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« hotelier spezial

Flexibel mit den Preisen spielen

Hoteliers tun einiges dafiir,

um in auslastungsschwachen
Zeiten mehr Gaste ins Spa zu
locken - mit Pauschalangeboten,
Packages, Frihbucherrabatten,
Happy-Hour-Angeboten oder
Club-Mitgliedschaften. Experten
raten zu einer flexibleren Preis-
gestaltung auf der Basis von
Yield-Management.

Von Nathalie Kopsa

dhrend an den Wochenenden die Be-
w handlungsriume iiberbelegt sind und

Interessenten mangels Kapazititen
abgewiesen werden miissen, sind die Therapeu-
ten im Wellnessbereich eines Hotels unter der
Woche am Morgen oder um die Mittagszeit oft
alles andere als ausgelastet. Um solchen Leerzei-
ten im Spa entgegenzusteuern, behelfen sich Ho-
teliers und Spa-Manager mit speziellen Angebo-
ten oder Pauschalrabatten, oder bieten ein Up-
grade der Behandlung etwa in Form einer kos-
tenfreien Verlingerung der Behandlungszeit an.

Hildegard ~ Dorn-Petersen, — Fachbereichs-
leiterin Hotellerie und Tourismus im Deutschen
Wellness Verband (DWYV), fordert generell mehr
Flexibilitit und fantasievollere Verkaufstaktiken.
Schon bei der Reservierung oder an der Rezepti-
on werde viel Umsatzpotenzial verschenkt. ,Da
ruft jemand an und méchte eine Woche Wellness
machen, und die Standardantwort lautet: ,Wir
haben aber nur drei- und viertigige Arrange-
ments’, beschwert sie sich. Das gleiche gelte,
wenn ein Gast gezielt nach einer Wellnessanwen-
dung fragt. ,Die konnen Sie dann vor Ort zu-
buchen, hiefe es oft. Wer so agiere, brauche sich
nicht zu wundern, wenn er nicht auf einen grii-
nen Zweig komme, sagt Dorn-Petersen.

Bereits mit einer zielgruppengerechteren Ver-
packung von Spa-Dienstleistungen kann man
Erfolge erzielen. Dazu gehoren ausgesuchte Be-
handlungen oder Pakete, die exklusiv nur fiir
Clubmitglieder von Day-Spas buchbar sind oder
zum Spezialpreis ausschlieflich einem ausge-
suchten Kreis von Stammgisten angeboten wer-
den. ,Kleine, kiirzere Behandlungen, sogenann-
te Spa-Quickys eignen sich ebenfalls gut, um
mehr Giste an den auslastungsschwicheren
Zeiten ins Spa zu locken, rit Raoul Kroehl
von der Unterneh-
mensberatung  SPA
eMotion. Das sei auf
jeden Fall besser, als
mit Rabatten zu agieren.

Kleine Extras als Lockmittel

Hildegard Dorn-Petersen empfiehlt, bereits im
Voraus mehr feste Buchungen fiir das Hotel-Spa
zu generieren. ,,Alles, was ich vor Anreise on the
books habe, niitzt mir! Fest vereinbarte Termine
vor Anreise bringen nicht nur mehr Umsatz, sie
erleichtern auch die Personalplanung und tragen
damit ebenfalls dazu bei, Leerliufe zu vermeiden
und damit Kosten zu sparen®, sagt sie.

Im Hotel & Spa Das Ahlbeck auf der Ostsee-
insel Usedom funktioniert das so: Das Wellness-
hotel schreibt Giste, die ihren Aufenthalt bereits
fest gebucht haben, zwei Monate im Voraus an
und offeriert ihnen ein exklusives Wellnesspaket
zu Vorzugskonditionen. Mit Erfolg, wie Hoteldi-
rektorin Petra Bensemann betont.

Hotels mit Day-Spa-Betrieb in City-Lage sind
darauf angewiesen, mehr Umsatz mit Tages-
gisten oder durch die Vergabe von Club-Mit-
gliedschaften zu erzielen. Nicht immer fihrt
man dabei mit pauschalen Rabatten gut, wie An-
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»Das Revenue Management Buch — Wie
Sie die Ertriige Thres Hotels steigern
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Spa mit neuer Strategie: Das Westin Grand Miinchen Arabellapark setzt auf ein individuelles Tarifsystem

dreas Hasenknopf weif}, Spa-Manager und Be-
treiber der Spa Lagune im Hotel Sofitel Munich
Bayerpost. Eine speziell fiir Hotelgiste einge-
fithrte ,,Happy Hour von 7 bis 9 Uhr sei bisher
auf wenig Interesse gestoflen. Von Januar an will
Hasenknopf 30 streng limitierte Day-Spa-Mit-
gliedschaften vergeben, die an spezielle Angebo-
te und Vergiinstigungen gekoppelt sind. Aufier-
dem bevorzugt er Extras wie einen Cocktail oder
eine kurze Massage zur gebuchten Behandlung,
soweit der Gast den Normalpreis zahlt.

Fiir das Kempinski Hotel Vier Jahreszeiten in
Miinchen sind Zugestindnisse beim Preis kein
Thema, versichert Rooms Divisions Managerin

Silke Beyer: ,,Bei uns soll der Gast sicher

sein, dass er jederzeit zum gebuchten

Preis auch die gebuchte Leistung oh-

ne Abstriche erhilt.“ Im Rocco Forte

Hotel Villa Kennedy in Frankfurt

am Main setzt man auf zeitlich

flexible  Day-Spa-Mit-

gliedschaften. Um Leer-

zeiten im Spa entgegenzu-

wirken, sollen kiinftig Yo-

ga, Pilates und Schwim-

men frith morgens zu einem

»Early Bird“-Preis angeboten

werden. Fiir die ebenfalls schwicher ausgelastete

Mittagszeit hat man sich Treatments wie eine

»Signature Blackberry Massage* einfallen lassen,
die auf den Businessgast zugeschnitten sind.

Die Forderungen einiger Berater aus dem Ho-
tel- und Spa-Segment an ein professionelles Aus-
lastungs- und Ertragsmanagement gehen jedoch
einen Schritt weiter. ,In der Spa-Hotellerie wird
grundsitzlich noch viel zu wenig mit den Preisen
gespielt”, bemingelt Raoul Kroehl. ,Wir brau-
chen mehr Mut zu einer aktiven Preissteuerung
durch die zeitliche und inhaltliche Kontingen-
tierung des Angebotes, und zwar fiir moglichst
verschiedene Zielgruppen®, sagt er.

Diskutiert wird eine dynamische Preisgestal-
tung fiir Spa-Leistungen auf der Basis von Yield-
oder Revenue-Management. Yield-Management
(oder Ertragsmanagement) dient in der Hotel-
lerie dazu, Zimmerpreise und Kapazititen dyna-
misch zu steuern. Hierbei handelt es sich um ei-
nen Mix aus Nachfrageprognose, Preisdifferen-
zierung und Kapazititssteuerung.

‘Wiirde man die Preisbildung fiir Spa-Leistun-
gen nach Yield- und Revenue-Management aus-
richten, dann wiren die Preise an auslastungs-
starken Tagen wie an Wochenenden héher,
weil die Nachfrage steigt, wiihrend sie unter der
Woche niedriger wiren. Dass sich der kompli-
zierte Prozess der Preisbildung auf den Spa-Be-
trieb tibertragen lisst, davon ist die Frankfurter
Hotelberaterin Bianca Spalteholz iiberzeugt.
Bisher sei Yield-Management im Spa-Bereich ein

noch selten genutztes Instrument zur Ertragsop-
timierung, stellt Anja Endraf}, Director Consul-
ting der Treugast Unternehmensberatungsge-
sellschaft, fest. Dabei konne durch eine gezielte
Steuerung der Nachfrage durch flexible Anwen-
dungspreise nicht nur iiber den Tagesverlauf eine
konstante Auslastung gewihrleistet, sondern
auch ein effizienterer Personal- und Raumein-

Fotos: Hotel/Romantischer Winkel

satz erzielt werden. Bereits eine einfache Seg-
mentierung der Preise in drei Ebenen — Premi-
um, Standard und Nebenzeit — sei geeignet, um
die Auslastung des Hotel-Spas zu reflektieren,
und fithre zu unterschiedlichen Tarifen, betont
Raoul Kroehl. Das kénne helfen, die Schere zwi-
schen gewohnlich 30 Prozent Buchungsengpass
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Flexibel mit den Preisen ...

und 70 Prozent Leerlauf wihrend der Offnungs-
zeit aufzuldsen.

Bedienen sich Hoteliers oder Spa-Manager ei-
nes flexiblen Preis- und Auslastungsmanage-
ments im Spa, miissen sie die Preispolitik den
Gisten verstindlich vermitteln. Noch immer
herrsche aber bei vielen mangelndes Wissen da-
riiber, welchen Preis ein Kunde fiir eine Leistung
zu zahlen bereit ist, erldutert Bianca Spalteholz.
Dabei miisse man dem Gast das jeweilige Preis-
gefiige nur geschickt erkldren: ,Im Prinzip ist
heute jeder ein Schnippchenjiger.”

Dabei sei es gar nicht ausgeschlossen, dass sich
ein Gast aufgrund des Verkaufsgesprichs auch
fiir die teurere Alternative entscheidet — voraus-
gesetzt, man bietet sie ihm an. Denn das soge-
nannte Upselling funktioniere auch beim Ver-
kauf von Spa-Leistungen. Dabei miisse nicht im-
mer mit dem Preisargument gefahren werden, so
Spalteholz. Man konne stattdessen dem Gast
auch die Entscheidung iiberlassen, ob eine giins-
tigere oder eine teurere Pflege-Produktlinie an-
gewendet werden soll oder ob der ,,Meister oder
der ,Geselle“ Hand anlegen soll. Wichtig sei, mit
dem aktiven Verkauf so friih wie moglich zu be-
ginnen.

Die Frage, inwieweit sich Methoden des Yield-
oder Revenue-Managements auf das Spa-Busi-
ness iibertragen lassen, um eine bessere Auslas-
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tung und bessere Ertriige zu erzielen, ist umstrit-
ten. Peter Droessel, Spa Director im Royal Spa
Kitzbiihel Jochberg, warnt davor, um jeden Preis
eine Maximalauslastung im Spa anzustreben.
Insbesondere in der hochklassigen Resort-Ho-
tellerie sei ein solches Modell nicht umsetzbar.

Auch Hans-Peter Veit, Director of Spa im
Brenner’s Park-Hotel & Spa in Baden-Baden,
sieht darin kaum Vorteile. Servicequalitit erfor-
dere grundsitzlich ein gewisses Maf an zeitlicher
Flexibilitit. ,,Bei uns sind rund 30 bis 40 Prozent
der Termine am Tag vorher noch frei, weil wir
wissen, dass viele Giste noch kurzfristig buchen
wollen®, sagt Veit. ,Wir wollen einfach mehr Zeit
fiir unsere Giste haben, und nicht bloff das Ma-
ximum an Profit herausholen.

Freie Wahl

Moglicherweise ist ein mehrgleisiges Spa-Tarif-
system, wie es im Westin Grand Miinchen Ara-
bellapark gerade eingefiihrt wurde, ein praktika-
bler Kompromiss. Das Hotel hat im Zuge der
Neuerdffnung des Spas ein Preismodell einge-
fiihrt, welches zwei je nach Tag und Tageszeit va-
riierende Festpreise vorsieht. So kostet eine
60-miniitige Signature-Gesichtsbehandlung un-
ter der Woche zwischen 9 und 15 Uhr nur
85 Euro, und ab 15 Uhr sowie an den stirker
gebuchten Wochenenden 94 Euro. ,,Die Nach-
frage bestimmt den Preis. Und insofern ist es uns
maglich, zu bestimmten Tages- und Uhrzeiten
vergiinstigte Tarife anzubieten, bemerkt Spa-
Managerin Milena Brey.

Die Preise sind im Buchungssystem angelegt,
die Spa-Software vereinfacht den gesamten Pro-
zess. Das neue System ist erst seit November in
Kraft. Daher lassen sich noch keine aussage-
kriftigen Trends auf die Performance des Hotel-
Spas festmachen. Aber eine leichte Tendenz zu
mehr Buchungen unter der Woche hat Brey be-
reits bemerkt: ,,Der Gast nutzt den Preisvorteil —
jeder will doch sparen, wenn er es kann.“
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