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Darf’s auch

etwas mehr sein?

Gretchentrage: Wie halten Sie’s mit Zusatzangeboten?
Bei einer Studie zum Cross- und Up-Selling-Verhalten
bekommen Hotels der Luxusklasse schlechte Noten

¥

Wissenschaftlich fundiert: Der Handel ist der Hotellerie in puncto Impulskéufe weit voraus

STUTTGART/MUNCHEN. Zimmerpreise
und Belegung sind fast iiberall riick-
laufig. Nichts liegt in einem solchen
Umfeld niiher, als mit den bestehenden
Gisten einen mijglichst hohen Umsatz
zu erreichen. Ob und in welchem Um-
fang diese Art des Krisenmanagements
genutzt wird, untersuchten vier Stu-
dentinnen der Hochschule Miinchen
aus dem Studiengang Tourismus-Ma-
nagement. Im Rahmen des Seminars
~CRM in der Hotellerie® behandelten
sie das Thema: ,Was macht die Spit-
zenhotellerie, um einen maoglichst ho-
hen Pro-Kopf Umsatz zu erzielen?”

Kunden kaufen spontan
Hierfiir wurde das Cross- und Up-Sel-
ling Verhalten von zehn 5-Sterne Hau-
sern untersucht. Vorab lisst sich an-
merken, dass die meisten Hotels nicht
versuchen, den Pro-Kopf-Umsatz zu
steigern. ,Wenn wir nur dann in Ge-
schiifte gehen wiirden, wenn wir auch
tatsichlich einkaufen miissten und
dann nur das kaufen wiirden, was wir
wirklich brauchen, wiirde die Wirt-
schaft zusammenbrechen®, so ein Zitat
von Paco Underhill.

Nach diesen Grundsitzen versucht
der Handel seit vielen Jahren gexielt
Impulskiufe zu initiieren, wohl wis-
ientlich, dass bis zu 55 Prozent der
Kaufentscheidungen am Point of Sale,

alsoam Verkaufspunkt selbst, erfolgen.
Vergleicht man den Lebensmittel-Ein-
zelhandel mit der Hotellerie, so wird
schnell klar, dass die Hotellerie einen
grofien Aufholbedarf in diesem Be-
reich ausweist. Bei Edeka oder Tengel-
mann wird nichts dem Zufall iiberlas-
sen, Von der Positionierung der Ware,
tber die Laufwege der Kundschaft, bis
hin zur Einordnung der Produkie in
eine bestimmte Regalhohe, Alles ist da-
rauf abgestimmit, zusitzliche Verliufe
anzuregen und so den Pro-Kopf-Um-
satz zu erhihen.

Vergleicht man zum Beispiel den
Check-out im Hotel mit einer Kasse im
Supermarkt, so wird schnell klar, dass
die Hotellerie auf Impulskiufe nicht
eingestellt ist. Im Gegenteil: Es wird al-
les versucht, dass der Gast moglichst
schnell das Hotel wieder verlassen
kann. So wird teilweise die Rechnung
bereits am Vorabend auf das Zimmer
gelegt, der Check-our kann aber Ter-
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Chancen zur Umsatz-Optimierung im Hotel

minals oder das TV-Geriit erfolgen
oder die Rechnung wird zugeschickt.

Vielleicht ist es gerade die Vielzahl
von  Kommunikationsmiglichkeiten
zwischen Gast und Hotel die letztlich
dazu fithrt, dass die gezielte Umsatz-
Optimierung so vernachlissigt wird?

Die Moglichkeiten fiir gezielte
Spontankiufe beginnen bereits bei der
Reservierung. Bei den befragten Hotels
bieten jedoch nur 20 Prozent bei der
Online-Buchung die Maglichkeit, Zu-
satzkiufe zu titigen, wie eine Wellness-
Anwendung, Blumenstrauf
oder eine Flasche Champagner. Insge-
samt verzichten sechs von zehn Hiu-
sern ginzlich auf Cross- oder Up-Sel-
ling MaBnahmen.

einen

Alle Chancen nutzen

Bei der telefonischen Reservierung
bieten immerhin 70 Prozent Zusatz-
leistungen an, wobei es sich primir um
den Versuch handelt, eine hithere Zim-
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merkategorie zu verkaufen. Die niichs-
te Chance im Kemmunikationskreis

lauf bietet die Reservierungsbestiti-
gung. 60 Prozent der befragten Hotels
bestatigen aber nur die Buchung. Zu

sitzliche  Angebote und  Leistungen
werden nicht beworben.

Auch die Zeit zwischen Reservie-
rungsbestitigung und Anreise kann
genutzt werden, Eine sogenannte ,Pre-
Arrival-Communication” (Ansprache
vor der Ankunft) kann helfen, die Aus-
gabefreudigkeit des Gastes zu stimulie-
ren. Allerdings, keines der zehn Spit-
zenthotels nutzt diese Maglichkeit. In
einigen der befragten Hotels wird der
Gast zwar vor Anreise noch einmal
kontaktiert, jedoch nur zu dem Zweck,
fehlende Unterlagen zu erhalten oder
den Anreisezeitpunkt zu erfahren.

Die niichste Moglichkeit fiir Zusatz-
verkiufe bictet sich bei der Anreise.
Immerhin 50 Prozent der befragten
Haotels bieten hierbei eine hohere Zim-
merkategorie an.

Auf das Food&Beverage-Angebot
weist jedes zweite Hotel hin, Nur jedes
vierte aber erliutert ihren Gisten auch
den Spa-Bereich und bietet an, Termi-
ne zu arrangieren. Spezielle Mafinah-
men wie BegriiBungsgetrinke oder
Gutscheine, werden von den befragten
Hotels zu 70 Prozent nicht ergriffen.

* Fortsetzung auf Seite 18







