab und streben Sie ein vertretbares Verhéltnis der
beiden an.

» Werden Sie sich bewusst, dass Sie den Internet-
surfer nicht sehen, horen oder spiiren, dass jeder
Nutzer jedoch eine Verkaufschance ist. Messen
Sie deshalb die Effekte Ihrer Internet-Aktivitdten.
Die Tools dazu sind kostenlos.

R e Definieren Sie fiir die ndchsten zwei Jahre eine
( G2 ) @ (% Strategie mit klaren Messgrossen.
s 3

‘\f‘\‘ é r\.f

) A Binden Sie die Ziele Ihrer Internet-Aktivitiiten in
Ny = die Jahresziele Thres Betriebes ein.

AL

T ~ e« Beauftragen Sie mit der Umsetzung talentierte
£ Mitarbeiter und professionelle Partner und stellen
~n - Sie dafiir ein Budget bereit.
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Martin Kittel Klassische Hoteliers-Laufbahn mit Stationen
im In- und Ausland. Dazwischen titig gewesen als Perso-
nalberater, Klinikleiter und wihrend den vergangenen 9
Jahren als Hotelier in einem Jugendstil-Hotel in der Zent-
ralschweiz. Aktive und permanente Bewirtschaftung der
eigenen Homepages, verschiedene Re-Designs, Nutzung
verschiedenster Portale und Tools weckten Neugier und
Experimentierfreude am digitalen Auftritt.

Martin Kiittel war Griindungsmitglied und Président von
Swiss Historic Hotels, Jury-Mitglied ICOMOS Schweiz
“Historisches Hotel und Restaurant des Jahres”, Président
des Tourismusvereins, Co-Produzent mehrerer touristischer
Homepages und Tourismusfilme. Heute in Beraterfunktion
in einer auf Hotellerie/Gastronomie spezialisierten Zentral-
schweizer Firma.

» kuettel.biz

Michael Fux amtet seit 2008 als Dozent fiir den Bereich
Online-/Mobile-Kommunikation und -Marketing im Touris-
mus am Institut fiir Tourismuswirtschaft. Zuvor war er
Geschiéftsfiihrer des Technologiezentrums Wirtschaftsin-
formatik (TEWI) in Brig und wissenschaftlicher Assistent
am Institut fiir Wirtschaftsinformatik der Universitdt Bern
bei Prof. Dr. Thomas Myrach.

Seine Forschungsinteressen liegen im Bereich der Nutzung
von Informations- und Kommunikationstechnologien in
Marketing-, Verkauf- und Serviceprozessen bei touristi-
schen Leistungstragern, sowie bei der Unterstiitzung von
Kooperationen in Dienstleistungsnetzwerken wie beispiels-
weise touristischen Destinationen. Zum letzteren verfasst



er eine Dissertation, deren Fokus auf die kollaborative
Nutzung von CRM-Systemen in Tourismusdestinationen
gerichtet ist.

Das Institut flr Tourismuswirtschaft (ITW) ist eines von
fiinf Instituten der Hochschule Luzern - Wirtschaft und Thr
Ansprechpartner im Bereich Tourismus. Es verfiigt tiber
umfassendes Know-how in der touristischen Weiterbildung,
der angewandten Forschung und der praxisorientierten
Beratung.

Die Bediirfnisse der ITW-Kunden sowie die relevanten
Problemstellungen der Tourismuswirtschaft stehen im Zen-
trum der Tatigkeit. Aufgrund der mehrjidhrigen Erfahrung
sowie der engen Zusammenarbeit mit den anderen Instituten
der HSW und externen Partnern kann das ITW Thnen um-
fassende und kompetente Dienstleistungen anbieten.

Das ITW wird von rund 14 Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern getragen. Es sind ausgewiesene Expertinnen und
Experten mit akademischen und praktischen Qualifikatio-
nen. Das Dozententeam wird durch qualifizierte Fach- und
Fithrungspersonlichkeiten der touristischen Praxis ergédnzt.

» hslu.ch/itw

Rolf Alabor ist seit 1999 Webmaster ISS/SIZ. Er hat sich
nebst der Strategie, Konzeption und Umsetzung von zahl-
reichen Websites auf die Integration innovativer Web2.0
Applikationen spezialisiert. Erwarten Sie auf Ihre Bediirf-
nisse zugeschnittene Gesamtlosungen aus einer Hand - zu
verniinftigen Preisen.

» step2web.ch
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Lucerne University of
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Jason Price ist Executive Vice President, Hospitality
eBusiness Strategies, Inc. in New York City. Mehrfach aus-
gezeichnetes, filihrendes internationales Unternehmen im
Webmarketing. Spezialisiert auf Hotels. Bieten Gesamt-
l6sungen aus einer Hand, ROI orientiert. Geeignet fiir
hochste Anspriiche an komplexe, zukunftsgerichtete lang-
fristige Strategien und Umsetzungen. Verschiedene Pa-
ketangebote. Die Kundschaft besteht aus erstklassigen
internationalen Hotelgruppen wie Starwood, Radisson,
Sheraton, Mandarin Oriental Group, Raffles International,
Ritz Carlton etc.

» hospitalityebusiness.com

Hotelpartner, Sales & Consulting Services Hotelpartner
GmbH wurde zum Zweck gegriindet, Hotelbetriebe und
Hoteliers sowie professionelle Anbieter von Dienstleistun-
gen und IT-Systemen im modernen Vertrieb und in techno-
logischen Angelegenheiten zu unterstiitzen und zu beraten.

» hotelpartner.ch

Susan Horvath Seit 1999 im grafischen Bereich fiir Kon-
sumgiiter in Deutschland tétig, anschliessende Spezia-
lisierung in der schweizerischen Hotellerie- und Touris-
musbranche. Die Kompetenz liegt in der Beratung und der
kreativen Umsetzung visueller Kommunikation. Durch
eine umfangreiche Kooperation mit starken Partnern in der
Lage, komplexe und medieniibergreifende Projekte um-
zusetzen. Das Leistungsspektrum umfasst Gestaltung und
Realisierung von Internetauftritten, Corporate- und Print-
design, Produktdesign und Fotografie.

» horv-art.ch



Begriffs-Glossar*

Blog Héufig ist ein Blog ,.endlos®, d. h. eine lange, abwirts chrono-
logisch sortierte Liste von Eintrdgen, die in bestimmten Abstdnden um-
brochen wird. Es handelt sich damit zwar um eine Website, die aber im
Idealfall nur eine Inhaltsebene umfasst. Ein Blog ist ein fiir den Her-
ausgeber (,,Blogger®) und seine Leser einfach zu handhabendes Medium
zur Darstellung von Aspekten des eigenen Lebens und von Meinungen
zu oftmals spezifischen Themengruppen. Weiter vertieft kann es auch
sowohl dem Austausch von Informationen, Gedanken und Erfahrungen
als auch der Kommunikation dienen. Insofern kann es einem Internet-
forum dhneln, je nach Inhalt aber auch einer Internet-Zeitung. Die
Tatigkeit des Schreibens in einem Blog wird als Bloggen bezeichnet.

Global Distribution Services In der Reisebranche ist es iiblich, dass
Reisebiiros keine eigenen Produkte verkaufen, sondern lediglich im
Namen der Reiseveranstalter vermitteln. Als Handelsvertreter bzw.
Handelsmakler wollen die Reisebiiros hierbei auf moglichst viele Leis-
tungstrager (Berherbergungs-, Verpflegungs- und Transportbetriebe)
zuriickgreifen, um ihren Kunden attraktive Angebote zu machen. Das
lasst sich nicht durch Reisebiiro-eigene Computer-Systeme erreichen.
Wirtschaftlich unsinnig wére auch eine direkte Anbindung an die Leis-
tungstrdger, denn es miissten dann parallel mehrere Anbindungen in
einem Reisebiiro geschaltet werden, wenn mehr als ein Leistungstrager
im Angebot sein soll. Abgesehen davon wire ein direkter Zugriff auf
die unterschiedlichen Systeme der Leistungstrager mit jeweils spezifi-
schen Eingabemasken mit einem nicht zu bewéltigenden Schulungs-
bedarf fiir die Reisebliromitarbeiter verbunden.

CRS Computerreservierungssysteme, international auch Global
Distribution Systems (GDS) genannt. Sie biindeln in groBen Rechen-
zentren Informationen iiber Preise, Verfiigbarkeiten und Buchungs-
moglichkeiten von Pauschalreisen, Fliigen, Hotels, Mietwagen, Fahren,
Kreuzfahrten, Bahnen, Bussen und anderen Produkten.

*Quelle: Wikipedia
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Keyword-Advertising ist eine Online-Werbeform, bei der Werbemittel
auf den Ergebnisseiten von Internet-Such-maschinen abhéngig von den
individuellen Suchbegriffen (Keywords) angezeigt werden. Wihrend
der Oberbegriff Targeting alle nutzerabhdngigen Werbemitteleinspie-
lungen bezeichnet, umfasst Keyword-Advertising im iiblichen Sprach-
gebrauch nur die Schaltung von Textanzeigen direkt in oder neben der
Ergebnisliste. Keyword-Advertising stellt die zentrale Finanzierungs-
quelle der Suchmaschine Google («Google AdWordsy) dar, weitere An-
bieter sind Yahoo!, Microsoft und die MIVA Inc.. Anders als die Buch-
ung von Werbebannern ist Keyword-Advertising von den Anbietern als
Mengengeschift angelegt, das auf geringen Abwicklungsaufwand hin
optimiert ist. Die Schaltung erfolgt deshalb unmittelbar durch den Wer-

betreibenden iiber den Direktzugriff auf Online-Verwaltungstools.

Mash-up (von engl.: ,,to mash* fiir vermischen) bezeichnet die Erstel-
lung neuer Inhalte durch die nahtlose Kombination bereits bestehender
Inhalte. Der Begriff stammt aus der Welt der Musik und bedeutet dort
im Englischen soviel wie Remix. In den deutschen Sprachraum wurde
der Begriff rund um das Schlagwort Web 2.0 importiert, da Mashups als
ein wesentliches Beispiel fiir das Neue an Web 2.0 angefiihrt werden:
Inhalte des Webs, wie Text, Daten, Bilder, Tone oder Videos, werden
z.B. collageartig neu kombiniert. Dabei nutzen die Mashups die offenen
Programmierschnittstellen (APIs), die andere Web-Anwendungen zur
Verfiigung stellen. So kénnen z.B. Anbieter von Webseiten iiber die
API von Google Maps Landkarten und Satellitenfotos auf der eigenen
Webseite einbinden und zusitzlich mit individuellen Markierungen
versehen. Auch die API von Flickr wird oft genutzt, um Fotos in neue
Anwendungen einzubinden. Wihrend Mashups zunichst als Spielzeug
abgestempelt wurden, machen sich in der Zwischenzeit auch einige
kommerzielle Anbieter, z.B. zahlreiche Immobilienanbieter oder Dien-
ste wie whatsyourplace.de die oben genannten Mdglichkeiten zu Nutze.
Eine besonders grole Anzahl an Mashups verkniipft dabei geografische
Daten, beispielsweise von Google Maps, mit anderen Inhalten wie Fo-
tos oder Kleinanzeigen. Es werden auch in Internetseiten eingebettete
Videos, wie etwa von YouTube genutzt.



Meta-Tags stehen im Kopf-Bereich eines HTML-Dokuments, also
im <head>-Element. Sie werden beim Abrufen der Webseite an den
Browser geschickt, aber nicht angezeigt. Im Quellcode der Seite sind
sie sichtbar. Es existieren verschiedene Metadaten-Schemata, teils von
Institutionen oder Gremien erarbeitet, teils aber auch wild gewachsene
Arten wie Eintridge der Erzeuger-Software (zum Beispiel Hersteller und
Version). Die wenigsten dieser Metainformationen werden von User
Agents (zum Beispiel Browsern oder Suchrobotern) interpretiert. Die
Beachtung durch den User Agent ist, wie bei allen HTML-Elementen,
von den Fahigkeiten und der Konfiguration desselben abhidngig. Me-
ta-Tags sollen vor allem die Durchsuchbarkeit des World Wide Webs,
respektive einer einzelnen Webprédsenz verbessern. Ausserdem lassen
sich mithilfe von Meta-Tags spezielle Anweisungen zur Steuerung der
Suchroboter von Suchmaschinen notieren. Einst galten Meta-Tags als
Geheimwaffe, um bei einer Suchmaschine moglichst weit oben gelistet
zu werden. Meta-Tags wurden daher lange missbraucht, um irrefiih-
rende Schlagworter anzugeben. Mittlerweile legen die Suchmaschinen
wieder mehr Wert auf den eigentlichen Textinhalt einer Webseite, den
auch der Leser im Browser wahrnimmt, und ignorieren Meta-Angaben
weitestgehend bzw. lassen diese nicht mehr in das Ranking der Seite
einflieBen. Im Web finden sich unzéihlige ,,Meta-Tag-Generatoren®, die
jedoch mit zumeist veralteten oder inflexiblen Zusammenstellungen
von Meta-Angaben arbeiten und damit nur fiir wenige Anwendungsfille
geeignet sind.

Mobile Marketing ist die Umschreibung von Marketingmassnahmen
unter Verwendung drahtloser Telekommunikation und mobiler End-
gerdte mit dem Ziel, Konsumenten moglichst direkt zu erreichen und
zu einem bestimmten Verhalten zu fithren. Es beinhaltet jede Art von
kommunikativ geschéftlichen Aktivitdten, bei der die Anbieter Leis-
tungen auf der Basis mobiler Endgerite wie digitale Inhalte (Spiele,
Songs, Videos usw.), Informationen (News, Alerts, Produktinformation-
en) und/oder Transaktionen wie Shopping, Videostreaming, Zahlungen
usw. aufbaut und damit bei potentiellen Konsumenten Aufmerksamkeit
erregt und im Idealfall zu Verkaufsabschliissen fiithrt. Dabei kommen
Funktechnologien (wie z.B. Mobilfunk, Wireless LAN oder Bluetooth

77 I



I 78

und zukiinftig auch DVB-H) in Verbindung mit mobilen Endgeréten zur
Anwendung. Ziel des Mobile Marketing ist, eine nachhaltige Kunden-
beziehung aufzubauen und dabei die Erlaubnis abzuholen, dem Kunden
moglichst maBgeschneiderte Angebote zu unterbreiten, die ihm das Le-
ben in Mobilitdt vereinfachen. Mobile Marketing wird als Teilbereich
des umfassenderen Begriffs Mobile Commerce betrachtet, der aus ver-
schiedenen Applikationen (Anwendungen) besteht.

Podcasting bezeichnet das Produzieren und Anbieten von Medien-
dateien (Audio oder Video) iiber das Internet. Das Kofferwort setzt sich
aus den beiden Wortern iPod und Broadcasting zusammen. Ein ein-
zelner Podcast (deutsch: ein Horstiick, genauer Hordatei oder Bewegt-
bilddatei) ist somit eine Serie von Medienbeitridgen (Episoden), die iiber
einen Feed (meistens RSS) automatisch bezogen werden kénnen. Man
kann Podcasts als Radio- oder Fernseh-sendungen auffassen, die sich
unabhéngig von Sendezeiten konsumieren lassen. Podcasting wére so als
Teilbereich von Video/Audio-on-Demand zu betrachten. Jedoch stehen
letztere Begriffe cher fiir kostenpflichtige und durchsuchbare Dienste,
wihrend ,,Sender” (im Jargon ,,Feeds“ genannt) Podcasts in aller Regel
kostenlos und in einer vom Konsumenten ausgewihlten Menge nach und
nach in neuen Folgen anbieten.

Portal Der Ausdruck Portal (lat. porta, ,,Pforte”) bezeichnet in der
Informatik ein Anwendungssystem, das sich durch die Integration
von Anwendungen, Prozessen und Diensten auszeichnet. Ein Portal
stellt seinem Benutzer unterschiedliche Funktionen zur Verfiigung,
wie beispielsweise Personalisierung, Sicherheit, Navigation und Be-
nutzerverwaltung. Ausserdem koordiniert es die Suche und die Préasen-

tation von Informationen.

SEM Suchmaschinenmarketing, Search Engine Marketing, umfasst
alle Massnahmen zur Gewinnung qualifizierter Besucher fiir eine
Webprisenz iiber Websuchmaschinen. Dazu gehdren Instrumente wie
Suchmaschinenoptimierung (Search Engine Optimization, SEO) und



Suchmaschinenwerbung (Sponsored Links, Paid Inclusion). Ziel des
Suchmaschinenmarketings ist, dass die Webprésenz auf den Ergebnis-
seiten der Suchmaschine bei einer Suchanfrage gut gefunden wird.
Suchmaschinenwerbung erfolgt beispielsweise in Form von Kauf
bezahlter Eintrdge Social-Bookmarks (selten auch Soziale Lesezeichen
sind Internet-Lesezeichen, die in einem Netz (Internet oder Intranet)
mit Hilfe einer Browser-Oberflache von verschiedenen Benutzern durch
Gemeinschaftliches Indexieren erschlossen und mittels eines RSS-Feeds
bereitgestellt werden. Sogenannte Social-Bookmark-Netzwerke kénnen
neben dem Sammeln von Links und Nachrichtenmeldungen auch zum

Sammeln von Podcasts oder Videos konzipiert sein.

Social Media (auch Soziale Medien) ist ein Schlagwort, mit dem Web-
dienste und Plattformen zum gegenseitigen Austausch von Meinungen,
Eindriicken und Erfahrungen beschrieben werden. Als Kommunika-
tionsmittel wird dabei Text, Bild, Audio oder Video verwendet. Populdre
Medien sind dabei Internetforen, Mailinglisten, Weblogs, Podcasting,
Vlogs, Wikis und Social-Bookmarking-Dienste. Flickr (Foto-Platt-
form), YouTube (Video-Plattform), Del.icio.us, Mister Wong.

RSS st ein Service auf Webseiten, der dhnlich einem Nachrichten-
ticker die Uberschriften mit einem kurzen Textanriss und einen Link
zur Originalseite enthdlt. Die Bereitstellung von Daten im RSS-Format
bezeichnet man auch als RSS-Feed (engl. to feed — im Sinne von versor-
gen, einspeisen, zufithren). Er liefert dem Leser, wenn er einmal abon-
niert wurde, automatisch neue Eintrige.

Web 2.0. Der Begriff ,,Web 2.0 bezieht sich weniger auf spezifische
Technologien oder Innovationen, sondern primir auf eine verdnderte
Nutzung und Wahrnehmung des Internet. Hauptaspekt: Benutzer er-
stellen und bearbeiten Inhalte in quantitativ und qualitativ entscheiden-
dem Masse selbst. Massgebliche Inhalte werden nicht mehr nur zentra-
lisiert von grofen Medienunternehmen erstellt und iiber das Internet
verbreitet, sondern auch von einer Vielzahl von Individuen, die sich mit
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Hilfe sozialer Software zusdtzlich untereinander vernetzen. Typische
Beispiele hierfiir sind Wikis, Blogs, Foto- und Videoportale (z.B. Flickr
und YouTube), soziale Online-Netzwerke wie MySpace, facebook und
studiVZ sowie Social-Bookmarking-Portale wie del.icio.us, aber auch

die schon ldnger bekannten Tauschbdrsen.

Immer mehr Deutsche schauen Internetvideos
Videonutzer | Abgerufene Videos |
pro Monat in Mio. im Monatsdurchschnitt (TopTen Jan. bis Sept.)

251 256 26/ 26,6 [ 13009 & | Google Sites
50,0 | ProSiebenSat1 Sites

393 I RTL Group Sites

37,8 I | Universal Music Group

16,8 IH| Megavideo.com

Angaben 11,3 W Viacom Dlgltal

in Mio. 10,7 M| Yahoo! Sites

9.6 H| Dailymotion.com

88 H| Microsoft Sites

Quartale 2008 491 Axel Springer AG
Il @ 027/254 | ofi) | 0 | E9
(q_,mn(oM Videonutzer: Unique Viewer, *Prognose; Quelle: Comscore/BITKOM

Yield-Management Beste Belegung zum besten Preis erzielen. Wird
héufig mit Ertragsmanagement iibersetzt, ist ein Instrument zur simul-
tanen und dynamischen, meist rechner-gestiitzten Preis- und Kapazi-
titssteuerung. Vom Prinzip her handelt es sich beim Yield-Management
um eine spezielle Form der Preisdifferenzierung. Im Unterschied zur
klassischen Preisdifferenzierung variiert es die Preise nicht nur auf
Produktebene, sondern bereits fiir einzelne Waren (nicht: Theatervor-
stellung am Samstag -10%, sondern: Vorstellung am 1.10. -15%; 8.10.
-5%). Eine weitere Besonderheit ist, dass es auf Kontingentierung ba-
siert (ein Theater gibt von 100 Platzen 20 fiir Studenten frei, der Rest
wird zum normalen Tarif verkauft). Ist ein Kontingent aufgebraucht, ist
der zugehdrige Tarif nicht mehr verfiigbar. Was die Kontingentierung
auf den ersten Blick etwas ungewohnlich erscheinen lésst, ist, dass ent-
sprechende Kontingente nicht nur an beobachtbare bzw. iiberpriifbare



Kriterien (Student, Clubmitglied) gekniipft werden kdnnen, sondern
auch an Verhaltensweisen (Airline gibt 10 Pldtze fiir 1 € frei und 15
zum halben Preis. Wer zuerst kommt, bekommt den billigsten noch
verfiigbaren Tarif - nach aulen sieht es so aus, als wiirden die Preise
mit der Zeit steigen). Fiir die Vorhersage, wann welches Kontingent
welche Ausgangsgrofle haben sollte, kommen verschiedene statistische
Prognoseverfahren zum Einsatz, welche die erwartete Nachfrage auf
der Basis von Vergangenheitsdaten iiber das Kéduferverhalten ermitteln.
Aufgrund der Komplexitit der Aufgabe geschieht dies meist mit Hilfe
leistungsstarker Computersysteme. Fiir den Fall von Fehlprognosen
existieren zusdtzliche sekundire Zuteilungsmechanismen, die z.B. bei
hoher Nachfrage Kapazitdten von niedrigeren Tarifen auf teurere um-
schichten. Yield-Management schafft die Grundlage fiir die Budget-
erstellung und muss in alle Marketingaktivitéten integriert sein. Gutes
Yield-Management schafft eine gleichmiBige Auslastung auch bei stark
schwankender Nachfrage und maximiert den Gesamtertrag einer Leis-
tungseinheit, auch wenn die Durchschnittspreise geringer als geplant
ausfallen koénnen. Urspriinglich wurde es von American Airlines im
Zuge der Deregulierungen des Luftfahrtsektors entwickelt. Inzwischen
sind entsprechende Techniken und Systeme bei jeder gréferen Airline
zu finden. AufBerhalb des Luftfahrtsektors wird Yield-Management
vor allem bei Hotels, im Transportgewerbe und von Autovermietungen
eingesetzt (unter bestimmten Voraussetzungen generell fiir Dienstleis-

tungsanbieter geeignetes Instrument der Preispolitik).

Ein Begriff, der hdufig mit Yield-Management gleichgesetzt wird, ist
Revenue Management. Ob diese Gleichsetzung gerechtfertigt ist, ist
in der Literatur noch immer umstritten. Die beschriebenen Methoden
sind aufjeden Fall sehr dhnlich, obwohl hdufig das Instrumentarium des
Revenue Managements umfangreicher beschrieben wird, als es beim
Yield-Management der Fall ist.
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DVD-Inhalt

Die beiliegende DVD ist analog dem Buch aufgebaut und
enthalt viele praktische Beispiele, Best Practices von
international ausgezeichneten Webseiten, Videos, Check-
listen, Beispieltexte, Bestpreis-Garantien, Statistiken und
Strategien.

Ein visuelles Potpourri voller Ideen fiir die Verbesserung
und Weiterentwicklung der eigenen Internetaktivitdten.
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» Checklisten & Marktstudien (PDF)






Mehr Buchungen Uber die eigene Homepage!

LInnovatives Onlinemarketing in der Hotellerie® kann
Internet-Kennern sowie Internet-Neulingen zum besseren
Internetauftritt und zu héherem Umsatz (ber die eigene
Webseite verhelfen.

Wer bereits aktiv die Mdglichkeiten ausschopft, wird Uber-
prifen kdnnen, ob er die wichtigsten Innovationen des Inter-
nets kennt und optimal nutzt.

Wer mit den verschiedenen neuartigen Nutzungsmdéglich-
keiten noch weniger vertraut ist, kann sich einen Uberblick
verschaffen und mit Hilfe dieses Leitfadens Schwerpunkte
fir einen professionellen Auftritt mit einem hohen Erfolgs-
potenzial entwickeln.

Die Investitionen in einen zeitgemassen Webauftritt, in eine
gekonnte elektronische Kundenkommunikation und in eine
aktive Angebotspromotion auf dem Internet sollen letztlich
zu hoheren Buchungszahlen fiihren und damit einen wesent-
lichen Beitrag zum Unternehmenserfolg liefern.

Die beiliegende DVD ist analog dem Buch aufgebaut und ent-
hélt viele praktische Beispiele, Best Practices von international
ausgezeichneten Webseiten, Videos, Checklisten, Beispiel-

texte, Bestpreis-Garantien, Statistiken und Strategien. Ein R Ch U gSsy
visuelles Potpourri voller Ideen fur die Verbesserung und
Weiterentwicklung der eigenen Internetaktivititen. e

terreservie

Ein Abtauchen in die aufregende, spannende Welt des
digitalen Datenstroms — Chancen fiir all jene, die es
fiir sich nutzen und dem Web-Medium die Beachtung
schenken, das sie verdient: denn dies ist das virtuelle
Kaffeehaus und die revolutionare Einkaufsstrasse der
Géaste von morgen!

» www.kuettel.biz
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