spa management

Yield Management im Spa, Teil 1

Beste Auslastung

zum besten

Yield— und Revenue Management,
in einem Satz erklart, ist eine
Methode, vorhandene Kapazitaten von
z.B. Flugsitzen, Hotelbetten oder auch
Spa-Behandlungskabinen profitabel
Zu managen, also zu lenken oder zu
steuern. Der Begriff Yield - schlicht
nach Duden definiert - bedeutet Ernte,
Ertrag, Gewinn, Ausbeute und tech-
nisch gesehen sogar Gleitbewegung.
Revenue dagegen wird mit Eink{inften
und Einnahmen, also Umsatz, oder
auch Erlos oder Ertrag beschrieben.

Revenue- und Yield

Management leitet

-rels

Yield- oder auch Revenue
Management im Wellness-Hotel
zielt auf die bestmdagliche
Auslastung von Zimmern,
Kabinen und Mitarbeitern.
Dabei stehen die Umsatz- und
Ertragsmaximierung wie auch
die Preis-/Mengenoptimierung
sowie strategische
MarketingmalBnahmen im Fokus.
Dieser erste Teil der Serie bietet
einen Uberblick (iber das

Yield Management hilft, bei hoher Nachfrage
besser mit Zimmermader Behandlungskabinen
Zu haushalten und'sie zum
bestmaglichen Preis zu verkaufen

mehr die Kunst, der richtigen Zielgrup-
pe im Markt sein klar definiertes Pro-
dukt zum richtigen Zeitpunkt zum
bestmoglichen Preis zu verkaufen. Das
ist leicht gesagt! Und ist es nicht auch
viel zu teuer - womoglich in noch eine
Software investieren zu miissen? Weit
gefehlt! Denn mit Technologie hat das
zundchst einmal wenig zu tun. Viel-
mehr ist es eine Philosophie, die vom
Management eines Hauses initiiert
und gestiitzt werden muss und die von
Mitarbeitern aller Bereiche gelebt wer-
den will. Yield- und Revenue Manage-
ment kann nicht von heute auf morgen
implementiert werden! Viele Flugge-
sellschaften, die seit Jahrzehnten - ge-
nauer gesagt, seit den frithen 80ern
des vorherigen Jahrhunderts - mit der
Yield Management Methode ihre Sitze
auf ihren Streckennetzen fiillen, feilen
noch immer an den Feinheiten und ler-
nen standig hinzu.

Die Situation heute. Fakt ist, dass
ein groBer Teil der Hotellerie der Zeit
hinterherhinkt. Der Markt hat sich
drastisch verandert. Durch das Inter-
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Y/'é"/d Management sich aus diesen Be- net ist der Markt transparenter und
heiBt, von alten griffen ab. Kurz ge- | [nstrumentarium und seine fiir den Verbraucher attraktiver ge-
Erfahrungswerten fasst geht es in worden. Wihrend Preise durch Anbie-

Anwendungsmaglichkeiten im

Abstand zu nehmen

dieser Disziplin um ter nachfragegerechter gesteuert wer-

28

Umsatz- und Er-

tragsmaximierung
oder bezogen auf Belegung und Durch-
schnittspreis, um Preis-/Mengenopti-
mierung oder, in einem noch weiter ge-
fassten Sinne, um strategisches Marke-
ting, welches in der Tat die gesamte
Palette des klassischen Marketings mit
einbezieht. Damit ist Yield- und Reve-
nue Management also auch nicht ein-
fach ein Modebegriff, sondern viel-

Wellness-Hotel.

den, hat sich die Wahrnehmung von
Preis und Leistung durch den Ver-
braucher massiv verschoben. Denn
durch die heutigen Kommunikations-
moglichkeiten und durch den Erfah-
rungsaustausch im Internet ist Mei-
nung nicht nur kritischer denn je,
sondern sie ist 6ffentlich. Gleichzeitig
scheint aus der Wahrnehmung der
Hotels heraus immer noch jeder nur
noch nach Preis zu kaufen, was den
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Wettbewerb im Kampf um Gaste ver-
scharft. Und da fangt das Dilemma an.
Denn wahrend sich der Markt, also
der Kunde, verandert hat, verharrt der
Blickwinkel des Hoteliers noch auf
seinen eigenen, ,alten“ Erfahrungs-
werten. In diesem Denkmuster kreist
er immer wieder um die alten Mitbe-
werber, die Stammkunden, die grund-
satzlich Veranderungen scheuen, die
Vorurteile iiber Preisentwicklungen,
die Uberzeugungen von den Erwar-
tungen der Gaste, die Abhangigkeiten
von Meinungen gleichgesinnter Kolle-
gen, das Anzweifeln von neuen Tech-
nologien etc. ...

Ein Beispiel hierfiir: Ein Well-
ness-Hotel an der Ostseekiiste — wir
nennen es Thalasso Therme Hotel -
sieht als Mitbewerber immer seine
Kollegen im Umkreis von zwei Kilo-
metern an derselben Kiiste. Diese
bieten nicht dieselben Anwendungen
an wie das Thalasso Therme Hotel.
Preislich orientiert es sich aber an ih-
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Eine marktgerechte Preisgestaltung erfordert

jahrliche Analysen zur genauen Kenntnis

des eigenen Marktes, der Kundensegmente

und der eigenen Alleinstellungsmerkmale

nen. Wenn man im Hotel nun genau
weiB, dass 50 % der Gaste wegen der
Thalasso-Therapien kommen und nur
50 % wegen der Lage an der Ostsee,
dann sitzen auch nur 50 % der Mitbe-
werber im nahen Umkreis, die ande-
ren 50 % liegen womaoglich hunderte
von Kilometern entfernt. Wenn nun
auch noch der Standard des eigenen
Hauses in den Bereichen Zimmer und
Gastronomie liber dem der Mitbewer-
ber in der Nahe liegt, dann reduzieren
sich die 50 % der potentiellen lokalen
Mitbewerber nochmals. Das Thalasso
Therme Hotel muss sich also im Preis
nach oben abheben und darf sich auf
keinen Fall nach unten abgrenzen.
Wie unschwer zu erkennen ist, bedarf
das aber einer genauen Kenntnis des
eigenen Marktes, der Kundensegmen-
te und der Alleinstellungsmerkmale
des eigenen Produktes. In der Summe
fihrt das zu genauen Analysen, die
jedes Jahr aufs Neue durchgefiihrt
werden miissen. Nur dann konnen

Yl cwedhrere Jie earn e dee
Gelieinnisse 0ore J/}(l wnd Jchonked

Kennziffer

[8[0]3]2]

Preise marktgerecht gestaltet werden.
Und hier ist die erste Hiirde, die es zu
durchbrechen gilt. Im zweiten Schritt
muss das Buchungsverhalten der
Kunden beobachtet und die Nachfra-
gesituation im Markt stetig beobach-
tet werden. So viel Aufwand? Ja, unbe-
dingt, denn der Einsatz lohnt sich.

Kapazitat

systematisch stcuemn

Nachgerechnet: ein Praxisbei-
spiel. Nehmen wir einmal ein 100-
Zimmer-Hotel mit einer durchschnitt-
lichen Belegung von 60 % und einem
durchschnittlichen Zimmerpreis von
90,00 Euro netto. Wiirde nun jedes
zweite Zimmer am Tag mit einem
Mehrpreis von 3,50 Euro verkauft wer-
den, dann entsprache das am Tag ei-
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nem Mehrumsatz von 105,00 Euro
und aufs Jahr gesehen summiert sich
das auf rund 38.000,00 Euro. Wenn
nun noch durch den Eintritt in neue
Absatzméarkte und die Neugestaltung
des Angebotes eine Belegungssteige-
rung von 2 % erreicht werden kann,
dann sind das weitere 65.000,00 Euro.
Summa summarum sind das zwei bis
drei neue Verkaufs- und Reservie-
rungsmitarbeiter. Das Hotel gewinnt
an zwei Enden: Belegung und Preis.
Beides bringt mehr Umsatz.

Der Aufwand
lohnt sich

Daraus sind zwei Schlussfolgerun-
gen zu ziehen. Erstens: Rechnet man
die Rechung umgekehrt - der Preis
wurde aus Wettbewerbsgriinden abge-
senkt und Marktanteile an innovative-
re Mitbewerber verloren - muss man
ggf. am Ende des Jahres zwei bis drei
Mitarbeiter entlassen. Zweitens: Holt
man sich reines Mengengeschaft wie
z.B. Gruppen ins Haus, hat man zwar
sicheren, schnellen Umsatz, die Lang-
zeitfolgen sind aber riskant, denn man
verliert an Image, das Preisgefiige
sinkt ab, man hat hohere laufende Kos-
ten und hohere Kosten fiir Instandhal-
tung. Der Weg hinaus aus der Preisver-
fall- und Belegungsfalle heifit Yield-
und Revenue Management, das auf ei-
ne gesunde Marketingbasis aufbaut.

Stichwort: Flexible Preise

Spitzenzeit Wochenende: So mancher Spa Manager im
Wellness-Hotel kdnnte iiber das Wochenende doppelt so
viele Kabinen und Mitarbeiter auslasten, als zur
Verfiligung stehen — wéhrend sich die Nachfrage unter
der Woche nur zogerlich gestaltet. Oft wird zur
Auslastungssteuerung versucht, unter der Woche mit
Rabatten zu arbeiten, was vor allem dem Image im
Luxus-Spa abtrédglich sein kann. Eine Alternative bietet
das Yield Management mit variablen Preisen je nach
Nachfrage, im Spa-Meni z.B. durch das Wortchen ,ab*
vor dem Preis gekennzeichnet. Was bei den
Fluggesellschaften bereits gang und gabe ist, daran
gewdhnt sich nun auch der Spa-Besucher: dass die
Bereitschaft friih zu buchen und unter der Woche zu
reisen mit gtinstigeren Behandlungen belohnt wird.

Bianca Spalteholz Nach
kaufmannischer Ausbildung
war die Autorin mehrere Jahre
u.a. als Leiterin Marketing
Services und Geschéftsfihre-

rin in der Hotelbranche tétig.
1997 griindete sie ihr Unter-

nehmen Bianca Spalteholz

Hotel Business Development,
spezialisiert auf Hotelvertrieb und -marketing, und ist
heute gefragte Referentin und Présidentin der Frank-
furt Hotel Alliance. Kontakt: www.spalteholz.com

Das Ziel in der Praxis. Die Kenn-
zahl, die das Ziel von Yield- und Reve-
nue Management am deutlichsten ver-
anschaulicht, ist der RevPAR (Reve-
nue Per Available Room), zu Deutsch:
der Umsatz pro verfiigharem Zimmer.
Der RevPAR vereint die Belegung und
den Durchschnittspreis in einer Zahl.
Diese kontrolliert die Ausgewogenheit
der beiden Elemente. Der Fokus liegt
also immer auf dem Ertrag, den ein
einzelnes oder auch alle Zimmer ab-
werfen. Er wird taglich gemessen und
dem Budget, das ebenfalls pro Tag er-
stellt wird, gegeniibergestellt. Es gilt
also einerseits, den Ertrag eingehen-
der Reservierungsanfragen zu erho-
hen und Zimmer optimal, sprich mit
hoheren Gewinnen, zu verkaufen,
und andererseits, mit

den festgestellten Star- o

ken des eigenen Hau-
ses potenzielle neue
Kundensegmente zu
definieren und die ei-
gene Angebotspalette
sowie Kommunikation —

und Vertrieb auszu-

bauen. Yield Management kann nicht
die Nachfrage erh6hen oder beeinflus-
sen, aber es kann von der vorhande-
nen Nachfrage mehr Menge und bes-
sere Preise abschopfen.

Yield- bzw. Revenue Management
macht z.B. dann Sinn, wenn ein Hotel
in Zeiten hoher Nachfrage besser mit
seiner taglich begrenzt vorhandenen
Zimmeranzahl oder ein Spa mit sei-
nen Kabinen haushalten will. AuBer-
dem ist es dann sinnvoll, wenn man
alle Moglichkeiten ausschopfen moch-
te, seine Zimmer zum bestmoglich er-
zielbaren Preis zu verkaufen. Optima-
len Nutzen kann man aus Yield Ma-
nagement ziehen, wenn gewisse
Grundvoraussetzungen erfillt sind.
Zum Beispiel sollte ein Hotelier, der

Nachfrage abschdpfen
und zum bestmadglichen
Preis verkaufen

gezielt Ertragssteuerung betreiben
will, seine oberste (fixe und variable
Kosten in der Summe) und seine
Preisuntergrenze (nur variable Kos-
ten) kennen. Es sollte mit Einzel- und
Gruppenbuchungen zu tun haben.
Idealerweise verfiigt er tiiber eine
klassische Preisstruktur mit flexiblen
Tagespreisen pro Zimmerkategorie,
die je nach Belegung und Nachfragesi-
tuation verandert werden, Firmen-,
Wochenend- und Sonderraten sowie
Packages. In einem Wellness-Hotel
sollte gezielt mit Zusatzverkdufen
und Upselling im Arrangementbe-
reich gearbeitet werden.

Zusatzlich zu den bereits erwahn-
ten Markt- und Kundenkenntnissen
sind da noch die taktischen Mittel, die
die gesetzten Ziele in strategische
Planung umwandeln. Mit Preiscode-
Konditionierung, so genannten ,Stay
Controls“, steuert man jetzt die
gewlnschten Produkte (Preise und
Angebote) im Markt. Aufenthalts-
und/oder Anreisebedingungen beein-
flussen dabei u.a. die Belegung, Vo-
rauszahlungs- und Stornobedingun-
gen dagegen z.B. den Preis. Denken
Sie immer daran, Sie wollen Ihre Ver-
luste zu Spitzenzeiten reduzieren und
zu schwachen Zeiten
Thre Belegung steigern.
Belegungsspitzen miis-
sen also ausgeglichen
werden. Dazu bedarf es
noch weiterer Kenntnis-
se, auf die wir im néchs-
ten Teil eingehen wer-
den. Dazu gehoren u.a.
das Erfassen von abgelehnten Bu-
chungen, des Buchungs- und Storno-
verhaltens der Gaste, von No-Shows,
Walk-ins sowie verdnderten Auf-
enthalten. Sobald man die Logik er-
kannt hat, wie Yield Management
funktioniert, kann man mit einem ge-
wissen Zeitaufwand fiir jedes Hotel
und jedes Spa Verkaufsstrategien
ausarbeiten, Preise festlegen, kondi-
tionieren und sein Personal dahin
trainieren, nach einem bestimmten
Raster Zimmer oder Behandlungen zu
verkaufen.

Im Teil 2 in der nachsten Ausgabe
erfahren Sie, wie Sie Yield Manage-
ment in Threm Wellness-Hotel zur
Auslastungsoptimierung nutzen kon-
nen. ]
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