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Aby pozostac¢ konkurencyjnym, hotele musza by¢ teraz bardzo kreatywne
w podejéciu do doswiadczen i wrazen gosci oraz do marketingu swo-
ich ustug. Dzieki cyfryzacji, ktorej branza hotelarska doswiadcza od kilku
lat, nie trzeba juz prosi¢ recepcjonistow o przyjecie roli przedstawiciela
handlowego. Komunikacja, zwtaszcza przed przyjazdem gosci do hotelu
ma obecnie kluczowe znaczenie. Podczas gdy portale OTA juz zintegro-
waty strategie komunikacji, przeptywu informacji i dokonywania dodat-
kowej sprzedazy jeszcze przed przyjazdem gosci, hotele mogg réowniez
skorzystac z tych samych rozwigzan, ktére pozwalajg odzyskac kontrole
nad komunikacjg z gos¢mi w celu poprawy doswiadczen gosci i optyma-
lizacji przychodow.
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Obecnie oferujemy Panstwu badanie przeprowadzane w hotelach,
ktére wykorzystuje sie system Customer Alliance do oferowania dodat-
kowej sprzedazy poprzez zautomatyzowang i spersonalizowang komu-
nikacje przed pobytem. PrzeanalizowalisSmy rézne typy hoteli (facznie
sze$C w okresie trzech miesiecy) i ich przychody generowane dzieki
dobrze opracowanej strategii komunikacji przed pobytem. Z jednej
strony, aby uwzgledni¢ rozbieznosci, a z drugiej strony, aby pokazac,
ze kategoria hotelu nie jest najwazniejszym kryterium. Istnieje wiele
sposobow na kreatywnosc¢ i zwiekszenie dochoddw poprzez promowanie
ustug, niezaleznie od ich rodzaju.
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Analiza przychodow
generowanych przez
komunikacje przed pobytem
wedtug typu hotelu
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Na tym wykresie mamy szes¢ hoteli o réznych cechach, a mianowicie:

Hotel w centrum miasta (zlokalizowany w Paryzu)

Hotel Spa (z ofertg ukierunkowang na dobre samopoczucie)
Pensjonat

Hotel nalezgcy do sieci

Hotel butikowy

Resort

Nie dziwi fakt, ze na szczycie generowanego dochodu z prawie 6500
€ znajduje sie hotel spa. Wynika to z coraz wiekszego zainteresowania
podréznych na tego typu obiekty oferujgce ustugi spa, ale przede
wszystkim z ceny, jakg mogga stanowic zabiegi tj. masaze. Hotel butikowy
osigga rowniez zadowalajgce wyniki w tym trzymiesiecznym okresie -
sprzedaz dodatkowa ksztaftuje sie na poziomie 2300 euro, w tym 900
euro pochodzi z branzy restauracyjnej.

Pewng niespodzianka jest fakt, ze niezalezny hotel w centrum miasta
(w tym przypadku zlokalizowany w Paryzu) osigga w tym okresie jedynie
700 EUR dodatkowej sprzedazy. Mozna to czesciowo wyjasni¢ zwiek-
szong konkurencjg w tym segmencie i brakiem mozliwosci zwigzanych
z rodzajem prowadzonej dziatalnosci. Hotele w centrum miast z regu-
ty dysponujg jedynie pokojami i strefg gastronomiczng przeznaczong
wylgcznie na $niadanie. Co do reszty, goscie, ktorzy odwiedzajg Paryz
- w celach stuzbowych lub rekreacyjnych - majg tendencje do spedza-
nia wiekszej ilosci czasu wolnego poza hotelem jezeli ten nie oferuje
specjalnych ustug.

Teraz, gdy dokonalismy przegladu danych dla réznych typéw hoteli
i generowanych przez nie przychodéw poprzez strategie dodatkowe]
sprzedazy przed pobytem, powinnismy sie przyjrzec¢ bardziej szczegdto-
wo mozliwym Zrédtom przychoddw. Pozwoli to nam doktadniej okreslic,
co mozna promowac w obrebie hotelu, aby zwiekszy¢ sprzedaz.
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Analiza przychodow
generowanych przez
komunikacje przed pobytem
wedtug zrodta przychodow
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Chociaz nie wszystkie hotele sg réwne w stosunku do wzrostu, to
jednak istnieje szeroki wachlarz mozliwosci, ktére sg czesto niewykorzy-
stane. Jesli po raz kolejny dobrostan (well-being) i jego pochodne (opieka,
masaze, dostep do zaje¢ aquagym...) zdominujg debaty, w ktérych
wygenerowano ponad 5500 €. Skupmy sie na innych Zrodtach dochodu.
W analizowanych obiektach bylismy w stanie podkresli¢ fakt, ze ustugi
tj. wynajem miejsca parkingowego, rezerwacja transferu na lub z lotni-
ska czy nawet zwykte wypozyczenie rowerdw moga szybko zwiekszyc
przychody hotelu. Sposrod tych 6 obiektéw, tylko dwa oferujg tego
typu ustugi przy przychodach w wysokosci prawie 1600 EUR w ciggu
trzech miesiecy.

W branzy hotelarskiej, przychody z wyzywienia sg wielkim sukcesem
i w naszej analizie stanowig one ponad 3500 € (w podziale na 5 obiek-
tow). Oprocz $niadan przedmiotem dodatkowej sprzedazy moga byc
obiady, zwtaszcza kiedy Twoja kuchnia stanowi kulinarng wyjgtkowosc.
Jesli chodzi o Sniadanie, czasami nie jest ono zarezerwowane z wyprze-
dzeniem. Goscie, ktérzy chcg zaoszczedzi¢ pienigdze lub mysla, ze po
prostu nie beda mieli czasu, aby sie nim cieszy¢. Istnieje zatem mozli-
wos¢ promowania Sniadania poprzez dobrze ugruntowang komunika-
cje przed pobytem w tym znizki lub atrakcyjne wizualizacje. Pokaz, ze
Twoje Sniadanie jest wyjgtkowe i niepowtarzalne!

Ostatnia okazja do wygenerowania dodatkowej sprzedazy, to mozliwos¢
dodanie dodatkowych produktéw czy ustug do pokoju. Niezaleznie od
tego, czy jest to szlafrok oznaczony nazwa hotelu, czy tez lokalne pro-
dukty oferowane na sprzedaz, sg one niezaprzeczalng wartoscig doda-
na. Nawet jesli nie reprezentujg one nadzwyczajnych zyskow finanso-
wych (w tym przypadku okoto 800 € dla dwdch analizowanych obiektow,
w znacznym stopniu przyczyniajg sie do wzbogacenia doswiadczenia
i wrazen gosci.
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JAKIE WNIOSKI MOZNA WYCIAGNAG Z TEJ
ANALIZY | JAKA STRATEGIE NALEZY WDROZY(?

Wyciagniete wnioski

Kazdy hotel jest inny, ale kazdy ma potencjat generowania dodatkowej
sprzedazy. Znajac swoich gosci i komunikujgc wiasciwy produkt lub
ustuge we witasciwym czasie, nie tylko przychody s3 lepsze, ale takze
ogolne doswiadczenia gosci. Promowanie ustug znaczgco przyczynia
sie do poprawy pobytu goscia w hotelu. Oferowanie ustugi transferu
oszczedza czas dla zapracowanych gosci. Sugerowanie masazu moze
zniwelowac stres zwigzany z codziennymi spotkaniami. Butelka szampana
w pokoju moze zadowoli¢ pare obchodzgcg rocznice slubu.

Strategia

Czy zaczynasz zastanawiac¢ sie nad pomystami na wykorzystanie komu-
nikacji z gos¢mi w celu dokonania dodatkowe] sprzedazy? Teraz musimy
znalez¢ sposob, aby to zrobic. Jest to kwestia okreslenia wiasciwego
kanatu i najwtasciwszego czasu.

Przedstawione tu przyktady to hotele, ktére korzystajg z naszego
systemu i wykorzystujg komunikacje przed pobytem celem rozpoczecia
rozmowy z gosciem przed przyjazdem i przestania mu wszystkich
niezbednych informacji zwigzanych z jego pobytem. Nastepnie,
w drugim kroku, za pomoca zintegrowanej z e-mailem ankiety, hotele
przedstawiajg wszystkie mozliwosci dostepne dla goscia (podniesienie
standardu pokoju, rezerwacje w restauracji itp.) dzieki ktérym gos¢ ma
wszystkie niezbedne informacje, aby spersonalizowa¢ swoje doswiad-
czenie i dostosowac pobyt w hotelu do swoich oczekiwan.
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Chcesz pozna¢ potencjat swojego hotelu w zakresie dodatkowej
sprzedazy? Skontaktuj sie z nami juz dzis, aby poznac¢ dostepne
mozliwosci. Nasi eksperci zaprezentujg Panstwu konkretne przyktady
e-maili przed pobytem, ktére generuja dodatkowe przychody!
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