
FIT 4 RESTART How to get your E-Marketing 

and E-Commerce in shape.
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MARTIN SCHMITZ

➢ Dozent & Trainer

➢ Hotelfachmann 

➢ Hotelbetriebswirt

➢ Fachtrainer nach ISO 17024 

➢ Inhaber von Schmitz Marketing

➢ Fachbeirat Deutsche Hotelakademie

➢ 11x HSMA Hotelcamp



SCHMITZ MARKETING FÜR HOTELS:

WISSEN

➢ Keynote

➢ Moderation

➢ Schulung

➢ Seminar

➢ Training

➢ Vorlesung

➢ Vortrag

➢ Webinar

➢ Workshop

STRATEGIE

➢ Analyse

➢ Beratung

➢ Digitalisierung

➢ Employer Branding

➢ Ideen  

➢ Marketing

➢ Organisationsentwicklung

➢ Positionierung

➢ Prozessoptimierung

➢ Unternehmensentwicklung

➢ Vertriebsoptimierung
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AGENTUR

➢ Corporate Design

➢ Drucksachen

➢ E-Mail-Marketing

➢ Markenstrategie

➢ Social Media Management

➢ Software-Entwicklung

➢ Suchmaschinenmarketing

➢ Suchmaschinenoptimierung

➢ Reputation-Management

➢ Web-Analyse

➢ Website-Entwicklung



PARTNERNETZWERK

44



AUSGEWÄHLTE REFERENZEN
Unsere Mission ist die optimale 

Wissensvermittlung. 

Leicht verständlich, begeisternd 

und maßgeschneidert.
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CORONA UND KEIN ENDE?
➢ Auswertung des Stornierungsverhaltens durch Corona-Virus im ersten Lockdown (ab Mitte März 2020)

➢ OTA: normalerweise satte 25% Stornierungsquote (2020 in der ersten März-Hälfte allerdings schon 50%!)

➢ OTA: ab dem 14.03.2020 bis zu 360% Stornierungsquote bis Ende des Lockdowns

➢ Demnach kamen in den OTA insgesamt 4 Stornierungen auf eine Buchung

➢ Website: normalerweise 5% Stornierungsquote (2020 in der ersten März-Hälfte 15%, anschließend 100%)

➢ Website deutlich widerstandsfähiger als OTA

➢ MICE-Segment besonders betroffen

➢ OTA haben teilweise kostenfreie Stornierungen durchgesetzt bei nicht stornierbaren Raten

➢ Weckruf für Direktvertrieb? Digitaler Direktvertrieb als Weg aus der Krise!

QUELLE: BLOG HOTELNETSOLUTIONS; INTERVIEW TAGESKARTE MIT ULRICH KASTNER 6



BIG DATA

QUELLE: WWW.AUSTRIATOURISM.COM/OEW-GLOBAL/OEW-GLOBAL-DASHBOARD/ 7



BIG DATA

QUELLE: WWW.AUSTRIATOURISM.COM/OEW-GLOBAL/OEW-GLOBAL-DASHBOARD/ 8



BIG DATA

QUELLE: WWW.AUSTRIATOURISM.COM/OEW-GLOBAL/OEW-GLOBAL-DASHBOARD/ 9



BIG DATA

QUELLE: WWW.AUSTRIATOURISM.COM/OEW-GLOBAL/OEW-GLOBAL-DASHBOARD/ 10



BIG DATA

QUELLE: WWW.AUSTRIATOURISM.COM/OEW-GLOBAL/OEW-GLOBAL-DASHBOARD/ 11



ZEIT NUTZEN FÜR DIGITALISIERUNG Was ist das eigentlich?
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KUNDENBINDUNG? MARKENBILDUNG!

➢ Kundenbefragung

➢ Social Media

➢ E-Mail-Marketing

➢ Selfmailer

➢ Großflächen

➢ Flyer

➢ PR

➢ Reichweite entsteht durch Sichtbarkeit!
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GESCHÄFTSMODELL? WERTSCHÖPFUNGSKETTEN!

➢ Gute Ausgangsbasis für neues Denken:

➢ IBE mit Pauschalenmodul

➢ Gutschein-Shop

➢ Tischreservierung 

➢ Tagungsdirektbuchung

➢ Online-Shop

➢ uvm.

➢ Daten sind immer wichtiger!
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GLORIAFOOD

QUELLE: GLORIAFOOD.COM 15



GLORIAFOOD

QUELLE: GLORIAFOOD.COM 16



FRÜHSTÜCKSPLÄTZE, TISCHRESERVIERUNG ETC.
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WENN…

…viele Informationen verarbeitet werden, 

…Abläufe automatisiert werden, 

…Prozesse vereinfacht werden, 

…Strukturen optimiert werden,

…viele Stellen auf Informationen 

zugreifen sollen

– dann ist das Potential groß. 
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AUFBAU
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SCHNITTSTELLEN SIND TEAMWORK!

➢ Es ist nicht einfach, komplexe, performante Schnittstellen zu entwickeln

➢ Selbst technisch simple 2-Wege-Schnittstellen erfordern in der Regel tiefere Kenntnis der Marktgegebenheiten

➢ Bereiten Sie daher Ihre Rollouts sehr gut vor

➢ Stellen Sie interdisziplinäre, agile Projektteams zusammen

➢ Bringen Sie die verschiedenen Akteure und Denkansätze zusammen

➢ Sorgen Sie für eine konstruktive Arbeitsatmosphäre

➢ Durchdenken und analysieren Sie Abläufe und Prozesse zunächst im Status Quo

➢ Was passt? Was nicht? Wo bestehen Konflikte, welche zusätzlichen Funktionen könnten Sinn ergeben?

➢ Definieren Sie zunächst wirklich sauber die Prozesse und Arbeitsweisen

➢ Bedenken Sie, dass bei Schnittstellen das Mapping von zentraler Bedeutung ist
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KEINE VERGABE OHNE AUSSCHREIBUNG. 
KEINE AUSSCHREIBUNG OHNE PFLICHTENHEFT. 
KEIN PFLICHTENHEFT OHNE ANALYSE. 
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MINDESTANFORDERUNGEN PFLICHTENHEFT:

➢ Beschreibung der Ausgangssituation

➢ Konkrete Zieldefinition (SMART-Formel)

➢ Beschreibung der weiteren Rahmenbedingungen

➢ Auflistung der vorhandenen, fehlenden und benötigten Schnittstellen

➢ Auflistung aller 3rd Parties; Gliederung in jene die anzubinden sind und solche wo das nicht der Fall ist

➢ Beschreibung der unterschiedlichen Anforderungen mit jeweiliger Priorität

➢ Gliederung des Projekts in Gewerke auf inhaltlicher, verantwortlicher und zeitlicher Ebene

➢ Zeitplanung mit Meilensteindefinition

➢ Vorgaben zu den einzureichenden Unterlagen, damit das Angeboten wirksam ist

➢ Erfassung der weiteren Faktoren (Angebot eingegangen, Ansprechpartner, Rückfragen etc.)
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GRUNDLAGENARBEIT IST ENTSCHEIDEND

Die technologische Entwicklung ist 

schnelllebig. 

Ein wesentlicher Treiber der technischen 

Entwicklung sind die E-Marketing-

Disziplinen. 

Auf der Suche nach 

Monetarisierungspotentialen treiben 

große Plattformen die Entwicklung voran.
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statista.com 



VERTRIEB IN THE MIX!
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Web-

Präsenz

Direkt-

vertrieb
Fremd-

vertrieb

Erfolg



VERTRIEB „IN THE MIX“

Web-Präsenz

➢ Suchmaschine

➢ Social Media

➢ Buchungsplattform

➢ Bewertungsplattform

➢ Branchenbücher

➢ Sprachassistenten 

➢ Blogs

➢ etc.

Direktvertrieb

➢ Internet Booking Engine 

➢ Vertrieb via Website 
(Anfragen)

➢ Telefon 

➢ E-Mail

➢ What‘s App

➢ Chatbot

➢ E-Mail-Marketing

➢etc.
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Fremdvertrieb

➢ Metasearch-Plattformen   
(hybrid)

➢ Buchungsplattformen

➢ Tischreservierungsplattformen

➢ Reiseveranstalter

➢ etc.



SO SIEHT‘S AUS
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PMS

CMT

IBE OTA META

Website

Facebook

etc.

Booking.com

HRS

Expedia

etc.

Google

Trivago

TripAdvisor

etc.



GOOGLE HOTEL ADS:

➢ 10% Marktanteil an allen Buchungen (weltweit)

➢ Interessenten können direkt von der Suche aus in den Buchungsprozess einsteigen

➢ Auslieferung erfolgt bei generischen als auch hotelspezifischen Suchanfragen

➢ Auslieferung in Google Suche als auch in Google Maps und Google Destinations

➢ Hotels zahlen per CPC-,  CPA- oder neuerdings mit Cost-per-Stay Verfahren

➢ Eigene Kampagnenart in Google Ads: „Hotelkampagne“

➢ Channel Manager, PMS und / oder Google Hotel Center stellen Daten per API zur Verfügung

➢ Preis- und Verfügbarkeits-Feeds sind komplex, meistens nutzen Hotels die
bequeme Anbindung über den Channel Manager

Tipp >> https://www.youtube.com/watch?v=48TYnddscZ0
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https://www.youtube.com/watch?v=48TYnddscZ0


GOOGLE HOTEL ADS:
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hotelcenter.google.com



GOOGLE.DE 32



GOOGLE.COM 33



GOOGLE TRAVEL INTEGRATION:
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google.com/travel/



GOOGLE TRAVEL INTEGRATION:
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google.com/travel/



GOOGLE ADS-INFRASTRUKTUR

36



HÄUFIGE FEHLER

➢ Kein Zielvorhaben-Tracking

➢ Kein E-Commerce-Tracking

➢ Keine tägliche Pflege und Optimierung

➢ Keine intelligenten Scripte

➢ Keine conversion-optimierten Landingpages

➢ Keine KUV-Berechnung

➢ Kein strategisches Reporting

➢ Keine regelmäßige Kommunikation mit Partnern

➢ Keine Track & Sprint Phasen
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Mail: info@schmitz-marketing.de

Web: schmitz-marketing.de

Social: facebook.com/schmitzmarketing

Social: instagram.com/schmitz_marketing

Reputation: provenexpert.com

KONTAKT


