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Was gehort in einen Internetauftritt

Miissen Hausprospekt und
Internetauftritt identisch sein?

Soll der Betrachter in Bildern und
Texten schwelgen — oder etwas tun?

Muss der Gast oder Kunde direkt
buchen konnen?

Aacht Inte

-t Ihr Internetauftritt fir neue und loyale (treue) Gaste und Kunden.

as Internet, so hort man,
ist die digitale Spielwiese
fiir Schnéppchen-Jager, fiir
Luntreue” Wechselkdufer. Und den
potenziellen Bucher auf einer In-
ternet-Seite zu ,fesseln” sei fast
unmdglich — denn der Wetthewer-
beristimmer nur ,einen Mausklick
entfernt”. Beides stimmt und
stimmt doch auch nicht. Fiir Sie
gilt: Internet ist, was Sie daraus
machen.
Das Internet miisste eigentlich die
Internets heillen, denn es beinhal-
tet eine wahre Vielfalt unter-
schiedlichster Dienste. Die beiden
wichtigsten fiirs Hotel sind das
WorldWideWeb und e-Mail. Beide
kénnen als Ein-Weg-Kommunikati-
on genutzt werden, entfalten ihre
wahre Stérke aber erstim Kunden-
Dialog. Dabei ist das WWW von
Natur aus passiv: die Information
liegt da (auf dem Server) und war-
tet auf den, der sie abholen kommt.
E-Mail dagegen ist aktiv: ein Ver-
sender tritt in Aktion, begliickt ei-
nen oder mehrere Empfénger mit
seiner Nachricht und startet damit
idealer Weise den Dialog mit dem
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Gast oder Bucher. Das Internet
kann also informieren, es sollte da-
bei emotionalisieren (in dem es z.B.
Geschichten erzihlt) - und es sollte
tunlichst auch verkaufen.

Die Einen erfinden dazu fiir ihr
Haus eine eigene Online-Welt und
konzipieren etwas ganz Neues,
was mit ihren Werbemitteln auf Pa-
pier oft (mdglichst) wenig zu tun
hat. Fiir Andere ist der Internet-
Auftritt der digitale Hotelprospekt.
Wihrend der gedruckte Prospekt
im  Normalfall einen breiten
Uberblick der Leistungen des Hau-
ses gibt, soll und kann der Internet-
auftritt — eine gute Gestaltung und
Navigation vorausgesetzt — zusétz-
lich alle Detailinformationen bie-
ten, die die Vorziige des Hauses
herausstellen.

Gestaltung des Internet-
auftritts

Wenn Sie nicht im Internet eine
ganz eigene, in sich geschlossene
und Papier-allergische Zielgruppe
ansprechen wollen, dann sollte
sich der Internetauftritt nicht zu
weit von den Texten und der Bild-

sprache lhres Hotelprospekts ent-
fernen. Ein Betrachter von beiden
Medien muss das Gefiihl bekom-
men, dass es immer noch um das
gleiche Haus geht.

Und auch die gestalterische Logik
ist ganz ahnlich: wie in unserem
letzten Artikel iber Hausprospekte
(FIRST CLASS 3/04) geschildert,
miissen Sie den Gast gastfreund-
lich-emotional an der Hand (oder
besser, dem Auge) nehmen und mit
ihm einen ,Hausrundgang” ma-
chen. Die zentrale Rolle dabei
spielt eine iibersichtliche, einfache
und fiir den Gast nachvollziehbare
.Navigation”. Intuitiv, ohne dabei
zu iiberlegen, muss sich lhr Besu-
cher in lhrem Auftritt vor und
zuriick bewegen kdnnen. Seien Sie
kreativ, wenn es darum geht, die
Vorteile Ihres Hauses ins schonste
Licht zu riicken — aber erwarten
Sie nicht Kreativitdt oder gar Ge-
duld von Ihrem Gast, wenn er auf
lhrer Internetseite den rechten
Weg finden soll. Also bitte: keine-
Experimente bei der so genannten
.Benutzerfiihrung”. Helfen Sie ihm
mit einfachen Begriffen, klaren Zei-

chen und allgemein logischen Ab-
ldufen. Und sobald er, an welcher
Stelle auch immer, Lust verspiirt zu
buchen oder zumindest die Verfiig-
barkeit abzupriifen, geben Sie ihm
die schnelle Gelegenheit dazu. Al-
so, auf jeder Seite sollte sich ein
unaufdringlicher Button mit ,lIch
mdchte buchen” finden lassen.

Der richtige Mix

Ach ja, und die Geflihle. Die
stecken natiirlich im Text, auch
wenn dieser immer noch informativ
sein muss. Und sie stecken vor al-
lemin den Bildern. Unsere Rechner
und unsere Netze werden schnel-
ler und schneller, und in der glei-
chen Geschwindigkeit konnen un-
sere Bilder groBer werden. Kleine
Bilder, kleine Emotionen, groRe Bil-
der, groe Emotionen. Wo wird
mehr gefiihlt, vorm Fernseher oder
im Kino? Und dann war da noch der
Ton. Schade, dass Hotels bislang
auf diese grandiose Emotionschan-
ce verzichten. Denn es ist (zumin-
dest technisch) einfacher zu ma-
chen als Sie glauben. Ja, und dann
gibt es noch alle Arten von virtuel-
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len Hausfithrungen, 3-D-Darstel-
lungen, 360-Grad-Ansichten, kurze
Filme etc.. Kreativen ldeen sind
hier, auBer durch lhr Budget, ei-
gentlich keine Grenzen gesetzt.

Sie sollten sich vorher jedoch im-

), mer iiberlegen: Wie miissen all Ih-
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ahkommen, damit sich Vertrauen,
Loyalitat und damit auch Bu-
chungsbereitschaft bei ihm einstel-
len? Fehlerfrei und zum Wohl-
fiihlen."Uber die Fehlerfreiheit des
Auftritts sollten wir eigentlich nicht
reden miissen, gabe es da nicht
immer noch... nicht funktionierende
Hyperlinks... Bilder, die nicht richtig
geladen werden... alte oder nicht
korrekte Arrangements... nicht ge-
pflegte Verfiigharkeiten... und, und,
und. Unter die Rubrik fehlerfrei fal-
len aber auch technische Problem-
felder, die Sie gar nicht direkt be-
einflussen kdonnen, fiir die Sie aber
der Besucher auf lhrer Website
verantwortlich macht. Wenn Sie
spezielle (Bild-)Formate, Plug-ins
oder andere Komponenten einset-
zen, die beim Betrachter lhrer
Website nicht vorhanden oder
falsch eingerichtet sind, dann wird
der Nutzer lhnen die Schuld dafiir
geben.

Bleibt noch etwas wichtiges anzu-
sprechen. Die Sprachen. Das Inter-
net ist DIE ideale und meist auch
die einzig finanzierbare Plattform,
um internationale Géste direkt an-
zusprechen. Neben Deutsch und
Englisch sollten all die Sprachen
aufgenommen werden, die als
strategisch bedeutsame Zielgrup-
pen in der Marketingstrategie fest-
gehalten sind. Sie werden sich
kaum Hausprospekte in sieben
Sprachen leisten kénnen oder wol-
len. Beim Internet-Auftritt wére es
machbar. Was glauben Sie, wo ein
italienischer Gast sich willkommen
und ,verstanden” fiihlt? Bei dem
Haus, das sich im Internet mit itali-
enischem Text présentiert oder
dort, wo man ihm die Wahl zwi-
schen den drei Fremdsprachen
Deutsch, Englisch oder Franzo-
sisch lasst?

Ach, eines noch. Falls Sie einen
Kollegen treffen, der im Jahr 2004
tiber die Sinnhaftigkeit von direkter
Buchbarkeit, am besten direkt iiber
eine Schnittstelle seines Front-0ffi-
ce-Systems ernsthaft nachdenkt,
fragen Sie ihn, wie oft er ein Kauf-
haus besuchen wiirde, in dem es
keine Kasse gibt, sondern statt
dessen eine Hinweistafel mit der
freundlichen Aufforderung, man
mdge nun schreiben oder anrufen,
wenn man in der Tat etwas kaufen
mdchte. Scheuen wir uns nicht,
den Gast direkt und verbindlich bu-
chen zu lassen — wenn er schon

rE Internet-Aktivitdten beim Gast

seine Scheu verloren hat. So spart
man Kosten fiir andere Vertriebs-
wege und sinnlosen Personalauf-
wand.

Sie sind jetzt bereit, den einen
idealen Internet-Auftritt fiir hr Ho-
tel in Angriff zu nehmen - aber halt!
Als treuer Leser unserer Artikel
kennen Sienatiirlich die Loyalitats-
leiter. Sie haben bereits erfahren,
dass wir Menschen, die noch nie
bei uns gebucht haben z.B. andere
Mailing-Briefe schreiben wiirden
als unseren Stammgésten. Wie
kann dann ein Internet-Auftritt alle
fiinf Loyalitdtsstufen vom Interes-
senten {ber Erstgast und Wieder-
kdufer bis hin zum Stammgast und
Empfehler optimal bedienen? Er
kann. Wenn man sich bei seiner
Gestaltung  bereits  Gedanken
macht, wie sich die unterschied-
lich loyalisierten Bucher in dem In-
ternet-Auftritt bewegen, wonach
sie suchen, was sie erwarten. Hier
einige Beispiele.

Von Interessenten gefunden
werden

Um Interessenten zu gewinnen ist
es natiirlich wichtig, in den ent-
sprechenden Suchmaschinen und
Katalogen mdglichst weit oben ge-
listet zu sein. (Genaueres zu die-
sem Spezialthema wiirde leider
den Rahmen dieses Artikels spren-
gen). Die www-Adresse wird {iber-
all kommuniziert, wo sich auch nur
die geringste Gelegenheit dazu
bietet. Gerade der touristische
Gast wird iiber die Destination zu
lhnen finden. Nutzen und pflegen
Sie deshalb alle Verbindungen zu
lhrem Stadtportal. Ob Tourist oder
Geschaftsreisender, sobald er auf
Sie aufmerksam geworden ist, will
er primar wissen: Wo liegt Ihr Haus
denn ganz genau? Wie nah ist es
zu Bahnhof/ Autobahn/ Shopping/
Stadion/ seinem ersten Termin
morgen friih?

Hiirden des ersten Kaufs
itberspringen

Um den Interessenten zu einem
Erstkdufer zu machen, miissen Sie
ihn fiir sich gewinnen. Sie miissen
sich von allen Wetthewerbern po-
sitiv abheben (Wenn Sie die weiter
oben aufgefiihrten Tipps beherzi-
gen ist das relativ einfach!) Der
Gast hat also die Maglichkeit, die
Verfiigharkeit zu priifen und am be-
sten gleich verbindlich zu buchen.
Die Arbeit ist aber nach erfolgter
Buchung nicht getan. Nun gilt es,
den Gast optimal mit weiteren In-
formationen zu versorgen und auf
seinen Aufenthalt freudig einzu-
stimmen. Dazu gehdrt zumindest
eine ,Wir freuen und auf Sie!”-Be-
stdtigungs-e-Mail. Der automa-

tisch verschickte Anfahrts- bzw.
Anreiseplan konnte auf das vor-
aussichtliche Verkehrsmittel des
Gastes zugeschnitten sein. Alle be-
reits bekannten Daten des Gastes
wandern in die Front-Office-Daten-
bank und stehen ab diesem Zeit-
punkt fiir weitere Loyalisierungs-
maBnahmen zur Verfligung.

Machen Sie den zweiten
Kauf bequem

Um den Erstkdufer zum Wieder-
kaufer zu machen, folgt nach dem
Aufenthalt automatisch eine ,Vie-
len Dank"-e-Mail, das einen elek-
tronischen Bewertungsbogen ent-
halten kann. Dabei wird der durch
seinen ersten Aufenthalt von uns
begeisterte Gast auch dariiber in-
formiert, dass er einen regelmaRig
erscheinenden Newsletter abon-
nieren kann. Lassen Sie dem Gast
auf jeden Fall die Freiheit, sich fiir
den Newsletter zu entscheiden
(opt-in-Verfahren) und schicken
Sie ihn nicht einfach mit dem Ver-
merk zu, dass er sich ja aus der Li-
ste austragen kann (opt-out-Ver-
fahren). So vermeiden Sie, dass
aus lhrer elektronischen Hauspo-
stille sofort ,SPAM” wird. Diese
.Danke-komm-bald-wieder”-e-
Mail kann natiirlich auch noch ei-
nen speziellen Link enthalten, mit
dem der Gast beim nachsten Mal
direkt auf die Buchungsseite
kommt. Diese enthélt automatisch
schon alle fiir seine Buchung rele-
vanten personlichen Informationen
(Name, Adresse, e-Mail, Telefon).
Im Buchungsfenster kann sich der
Gast als Wiederk&ufer zu erkennen
geben. Darauf hin wird die Adresse
automatisch vervollstandigt, so-
bald Name und Vorname oder e-
Mail-Adresse eingegeben wurden.
Des weiteren sind viele loyalisie-
rende Fragen moglich, z.B. ob er
das gleiche Zimmer mdchte wie
beim letzten Mal. Falls er die
schnellste Anfahrtsroute verges-
sen hat, kann er sich per Link den
Anfahrtsplan noch ein mal herun-
ter laden.

Ihr Netz-Stammbucher mit
Privilegien

Um aus einem ab-und-zu-Gast ei-
nen echten Stammgast bzw.
Stammbucher zu machen, ge-
wahren Sie Ihm Privilegien. Geben
Sie ihm einen abgeschlossenen
.VIP-Bereich” mit besonderen An-
geboten und Leistungen, den er nur
mit ,seinem personlichen” Login
und Passwort erreicht. Das kdnnen
besondere Preisangebote sein
oder auch mal kostenlose Upgra-
des oder Zusatzleistungen wie
Massagen, Cocktails etc. Gerade
fiir Firmenbucher kdnnen individu-

alisierte Webseiten ein Grund sein,
immer wieder bei lhnen zu buchen.

Ihr Internetauftritt als
Empfehlerplattform

Empfehlerverhalten im Internet
ausldsen ist schwer moglich? Weit
gefehlt, gerade hier wimmelt es vor
Gelegenheiten. Geben Sie Ilhren
Stammgasten im abgeschlossenen
Bereich die Moglichkeit, ihre An-
gebote auch guten Freunden und
Bekannten zugénglich zu machen
— so werden sie zu ,Wohltatern®”,
ohne dass es den Stammgast
selbst etwas kostet. Sie werden
sich wundern wie gut das bei Emp-
fehler und Empfohlenen ankommt.
Und Sie erkennen, wer Sie weiter-
empfiehlt, an wen und ob derjenige
auch kommt. Kommen Sie dabei je-
doch nicht in die Versuchung, sich
direkt an den Empfohlenen zu wen-
den. Das ist absolut tabu! Und
schlieBlich: Was im ,,privilegierten
Stammgast-Bereich” richtig ist im
~nhormalen Auftritt” nicht zu fehlen.
Jede einzelne Seite lhres Internet-
Auftritts sollte vom Besucher an ei-
nen anderen Interessenten per
Mail verschickbar sein.
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