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Via Metasuch-
maschinen die
eigene Website zu
bewerben, das klingt
bestechend. Doch
nicht immer geht die
Rechnung fiir den
Hotelier auf. Auf was
es zu achten gilt.

ANDREAS LORENZ-MEYER

as seit tiber 100 Jahren
familiengefiihrte Ho-
tel International au
Lac in Lugano bewirt-
schaftet mehrere Metasuchma-
schinen: Trivago, Tripadvisor,
Google, Kayak und Wego, ein
Anbieter mit Hauptsitz in Singa-
pur. In den wichtigen Mirkten,
Schweiz und Europa, sind Triva-
go, Tripadvisor und Google am
starksten, erklart Hotelbesitzer
und Direktor Roberto Schmid.
Kayak und Wego hitten hier
weniger Bekanntheit und damit
weniger Bedeutung. Generell
miisse die hoteleigene Online-Bu-
chungsmaschine mit den Syste-
men der Metasuchmaschinen
kompatibel sein, sodass Preise
und Verfiigbarkeiten dort ausge-
lesen und angezeigt werden kon-
nen. «So pusht ein Hotel via Platt-
formen die Direktbuchungen
iiber die eigene Internetseite.»

Dank Metasearch lassen sich
Preis-Unterbieter besser «jagen»
Die Pflege der Metasuchma-
schinen sieht Schmid als Mittel,
die eigene Booking Engine neben
den grossen OTAs Booking.com
und Expedia fiir ein grosses Publi-
kum sichtbar zu machen. «Jedoch
muss man die entstehenden Pay-
per-Click-Kosten streng kontrol-
lieren, damit diese nicht die Kom-
mission iiberschreiten, die an die
OTAs bezahlt wiirden.» Eine Kom-
mission zu zahlen, konne fiir ein
Hotel von Fall zu Fall giinstiger
sein als das ganze Metasuch-
maschinen-Marketing. Software-
und Supportkosten gingen, zu-
sammen mit den Costs-per-Click,
schnell ins Geld. Zudem sei es
kompliziert, die Cost-per-Click-
Erfolgsrate zu messen. Laut

Findet der Kunde via Metasuchmaschine auf die Hotelwebsite, kann das den Hotelier kosten. Mit oder ohne Buchung. pibay/screenshotftrivago

Metasuchmaschinen
konnen ins Geld gehen

Schmid liegt die Schwierigkeit da-
rin, dass User durch die bezahlten
Clicks zum Hotel stossen, aber
erst in einem néchsten Surf-round
beim Hotel reservieren. Und das
auch nur vielleicht.
Metasuchmaschinen ~ geben
dem 3-Sterne-Superior-Hotel im
historischen Zentrum Luganos
auch die Moglichkeit, die B2B-
Vertrdge zu kontrollieren, erginzt
Schmid. «Grosse Einkaufskonglo-
merate versprechen uns Hote-
liers, dass wir durch ihr Verkaufs-
netz unzdhlige Verl 11

und Travel Agents erreichen.
Gegen dieses Volumenverspre-
chen bieten die Konglomerate an,
Zimmer zu einem vertraulichen
Sonderpreis bei uns einzukaufen.
Diese verkaufen sie dann mit
einem geringen Mark-up direkt
iiber die Partner-Kanéle im Inter-
net» Kanile wie die OTAs otel.
com und Amoma.com, die auf
den Metasuchmaschinen erschei-
nen. Hoteliers sollten vehement
gegen diese Praxis vorgehen, rit
Schmid. Wenn ein Hotelier einem
Zwischenhindler oder Wieder-

verkdufer eine Marge gewihrt, so
mache er das ja, um seine Arbeit
zu vergiiten. Hoteliers konnten
und sollten vertraglich festhalten,
dass B2C-Verkdufe nur zu Kondi-
tionen gestattet sind, die die Preis-
paritét garantieren.

Es lohne sich, etwas gegen die-
ses Vorgehen zu unternehmen.
Wenn man einen Siinder gefun-
den, ihn eine Zeitlang «gejagt»
und die Kontingente gesperrt
habe, dann sei es sehr wahr-
scheinlich, dass er die Unterbie-
tungen sein ldsst. Hotel-Meta-

«Eine OTA-Kom-
mission kann
giinstiger als
Metasearch-

Marketing sein.»

Roberto Schmid
Hotel International au Lac in Lugano

Gianluca Marongiu

«ODb die Investition lohnt,
bleibt ein Ratsel.»

Partner Swiss Hospitality
Solutions AG (SHS), Meggen

Gianluca Marongiu, welche
Bedeutung haben Metasuch-

hi fiir die ie?
Metasuchmaschinen wie Kayak
und Trivago sind fiir Hotels
wichtige Sichtbarkeitstrager
geworden. Sie bieten den
Endkunden eine totale Uber-
sicht tiber das Angebot
innerhalb einer Destination und
gewinnen so immer mehr an
Beliebtheit und Bedeutung. Der
Preisvergleich hat sich in der
digitalen Welt bei Endkunden
als Zwischenschritt vor der
Buchung durchgesetzt. Deshalb
wurden die zwei grossen
Metaseiten auch frithzeitig von
den zwei grossen OTAs
gekauft, Trivago von Expedia
und Kajak von der Priceline
Group, der Booking.com gehort.
Die Priceline Group hat auch
die jiingste Akquise iibernom-
men, die neuerdings beliebte
Seite Momondo, die in diesem
Jahr fiir 550 Millionen Euro zu
haben war.

Unterscheiden sich die
Plattformen?

Sie funktionieren alle nach
ahnlichen Prinzipien, sammeln
Daten wie Content, Bewertun-
gen, Preise und Verfiigbarkei-
ten im Netz und zeigen den
Kunden pro Hotel die besten
Deals an. Der Hotelier kann
grundsatzlich bei allen Plattfor-
men seine Buchungsmaschine
direkt einbinden. Dabei
entstehen meistens Klickkosten
ohne Buchungsgarantie. Das
sorgt bei vielen Hoteliers fiir
Skepsis, weil sie mit diesem
Modell nicht vertraut sind.

Lohnt sich denn die Inves-
tition?

Das ist und bleibt in der
Branche ein Rétsel. In der
Praxis variieren die Returns of
Investment von 2 bis 20 je nach
Hotel, Kanal und Markt. 2
heisst, man hat zum Beispiel 10
Franken eingesetzt und kriegt
20 Franken als Umsatz zurlick

— Einsatz also verdoppelt. Damit
es lukrativ wird, muss man 10
haben. Der Erfolg ist mit vielen
Faktoren verbunden und kann
unter Hoteliers schlecht
verglichen werden. Wichtig ist,
die Ratenparitat unter Kontrolle
zu halten. Dass also die
Zimmerpreise auf allen Ver-
triebskanélen die gleichen sind,
zumindest der eigene Preis
nicht teurer ist als auf anderen
Plattformen. Hotels, die auf
Drittplattformen giinstigere
Preise haben, bezahlen viel
Geld fiir schlechte Werbung.
Das passiert oft und ist fir viele
Hotels der Hauptgrund fiir den
Misserfolg. Gute Hotels, die das
Bidding im Griff haben, kénnen
monatlich ungefahr eine
Handvoll Buchungen abfangen
und somit die Klickkosten
decken. Der grosse und nicht
messbare Faktor bleibt der
Schaufenstereffekt. Die Theorie
besagt, dass durch die Wer-
bung des eigenen Kanals die

Direktbuchungen auf der
Hotelwebsite ansteigen.

Gab es zuletzt Veranderungen
bei den Angeboten, die
Hoteliers beachten sollten?
Neuerdings hat der Hotelier bei
Trivago die Moglichkeit, einen
Businesseintrag auszuldsen,
der mit einem jahrlichen
Pauschalbetrag abgegolten
wird. Der Businesseintrag
beinhaltet altbekannte Leistun-
gen wie Link zur Homepage,
die Moglichkeit, eine Aktion
aufzuschalten und die Inhalte
des Hotels zu erweitern. Die
Hotels bekommen hier einen
klassischen Billboard-Effekt und
erhalten somit ohne Risiken
einen messbaren Wert. Bei
Hotels, wo die Manpower im
E-Commerce-Bereich be-
schrankt ist, halte ich diese
Variante fiir eine gute Alter-
nativlésung zum komplexen
und nicht ungeféhrlichen

Biddingprozess. alm

Cost-per-Click
Metasearch-Suche
kostet den Hotelier

Uber Metasuchmaschinen
verschaffen Hotels ihrer
Buchungsmaschine mehr
Sichtbarkeit im Netz. Sie
miissen zahlen, wenn Gaste
liber die Anbieter auf ihre Seite
gelangen. Cost-per-Click (CPC,
auch Pay-per-Click) nennt sich
das Modell. Google benutzt es
bei Ad Words, aber auch
Tripadvisor, Trivago und Kayak
verdienen damit. Die Anfange
des Modells liegen im Jahr
1998. Da stellte Jeffrey Brewer,
damals CEO des heute zu
Yahoo gehorende Start-ups
GoTo.com, ein CPC-Konzept
vor. Google begann um die

Jahrtausendwende damit. alm

suchmaschinen zeigen nicht
immer den besten Preis an, son-
dern wer am meisten dafiir be-
zahlt. «Wir haben verschiedene
Situationen erlebt, wo unser bes-
ter direkter Preis vom Preisver-
gleich verschwand, weil das im
Interesse des besseren Click-Kos-
ten-Bieters war. Metasuchmaschi-
nen versprechen dem Kunden
den besten Preis, aber schauen
auch genau aufs eigene Porte-
monnaie.»

Die Sorell Hotels sind iiber den
Technologiepartner Derbysoft an
die Metasuchmaschinen ange-
bunden. Das Bidding, sofern es
auf einem Kanal anfillt, {iber-
nimmt auch Derbysoft. Gepflegt
werden die Metasuchmaschinen
Tripadvisor, Holidaycheck, Triva-
go, Google, Kayak, Hotellook und
Wego. Sie sind fiir Dominik Gisler,
Commercial Director der Sorell
Hotels, ein wichtiger Teil des On-
line-Marketings - gleich stark zu
gewichten wie Suchmaschinen-
marketing und Suchmaschinen-
optimierung.

Billiger Weiterverkauf der OTAs
verringert Metasearch-Effekt

Ein grosses Problem sind auch
fiir Gisler die OTAs, «die unsere
offiziellen Preise unterbieten».
Dazu wiirden Amoma und Travel
Republic gehéren. Die kaufen die
Raten bei Agents ein, welche diese
wiederum bei Wholesalern er-
worben haben. «Problematisch ist
dieser Verlauf, weil der vertraglich
vereinbarte Aufschlag oft nicht
eingehalten wird, was sich online
mit einem zu niedrigen Verkaufs-
preis abzeichnet», erklart Gisler.
Trotz grundsitzlichen Verbots des
Weiterverkaufs an OTAs und re-
gelmissiger Testbuchungen tau-
chen immer wieder neue Angebo-
te auf. «Die verringern unsere
Erfolgschancen auf eine Buchung
via Metasuchmaschine massiv
und erh6hen je nach Kanal zu-
sdtzlich die Costs per Click.» Dar-
um versucht man, unzuldssige
Preisunterbietungen zu finden.
Meist ist eine Testbuchung nétig,
um nachvollziehen zu kénnen,
welchen Weg die Buchung nimmt.
Man verfolgt den Buchungsweg
vom Wholesaler {iber den Agen-
ten zum OTA, um die fehlerhafte
Stelle zu finden und das Angebot
entfernen zu lassen. Allerdings
kann es passieren, dass kurze Zeit
spéter wieder ein Angebot auf-
taucht, das einen anderen Bu-
chungsweg genommen hat. Gis-
ler: «Dann beginnt das Spiel von
vorne.»
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