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Um wettbewerbsfahig zu bleiben, mussen Hotels kreativ sein, wenn es
um das Erlebnis ihrer Gaste und die Vermarktung ihres Services geht.
Dank der Digitalisierung, die die Hotellerie seit einigen Jahren durchlebt,
ist es nicht mehr notwendig, das ihre Rezeptionisten die Rolle des Sales
Managers Ubernehmen. Eine digitale Pre-Stay-Kommunikation spielt dabei
eine Schlusselrolle. OTAs haben bereits erfolgreich Strategien entwickelt,
um schon vor der Anreise wichtige Gasteinformationen zu erhalten und
zusatzliche Umsatze zu generieren. Daher ist es umso wichtiger, dass Sie
als Hotelier digitale Losungen einsetzen, mit denen Sie die Kontrolle Gber
ihre Gastekommunikation zurtickgewinnen, lhren Gasten ein individuelles
Erlebnis bieten und Ihre Umsdtze ankurbeln kdnnen.
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Im Folgenden mochten wir Ihnen unsere Analyse von Hotels vorstellen,
die die Losung von Customer Alliance bereits erfolgreich fur die Automati-
sierung ihrer Pre-Stay-Kommunikation nutzen und dadurch ihren Umsatz
steigern konnten. Dazu haben wir verschiedene Hoteltypen (insgesamt
sechs Uber einen Zeitraum von drei Monaten) und ihre Einnahmen, die sie
durch eine Pre-Stay-Kommunikationsstrategie unter die Lupe genommen.
Einerseits mochten wir zeigen, wo die Unterschiede liegen und anderer-
seits beweisen, dass das Kerngeschaft eines Hotels nichts das wichtigste
Kriterium fur Upselling ist. Es gibt viele Mdglichkeiten kreativ zu sein und
die eigenen Umsadtze zu steigern, unabhangig von der Art des Hotels.
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Analyse des zusatzlichen
Umsatzes durch die
Pre-Stay-Kommunikation
nach Hoteltypen
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Stadthotel Spa-Hotel Gastehaus — Hotel Boutique  Resort
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In dieser Grafik werden sechs Hotels mit unterschiedlichen Merkmalen
dargestellt:

Ein Hotel in der Innenstadt (in Paris)

Ein Spa-Hotel

Ein Gastehaus

Ein Hotel, das einer Kette angegliedert ist
Ein Boutique-Hotel

Ein Resort

Es ist eigentlich nicht verwunderlich, dass wir das Spa-Hotel mit einem
Umsatz von 6.500 € generiert durch Upselling an der Spitze finden.
Dies kann man mit dem groRen Bedarf von Reisenden an Wellness-
und Spa-Angeboten und den meist hohen Preisen von Massagen und
Behandlungen begrinden. Das Boutique-Hotel zeigt ebenfalls eine
zufriedenstellende Performance mit einem zusatzlichen Umsatz von
2.300 € Uber einen dreimonatigen Zeitraum, darunter 900 € als Ein-
nahmen durch das Restaurant.

Eine gewisse Uberraschung ist es, dass ein unabhdngiges City-Hotel
(in diesem Fall in Paris) in diesem Zeitraum nur 700 € durch Upselling
eingenommen hat. Dies ldsst sich einerseits durch den wachsenden
Wettbewerb sowie den Mangel an Upsell-Maoglichkeiten fur diese Hotel-
kategorie erklaren. In der Regel gibt es nur Zimmer und einen Catering-
ereich, der ausschlieBlich dem Fruhstlck gewidmet ist. Zudem neigen
Gaste, die Paris besuchen - ob geschaéftlich oder privat - dazu, mehr Zeit
auBerhalb des Hotels zu verbringen bzw. das Hotelrestaurant nicht zu
nutzen, wenn keine besonderen Dienstleistungen angeboten werden.

Nachdem wir uns nun die Zahlen fur die verschiedenen Hoteltypen und
deren zusatzlichen Umsatz durch eine erfolgreiche Pre-Stay-Kommu-
nikation angeschaut haben, gehen wir nun naher auf die moglichen
Einnahmequellen ein. Wir méchten Ihnen zeigen, durch welche zuséatz-
lichen Services und Angebote Sie Ihren Umsatz steigern konnen.
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Analyse des zusatzlichen
Umsatzes durch die
Pre-Stay-Kommunikation
nach Einnahmequellen
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Nicht alle Hotels sind gleich. Service und Angebot unterscheiden sich
stark. Dennoch gibt es eine Vielzahl von Upselling-Méglichkeiten, die oft
ungenutzt bleiben. Wenn wieder einmal Wellness und Wohlbefinden
und alle damit zusammenhangenden Leistungen (Behandlungen,
Massagen, Sporturse, etc.) mit mehr als 5.500 € an zusatzlich generierten
Umsatz die Debatte dominieren, sollten wir uns auf andere Einkom-
mensquellen konzentrieren.

In den von uns analysierten Hotels konnten wir sehen, dass Dienstleis-
tungen, wie beispielsweise die Vermietung von Parkpldtzen, die Buchung
eines Transfers zum oder vom Flughafen oder auch nur die Vermietung
von Fahrradern, den Umsatz mal3geblich steigern kénnen. Von den sechs
Hotels bieten nur zwei diese Art von Dienstleistung an und konnten da-
durch zusatzliche 1.600 € innerhalb von drei Monaten verbuchen.

Ein Klassiker in der Hotellerie sind die Erldse, die durch Catering- und
Restaurantbetrieb erwirtschaftet werden. In unserer Analyse reprdsentie-
ren sie mehr als 3.500 €, verteilt auf 5 Betriebe. Neben dem Frihstick
zahlen Mittag- und Abendessen dazu. Bieten Sie Ihren Gasten zum Beispiel
vorab die Mdglichkeit einen Tisch im Restaurant zu reservieren oder
ein Gange-MenU hinzuzubuchen. Viele Gaste entscheiden sich auRerdem
bei der Zimmerreservierung gegen die Buchung eines Frihstucks. Meist
wollen sie Geld sparen oder gehen davon aus, dass sie einfach keine Zeit
haben, es zu geniel3en. Eine digitale Pre-Stay-Kommunikation erlaubt es
Ihnen, Ihr Frahstick - einschliel3lich von Rabatten oder Sonderangeboten
sowie ansprechenden Bildern - gewinnbringend zu promoten.

Eine weitere Moglichkeit, Ihre Umsatze anzukurbeln, sind Extras, die Sie
lhren Gasten auf dem Zimmer anbieten kénnen. Lassen Sie Ihre Gaste
Annehmlichkeiten, wie eine Flasche Wein oder Champagner, Pralinen
oder ein Straul Blumen bei Ankunft auf dem Zimmer vorab hinzu-
buchen. Oder wie ware es mit einem Bademantel mit dem Namen lhres
Hotels oder lokale Produkte, die Sie zum Verkauf anbieten. Auch wenn
diese Leistungen Ihr Umsatze nichtins Unermessliche steigen (in unserer
Analyse machen sie rund 800 € flr zwei Hotels aus), tragen sie
wesentlich dazu bei, das Erlebnis Ihrer Gaste zu bereichern.
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WELCHE LEHREN KONNEN AUS DIESER ANALYSE
GEZOGEN WERDEN UND WELCHE STRATEGIE
SOLLTE VERFOLGT WERDEN?

Erkenntnisse

Jedes Hotel ist anders, aber jedes hat das Potenzial, zusatzliche Umsatze
zu generieren. Indem Sie lhre Kunden und deren BedUrfnisse verstehen
und die richtige Dienstleistung oder das richtige Produkt zum richtigen
Zeitpunkt promoten, kdnnen Sie nicht nur Ihre Einnahme steigern son-
dern auch das Erlebnis Ihrer Gaste nachhaltig beeinflussen. Denken
Sie zum Beispiel an einen Transferservice zum oder vom Flughafen,
der Gasten Zeit spart und viel Komfort bietet. Gestresste Gaste freuen
sich, Uber eine Massage in Ihrem Spa und eine Flasche Champagner ist
perfekt fur Paare, die etwas zu Feiern haben.

Strategie

Uberlegen Sie sich bereits, welche Dienstleistungen und Angebote, Sie
Ihren Kunden kommunizieren kdnnen? Jetzt missen wir nur einen Weg
finden, es in die Tat umzusetzen. Wichtig ist, den richtigen Kanal und
den am besten geeigneten Zeitpunkt zu finden.

Bei den hier vorgestellten Beispielen handelt es sich um Hotels, die ihre
Pre-Stay-Kommunikation erfolgreich mit unserer Losung digitalisiert
haben. Dies ermdglicht es den Hoteliers, bereits vor der Anreise mit
den Gasten zu kommunizieren und wichtige Informationen zu deren
Aufenthalt zu sammeln. Durch automatisierte Emails und personali-
sierte Fragebodgen kdénnen das Hotel und all seine Services vorgestellt
werden. Gleichzeitig konnen die Gaste aus verschiedenen zusatzlichen
Leistungen - wie Zimmerupgrade oder Reservierung im Restaurant -
wahlen, um ihren Aufenthalt zu bereichern.
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Fazit

Mochten Sie wissen, welches Potenzial Ihr Hotel in Bezug auf die Gene-
rierung von zusatzlichem Umsatz hat? Kontaktieren Sie uns noch heute,
um zu sehen, welche Moglichkeiten Ihnen zur Verflgung stehen. Unsere
Experten prdsentieren Ihnen konkrete Beispiele fur Pre-Stay-E-Mails,
die zusdtzliche Einnahmen generieren!
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