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_ MEININGER
#stepout&explore - HOTELS

MEININGER Hotels vereint in 33 europdischen
Stadten perfekte Lage mit fairen Preisen. Ob Ge-
schaftsreisende, Backpacker oder Familien, vom
Doppelzimmer bis zum Mehrbettzimmer fiir 6 Per-
sonen: Die MEININGER Hotels von Amsterdam bis
Zirich sind ideal auf die Bedirfnisse ihrer Gaste
eingestellt.

Wir bei HQ plus verstehen die Bediirfnisse unserer
Kunden. HQ revenue ist so viel mehr als ein Rate
Shopper. Proaktives Revenue Management vereint
den vollumfanglichen Blick auf die eigene Perfor-
mance mit den Marktdaten. Und wir integrieren
genau die KPIs, die unsere Kunden benétigen:

In Zusammenarbeit mit MEININGER Hotels schlis-
selt das HQ revenue Performance Board in Echtzeit
sowohl Roomnights als auch Bednights exakt auf.
Und es integriert top-aktuell und ohne Zusatzkos-
ten die Daten alterer PMS-Server, selbst wenn sie
nicht Gber eine Programmierschnittstelle verfiigen.
Das haben Sie sich schon immer gewiinscht? Wir
realisieren das schon langst.

/\/HQ revenue

E3e:CAE Einfach QR Code
E'ﬁz scannen und neue
geta-t Wiinsche durchgeben!

* info.hgrevenue.com/de/wuensche-durchgeben

GRANT #2;
Positioniert euch!

Liebe Revenue Manager und
Hoteliers, liebe Kolleginnen
und Kollegen,

inzwischen haben wir uns alle an den permanenten
Krisenmodus gewdhnen missen. Viele von lhnen
haben die Budget-Planung fiir 2023 abgeschlossen,
und uns allen stellt sich dabei die Frage: Worauf
kann man sich noch verlassen? Wie zukunftstaug-
lich kann eine Planung Giberhaupt noch sein? Fakt
ist: Hotels missen immer mehr leisten mit immer
weniger Mitarbeitern. Nur darauf kénnen wir uns
verlassen: Krieg, Energiekrise, Personalmangel,
Pandemie und Kostensteigerungen werden uns in
2023 weiterhin begleiten. Wie kann unsere Bran-
che diesen Herausforderungen begegnen?

Nicht obwohl, sondern weil wir in unsicheren Zeiten
leben, widmen wir uns mit der zweiten Ausgabe des
GRANT Magazins dem Thema Positionierung. Weil
wir in unsicheren Zeiten leben, ist es wichtig, her-
auszustechen, bemerkenswert zu sein, Gesicht zu
zeigen! Weil es fir Hotels immer schwieriger wird,
Entwicklungen vorauszusehen, gilt es umso mehr:
aus der Rolle der Getriebenen herauszufinden und
proaktiv zu handeln. ,Positioniert euch!“ ist deshalb
das Motto dieser Ausgabe. Was macht Positionie-
rung in Krisenzeiten so wichtig?




VORWORT

Weltweit steigen die Preise —
die Bewertungen fallen

Seit Anfang des Jahres haben wir bei HQ revenue
stichprobenartig mehr als 100 Reiseziele auf der
ganzen Welt hinsichtlich ihrer Preis-Bewertungs-
verhiltnisse tiberpriift. Uberall zeigt sich dasselbe
Bild: Die Hotelpreise steigen immer weiter, aktuell
sind sie so hoch wie nie. Gleichzeitig sinken die Be-
wertungszahlen kontinuierlich, und der Trend hélt
an. Er umfasst 2- bis 5-Sterne-Hotels gleicherma-
Ben. Was geht da vor sich?

Da braut sich ordentlich was zusammen: Inflation
und Energiekrise zwingen zu Preiserh6hungen,
gleichzeitig fressen sie am Einkommen der Gaste.
Wer sich jetzt noch eine Reise leisten kann, erwar-
tet einen perfekten Aufenthalt. Gleichzeitig finden
Hotels (bedingt durch die Covid-Verwerfungen)
kaum noch erfahrenes Personal. In der Folge sinkt
das Serviceniveau, und die Gaste werden unzu-
friedener. Mein Kollege Francesc Gonzales von
The Net Revenue in Barcelona (Interview in dieser
GRANT Ausgabe) sieht in diesem Szenario zurecht
einen ,gefdhrlichen Cocktail”. Eine Giftmischung,
die langfristig zu einem Wertverlust auch hoch-
wertiger Premium-Hotels fihrt.

Nicht die Glaskugel hilft aus
der Krise, sondern solide Daten

Das Rating ist ein stichhaltiger Indikator fir die
Erfahrung lhrer Gaste; sie erwarten zurecht einen
fairen Gegenwert fiir ihr Geld. Wie kénnen Hotels
angesichts Personalmangels und steigender Kosten
ihren Servicewert erhdhen? Flr die Antwort braucht
es Pragmatismus und keine Glaskugel. Kenne dei-
ne Marke, und kenne deinen Markt! Erkenne (und
zeige!) dich selbst, und erkenne, wo du stehst. Fir
beide Blickwinkel stellen wir Ihnen in dieser GRANT
Ausgabe spannende Losungswege vor. Wir zeigen,
Digitalisierung mit einem gastfreundlichen Gesicht
schafft Vertrauen. Denn das bedeutet Positionie-
rung: den Wert lhres Hotels zu erhalten und selbst
in Krisenzeiten zu steigern.

Herzlichst,

lhr
Philipp Stelzer

Philipp Stelzer ist Revenue Management Experte
und hat sein Handwerk bei internationalen Ho-
telmarken wie Starwood/Marriott von der Pike
auf erlernt. Philipp ist unter anderem zertifizierter
Best Western Revenue Manager und IHG Data
Secure Manager. Zudem verfligt er tber einen

Bachelor in Business Administration. Als Head
of Sales leitet Philipp seit 2013 den weltweiten
Verkauf und die strategische Weiterentwicklung
von HQ revenue.
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in the Future
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Niemand weif3, wann der volkerrechtswidrige
Angriffskrieg in der Ukraine voriiber sein wird.

Wir wollen mit diesem Beitrag das Bild eines Landes
in Erinnerung rufen, in das es sich zu reisen lohnt.

Die Ukraine wird die Ukraine sein. Die Zukunft wird
es zeigen. Eine Zukunft, in der die Ukrainerinnen
und Ukrainer ihren selbstbestimmten Weg in Frie-
den fortschreiten kénnen. Wie geht es den Hotels in
der Ukraine? Wie sieht die Zukunft der ukrainischen
Hotellerie aus? Um Antworten auf diese Fragen zu
finden, treffe ich Dana Elron per Video. Sie ist Direc-
tor of Revenue, Operations and International Sales
bei den Amarant und City Park Hotels in Kiew. Of-
fen gesagt bin ich wahrend der Vorbereitungen fiir
das Interview verunsichert, denn mein Bild von der
Ukraine wird durch die Nachrichten bestimmt, die
ich an- oder abschalten kann. Fiir meine Gesprachs-
partnerin jedoch geht es um das geschiftliche Uber-
leben, um die Existenz.

Was bedeutet es, ein Hotel in Zeiten des
Krieges zu fihren?

Zunachst einmal, als der Angriffskrieg am 24. Fe-
bruar begann, standen wir alle unter Schock. Die
Hotelleitung und die Eigentlimer sind Israelis, da-
her haben sie Erfahrung, wie man schnell eine Krise
bewaltigt. Wir haben sofort reagiert, und ich weiR,
dass andere Hotels dhnlich gehandelt haben: Wir
haben alle unsere Angestellten, ihre Familien, GroR3-
mutter, Kinder, Katzen, Hunde, einfach alle zu uns
ins Hotel eingeladen.

Alle zogen zu uns ins Hotel, weil wir ihnen dort mehr
Sicherheit bieten konnten. Uber zwei Monate lang
hatten wir 80 Menschen bei uns untergebracht, die
mit uns lebten. Hier waren sie sicher und hatten Es-
sen, Wasser, Internet und Strom. Wir arbeiten der-
zeit mit der Regierung an einem Plan zur Aufnahme
von Fliichtlingen, die keine Bleibe mehr haben, in
die sie zurlickkehren kénnen. Wir sind bereit.

Welchen Support erhalten Hotels in der
Ukraine, auch von internationaler Seite?

Das Rote Kreuz hat uns ein wenig geholfen. Wir
haben Lebensmittelspenden erhalten, um unsere
80 Géste zu versorgen. Mit diesen Spenden haben
wir auch Brot und Kuchen gebacken und Mahlzeiten
gekocht, die an die Armee geschickt wurden. Dar-
Uber hinaus gibt es keine Plane, dem Gastgewerbe
zu helfen, da das Land alle seine Ressourcen auf
die Kriegsanstrengungen konzentriert. Wir hoffen
auf die Bereitstellung von Mitteln zur Wiederher-
stellung der Branche, aber wir wissen, dass dies
eine Weile dauern kann. In der Zwischenzeit sind
alle Unternehmen des Gastgewerbes von der Ein-
kommenssteuerzahlung befreit, was nur verniinftig
ist, da wir in naher Zukunft nicht mit positiven Ein-
nahmen rechnen.




VISIT UKRAINE IN THE FUTURE

Ich mochte einen vorsichtigen Blick in  Besteht die Gefahr, dass russisches Kapital
die Zukunft wagen: Wie geht es weiter, zu viel Marktmacht erlangen kénnte?
wenn — in hoffentlich naher Zukunft — die

Ukraine von der russischen Aggression

befreit ist?

Welche Unterstiitzung wird die ukrainische
Hotellerie in einer freien Ukraine brauchen?

Auf welche Weise wird der Tourismus wie-
der anspringen?

+Welche Unterstiitzung
wird die ukrainische
Hotellerie in einer freien
Ukraine brauchen?”
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Visit Ukraine

in the Future

@ Vorokhta, BopoxTta

Das Dorf ist umgeben vom Reichtum der ukraini-
schen Karpaten, Bergen, rauschenden Wasserféllen
und alten Burgen.

Chortyzja, 3anopo3sbka Ciy

Saporischschja ist das Heimatland der Kosaken. Auf
der Dnepr-Insel Chortyzja entstand um 1550 die
erste einer Reihe von Festungen, um sich gegen die
Tataren zu riisten. Hier liegt die Wiege eines eigen-
standigen Kosakenstaates im 17. Jh..

@ Czernowitz, YepHiBui

Czernowitz liegt an der Pruth, einem Nebenfluss der
Donau. Die Stadt kennt viele Namen: Klein-Wien,
Babylon des slidostlichen Europas, Jerusalem am
Pruth oder Alexandrien Europas. Nora Gray schrieb
in ihren Reiseerzahlungen: ,Glauben sie nicht, dass
Czernowitz eine Stadt ist. Es ist eine Welt.”

©® Odessa, Opeca

Die Millionenstadt Odessa erlebte ihren Auf-
schwung als bedeutendste Hafenstadt der Ukraine
in der ersten Halfte des 19. Jahrhunderts, sie wurde
von den besten europaischen Architekten erbaut.

O Liv (Lemberg), JlbBiB

Lemberg darf man sich als eine Stadt vorstellen,
in der es nach Kaffee und Schokolade duftet. Die
Menschen kommen wegen der Romantik, der mit-
telalterlichen und marchenhaften Atmosphéare der
Altstadt und wegen der zahlreichen historischen
Sehenswirdigkeiten. Kein Tourist sollte die Stadt
ohne einen Besuch in den Cafés der Altstadt ver-
lassen, beispielsweise im ,Kryivka” oder ,Matzoh”.



VISIT UKRAINE IN THE FUTURE

Der Rosa See, PoxkeBe 03epo

Die Ukraine hat ihr eigenes totes Meer in der Nahe
von Cherson, genannt: See Lemuria. Das Wasser
ist rosa gefarbt. Je hoher die Lufttemperatur, desto
intensiver die Farbe, verursacht von Mikroalgen, die
das Salzwasser bevorzugen. Am besten kommt man
bei Sonnenuntergang hierher, denn das Abendlicht
bringt die Schonheit am besten zur Geltung.

Die ,,Ukrainischen Malediven“ bei Wilnohirsk,
,YKpaiHcbKi Manbaisu®, BiibHOripcbk

Das malerische Resort ist aus einem ehemaligen
Abbaugebiet fiir Titan-Zirkonium-Sand entstanden.
Nach Stilllegung fillten unterirdische Quellen die
Grube, und der azurblaue See ist von weif3en Sand-
stranden umgeben.

O stari Kodaky, Ctapi Kopgaku

Das Dorf Stari Kodaky liegt am Dnjepr und ist aus
der Festung Kodak hervorgegangen, die 1635 von
den Polen errichtet wurde. Der Steinbruch neben
dem Dorf bietet einen auBergewdhnlichen Blick auf
die Stadt Dnipro.

(6] Kiew, KuiB

Kiew ist die Hauptstadt der Ukraine und insgeheim
die schonste Stadt des Landes. Es gibt zu viele Se-
henswirdigkeiten, um sie hier aufzulisten, deshalb
soll hier die legendéare ukrainische Gastfreundschaft
hervorgehoben werden. Und (ber den Reichtum
der Kiewer Geschichte muss man gar nicht viele
Worte verlieren: man muss sie in Kiew live erleben.






Ein gutes Portrat ladt zum Hinschauen ein, es macht
: nehglerlg aufs erste KennenIernen aufs knisternde

9 ‘Gesprich. Die Portrét- Fotograﬁe konzentriert sich

deshalb aufs Gesicht..Denn es ist die Liebe zum
Detail, die den Charakter offenbart. Und was fiir
interessante Menschen gilt, das gilt ebenfalls fir
die Darstellung von Hotel-Interieurs. Wenn Sie lhr
Hotel-Angebot auf OTAs und Website bildlich dar-
stellen — warum machen Sie es dann nicht gleich

richtig? Hier stellen wir lhnen eine Hotelfotograﬁn_

und zwei Hotelfotografen vor und zelgen wie Sie
Ihre Marke rlchtlg ins Licht setzen

—_—

11

Simon Bernlieger

Ein perfektes Foto ist hundert Buchungen wert. Der
Fotograf Simon Bernlieger aus Osterreich vergleicht
sogar das erste Foto auf OTAs oder Websites mit
dem Foto auf einer Dating-Website. ,Man verliebt
sich auf den ersten Klick.” Gleichzeitig vertritt Simon
die Philosophie ,Weniger ist mehr!“ Eben nicht die
Masse macht’s, sondern das ,richtige” Bild. Dieser
Grundsatz leitet ihn auch bei der Wahl des Bildaus-
schnitts: ,Es ist ein Irrtum zu glauben, es sei wichtig,
den ganzen Raum zu zeigen®, erlautert Simon. ,Es
geht nicht darum, moglichst alles aufs Bild zu be-
kommen. So entstehen bloB langweilige und vor
allem verzerrte Fotos!“ Simon konzentriert sich mit
seiner Fotografie auf die Essenz des Raumes. Da-
bei entstehen Kompositionen, die das Hotelerlebnis
splirbar werden lassen.

Simon Bernlieger
Ferndorf (Karnten, Osterreich)
simonbernlieger.com
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Hotelfotografie:
Markenbildung durch Liebe zum Detail

Anja Hecker-Heimers

Fir Anja Hecker-Heimers aus dem Nordrhein-
Westfilischen Windeck zahlt die bestmog-
liche fotografische Inszenierung des Raumes.
Sie betreibt gemeinsam mit ihrem Mann Oliver
,HOTELFOTOGRAFIE | Interieur Fotografie".

»,Raume und Interieur natiirlich und authentisch
darstellen: Daftir brennen wir®, betont Anja. Denn
der besondere Blick fiir Details und die kreativen
Blickwinkel sind es, die Geschichten erzahlen und
zum Handeln bewegen.

N AN
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Hotelfotografie:
Markenbildung durch Liebe zum Detail

A 20

Oliver Heimers

Der asthetische Anspruch steht fiir Oliver an erster
Stelle:, Sichtweisen er6ffnen, was wirklich gute und
emotionalisierende Fotografie fiir die Hotelmarke
zu leisten vermag. Das ist unsere Vision.

,HOTELFOTOGRAFIE | Interieur Fotografie“ setzt
seit tber 10 Jahren gastliche Locations in ihrem
ganz eigenen Stil in Szene und ist in zahlreichen
Projekten erfolgreicher Bestandteil der Markenbil-
dung von Hotels.

Anja Hecker-Heimers & Oliver Heimers
Windeck (Nordrhein-Westfalen, Deutschland)

interieur-hotel-fotografie.de
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Hotel VierJahreszeiten
Iserlohn (Nordrhein-Westfalen, Deutschland)
vierjahreszeiten-iserlohn.de

Business im Casual Look

Das neue Hotel VierJahreszeiten am Seilersee
wartet seit der Er6ffnung im August 2022 mit ins-
gesamt 130 Hotelzimmern und Suiten, 2 a la carte
Restaurants, einer neuen Hotelbar und insgesamt
8 Veranstaltungsraumen (von 4-200) Personen im
neuen, frischen Design auf. Ein grof3ziigiger Pool-
und Saunabereich komplettiert das Angebot fiir
Gaste, die entweder aus geschéftlichen Griinden,
zu Tagungen und Veranstaltungen oder fir ein
entspanntes Wochenende den Weg ins ,Tor zum
Sauerland“ nach Iserlohn finden.
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GRANT #2

The Beauty

of Data

Wie die Schonheit von Datenvisualisierungen

neue Einsichten ermoglicht.

Erinnern Sie sich noch an die erste Ausgabe von
GRANT? Da gab es diese unvorstellbare Zahl in un-
serer Rubrik tber die Schonheit von Daten, auf die
wir verschiedentlich angesprochen wurden. Waaas?
Wirklich Dreiundsechzigmilliardenunddreihundert-
siebenundsiebzigmillionenunddreihundertzwan-
zigtausend Room Rates in aller Welt flieBen in die
Berechnung zuverlassig vergleichbarer Room Types
mit ein? Die Antwort lautet: Ja! Inzwischen sind es
sogar mehr geworden. Fiir die hochqualitative Er-
mittlung Ihrer optimalen Zimmerpreise vergleicht
HQ revenue nicht einfach Apfel mit Birnen mit
Orangen mit Mangos mit Kakis (usw. usw.). Daher
geben wir in dieser Ausgabe einen kleinen Einblick
ins Room Type Mapping.

Dabei geht es grundsatzlich um den Prozess, der die
einzelnen Produkte aus dem Inventory mit denen
des Comp-Sets Gibereinanderlegt — und zwar in AL-
LEN Varianten, die weltweit auf OTAs und Websites
ausgespielt werden und wurden.

Der HQ revenue Algorithmus extrahiert aus der
11-stelligen Menge von Room Rates die Attribute
der Zimmernamen — ,Tokens“ genannt — und ihre
Ublichen Zimmerpreise und Belegungen. Die extra-
hierten Ergebnisse werden zu Room Type Groups
zusammengefasst, die gebrauchlichen Zimmerty-
pen zugeordnet werden.

Das Bild zeigt einen bunt visualisierten Ausschnitt
unserer ,Token“-Datenbank, die man sich wie ein
gigantisches Worterbuch vorstellen kann. Der
Duden enthalt allerdings blo3 lappische 150.000
Stichworter ;-)

Apfel # Birnen # Orangen #
Mangos # Kakis

Fir jeden einzelnen Account wird HQ revenue zu-
satzlich auf Grundlage der individuellen Preisdaten
des Kunden trainiert. Dieser Vorgang dauert blof3
wenige Minuten.

Das Bild auf der nachfolgenden Doppelseite setzt
die ,Tokens“ in Bezug zu den gangigen und welt-
weit gebrauchlichsten Room Types. Die symboli-
sche Darstellung vermittelt einen kleinen Eindruck
von der Komplexitat, die HQ revenue Ubersichtlich
blindelt, um Revenue Management auf Basis solider
Daten zu ermdglichen.
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Mit dem richtigen Preis die Zielgruppe gewinnen

Positioniert euch!

Jedes Hotel freut sich liber den ersten Platz auf
Booking.com oder Expedia. Aber glinstige Preise
und ein tolles Profil allein genligen nicht.

Noch ein weiterer Rabatt wegen der Einfiihrung der
neuen OTA-App? Das nachste Spezialangebot auf
OTAs pushen? Booking Genius oder Expedia Travel Ads
sollen es also richten? Und was bringt’s? Weitere Ver-
triebskosten! Die Bundesliga-Tabelle der Hotels ist pas-
sé. Google und OTAs stellen mit Hilfe undurchsichtiger
Algorithmen fir jeden Nutzer andere, personalisierte
Listen zusammen. Worauf kdnnen Hotels achten, um
Ilhre Performance auf den digitalen Vertriebswegen zu
verbessern?

Subjektive Kriterien

Ein ansprechendes und vollstiandiges Profil mit attrak-
tiven Bildern, gute Gastebewertungen, verfligbares
Inventar und eine solide Click-to-book Ratio sind fiir
die digitalen Vertriebswege unabdingbar. ,Subjektive*
Kriterien kommen dazu:

e Das individuelle Suchverhalten der zukiinftigen
Gaste und die Cookies auf ihren Computern (also
vergangene Buchungen oder Interessen)

e zudem auf der OTA gespeicherte Praferenzen und
Suchkriterien und vieles mehr.

e Sogar das genutzte Endgerat (z. B. welches Laptop,
Smartphone, Tablet ), sowie

e die IP-Adresse (also Herkunfts-Merkmale) spielen
eine Rolle.
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Orientieren Sie sich am Markt,
nicht am Marktgeschrei

Marktgeschrei ist allenfalls anziehend fir eine Ziel-
gruppe, die es gern laut mag. Deshalb entscheidet
ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis dariber, wie gut
Sie letztlich bei Ihren Gasten abschneiden und ob

Solide Positionierung statt
Knallbonbons

Das Preis-Leistungsverhéltnis ist der Schlissel fir
eine nachhaltige Profilierung. Wenn die Welt um Sie
herum immer unsteter wird, dann setzen Sie ihr Ste-
tigkeit entgegen. Zeigen Sie nicht irgendein Gesicht,
sondern zeigen Sie Ihr Gesicht. Zeigen Sie ein klares
Profil. Anders ausgedrickt: Positionieren Sie sich!

Ein kleines Beispiel aus der digitalen Welt soll das
erlautern: Die Algorithmen von beispielsweise Boo-
king.com oder Google ,merken“ sich genau, nach
welchen Preisen die Gaste suchen. Entsprechend
dieser Suchanfragen werden die Social Media Ka-
nale dieser Gaste individuell mit Bildern zu den
entsprechenden Preiskategorien geflutet. Falls Sie
sich durch Rabatte selbst unterbieten, erreichen
Sie via Instagram und Co also gar nicht mehr lhre
Zielgruppe. lhr Hotel landet in den falschen Social
Media Timelines. Voreilige Rabatte sind deshalb nur
eine Notlésung. Allzu schnell wird dabei Gibersehen,
dass sie die eigene Positionierung untergraben. Und
das hat Konsequenzen. Billiger geht’s immer. Doch
entspricht das auch Ihrem Markenkern?

diese Sie auch weiterempfehlen werden. Drei Tipps
fir die Positionierung:

1.

2.

Was bietet Ihr Hotel im Gegensatz zur Konkur-
renz? Was unterscheidet Sie positiv?
Beobachten bzw. erfragen Sie genau, wie lhre
Gaste das Preis-Leistungsverhéltnis lhres Ho-
telangebotes empfinden. (Beachten Sie dazu die
digitalen Rickkanale wie Bewertungen und die
Auswertung Ihres CRM).

. Behalten Sie das Preis-Leistungsverhaltnis lhres

Comp-Sets genau im Auge und lassen Sie sich
von Rabatt-Aktionen nicht unter Druck setzen.
Der Preis allein ist fiir Gaste nicht ausschlaggebend.

Stephan Kohl bringt eine besondere Leidenschaft
fiir die Hotellerie mit und fir all die verriick-
ten Menschen, die in diesem Bereich arbeiten.
Seit 2019 wirkt er bei HQ revenue als Business
Development Manager fir Deutschland und die
Nordics. Tagtaglich hilft er Hoteliers bei der Ent-
wicklung ihrer Geschafts- und Preisstrategie. Er ist

Spezialist fiir den Support bei der Er6ffnung neuer
Hotels und bei der Markteinfiihrung von Hotelmar-
ken. Stephan verfligt iber ein breites Erfahrungs-
spektrum aus der Hotellerie: vom Front Desk bis
zum Revenue Management fiir Marken wie Hilton,
25hours Hotels und Fraser Hospitality. Dort hat er
sich einen Namen gemacht.
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Mit dem richtigen Preis
die Zielgruppe gewinnen

Preis-Bewertungs-Verhaltnis des Wettbewerbs im Auge

behalten: Price Rating Matrix

Den Ausschlag gibt das Preis-Bewertungs-Ver-
haltnis: Die Bewertungen lhrer Géaste treffen eine
Aussage Uber das ,empfundene” Leistungsangebot
Ihres Hotels. Deshalb Idsst sich das Preis-Leistungs-
Verhaltnis in Beziehung setzen zum Preis-Bewer-
tungsverhiltnis. (Hier sind nicht Einzelbewertungen

Hoherer Preis bei schlechterer Bewertung eeeeeecccecee

Wenn Sie Wettbewerber sehen, die einen hoheren
Preis bei gleicher oder sogar schlechterer Bewer-
tung erzielen, dann sollten Sie der Sache auf den
Grund gehen! Per Mouse-over zeigt Ilhnen das
Widget die Wettbewerber an, und sie konnen mit
wenigen Klicks die Ursachen ermitteln.

Eigenes Angebot (rot) im Zentrum
Ihr eigenes Hotel liegt immer genau in der Mitte

der Matrix. Die anderen Hotels liegen besser oder

schlechter im Preis oder/und im Rating.

Rating (horizontal)

An der horizontalen Achse erkennen Sie, wer tber

ein besseres oder schlechteres Rating verfligt.

Gleiches Preis-Leistungsverhaltnis

Um diejenigen Wettbewerber, die entlang dieser

aufsteigenden Linie angeordnet sind, miissen Sie
sich keine Gedanken machen. Sie sind beispiels-
weise billiger, dafiir aber auch schlechter bewertet.

gemeint, sondern der Durchschnitt an Bewertungen
aus allen Kanélen.) Die Auswertung der digitalen
Hotelbewertungen ermoglicht eine aussagekraf-
tige Darstellung des Preis-Leistungsverhaltnisses.
Ubrigens gilt das nicht nur fiir Ihr Hotel-Angebot,
sondern auch fur lhren Wettbewerb (Comp-Set).

Price Rating Matrix 30 90 33
: .
° °
° °
Avg. AR upcoming 365 days .
. .
° °
: +95(€) 00000000000000000000 0 ¢
.
[ ]
®
-0,6 +0,6

-95 (€)
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eseseesee ENtwicklungen vorhersehen

Je nach dem von lhnen mit dem Timeslider aus-
gewahlten Zeitfenster veranschaulicht das Widget
durch farbige Spuren die Tendenzen lhres Wettbe-
werbs.

Preis (vertikal)
Die vertikale Achse vergleicht den Preis.

Niedrigerer Preis bei héherer Bewertung
Wettbewerber, die Preis-Dumping betreiben, fal-
len lhnen in der Price Rating Matrix sofort ins Auge.

Positionierung im Auge
behalten

HQ revenue bietet mit der Price Rating Matrix ein
machtiges Tool, um die eigene Positionierung jeder-
zeit im Auge zu behalten. Das neue HQ revenue
Dashboard bietet Ihnen den vollen Uberblick tiber
das Hotel- und Marktgeschehen durch individuell
konfigurierbare Apps (Widgets).

Die Abbildung zeigt das Widget Price Rating Matrix:
Die Matrix visualisiert lhre aktuelle Positionierung
im Vergleich zum Wettbewerb. Aus dem HQ reve-
nue Dashboard heraus wechseln Sie direkt in die
detaillierte Analyse des Wettbewerbsgeschehens.
Nehmen Sie fundierte Preisanpassungen vor, um
lhren Gasten das bestmogliche Preis-Leistungsver-
haltnis zu bieten und entsprechend gute Bewertun-
gen auf lhren Vertriebskanalen und auf Social Media
zu erhalten.
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Mit dem richtigen Preis
die Zielgruppe gewinnen

Positionierung: Social Media und Bewertungen

Mehr Direktbuchungen bekommen!

Fir dieses Ziel konnen Sie durchaus etwas tun, sollten
Sie sich entschlieBen, Ihr Angebot auf Social Media zu
bewerben. Die Social Media Prasenz nimmt grof3en
Einfluss auf Ihre Positionierung, positiv wie negativ:

durch die Selbstdarstellung auf lhren Kanalen,
durch die (Dis-)Likes und Kommentare von Gasten,
Followern oder (aufgrund des Suchverhaltens oder
bestimmter Vorlieben) vorbei stromernder Nutzer,
durch Ihre Fahigkeit zum Dialog mit Ihren Nutzern,
durch Algorithmen, die |hr Angebot (aus fir Sie
mehr oder minder undurchsichtigen Griinden) in
die Timelines der Social Media-Nutzer spuilen (oder
eben nicht).

Unser kleines Szenario zeigt in vier Stationen, wie So-

cial Media die Kundenbeziehung begriinden und be-
gleiten konnen — was dabei gut laufen oder gehorig
schief gehen kann.



Wer eine Reise plant, informiert sich heute ibers
Internet: Social Media, OTAs, Vergleichsportale,
Blogs und Special-Interest-Newsletter teilen sich
die Aufgabe - und die Zielgruppen - unterein-
ander auf. Bestimmte Altersgruppen favorisieren
bestimmte Medien. Andere Gruppen favorisieren
Influencer auf Social Media. Wer sich sinnvoll posi-
tionieren will, muss daher priorisieren: Alle Kanale
zu bespielen, das ist sehr viel Arbeit. Es braucht
Monate, bis sich relevante Erfolge einstellen. Posi-
tionieren Sie lhr Angebot insbesondere auf den
Kanalen, auf denen lhre Zielgruppe unterwegs ist.

Versprechen Sie also nur das, was Sie auch hal-
ten kdnnen. Dann miissen Sie Bewertungen nicht
firchten. Im Gegenteil. Bewertungen werden lhre
beste Werbung. Uberlegen Sie sich im Team ein
zielgruppengerechtes Konzept fiir das Manage-
ment von Bewertungen!

e Wer libernimmt den direkten, digitalen Dialog
mit hinterlassenen Bewertungen und Kommen-
taren? (Eventuell erfordert dies einen regularen
Abnahmeprozess mit dem Hotelmanagement.)
Wann (Check-out, nach oder wahrend Aufent-
halt ...) und wie (digitale oder analoge Gaste-
mappe, E-Mail etc.) bitten Sie lhre Giste um
eine Bewertung?

Wer libernimmt die sorgsame Auswertung der
Bewertungen und setzt sie in Bezug zu den
Statistiken lhrer Vertriebskanale?

Und wenn es dann lauft und Sie Ihr Angebot er-
folgreich auf den Social Media Kanalen positioniert
haben? Woran merken Sie das eigentlich? Nach ei-
niger Zeit werden Sie beobachten, dass die Zahl
an Interaktionen mit lhren Inhalten steigt. Das ge-
schieht offensichtlich durch Likes oder durch Teilen
Ihrer Posts. Kommentare sind ein Indiz dafiir, dass
Ihr Publikum angebissen hat. Auch wenn die Wort-
meldungen nicht immer positiv sind: Antworten Sie
angemessen auf jeden Kommentar und bleiben Sie
im Dialog! Nehmen Sie sich auBerdem genug Zeit
flr die Insights Ihrer Social Media Kanale. Analysie-
ren Sie zudem die Ubereinstimmungen mit lhrem
bestehenden Analytics-Tool: Steigt der Anteil der
Direktbuchungen? Kommen immer mehr Leute von
Ihren Social Media Kanalen auf Ihre Website? Dann
sind Sie auf einem guten Weg.

Nun sind die Gaste wieder abgereist ... Hoffentlich
hatten sie eine gute Zeit! Spatestens jetzt werden
Sie feststellen: Social Media Aktivitaten sind keine
Radio- oder Fernsehsendung. Im Internet befinden
Sie sich in einem sozialen Szenario. Denn nicht nur
Ihre Fans und ,Markenbotschafter werden Bewer-
tungen hinterlassen. Besonders auch diejenigen,
die mit dem Leben im Allgemeinen und mit lhrem
Angebot im Speziellen unzufrieden sind, werden
Bewertungen auf Hotel- und Bewertungsportalen
und auf lhren Social Media Kanélen hinterlassen.
Geben Sie nicht selbst den Anlass fir die Enttau-
schung lhrer Gaste! Enttduschung entsteht durch
Uberhohte Erwartungen oder gebrochene Verspre-
chen. Und das hat sehr viel mit lhrer Positionierung,
mit Ihrem visuellen Auftritt und mit lhren Marken-
Versprechen zu tun!
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6 Social Media Tipps. =

fur Hotels .

von Svenja Kassner, Junior Social Media &
Online Managerin im TORTUE HAMBURG

Das TORTUE HAMBURG ist die Welt en miniature.
Refugium, Zuhause, Zuflucht, Caféhaus, Séparée,
Wohnzimmer, Versteck, Theater, Laufsteg und gro-
Be Oper zugleich. Es ist ein einzigartiger Ort der
Gastfreundschaft, Vielfalt und der franzdésischen
Lebensart, des ,Savoir- vivre" inmitten der Hambur-
ger Innenstadt. Das privat gefiihrte Design-Hotel
inmitten der historischen Hansestadt Hamburg ist
zwischen Jungfernstieg, GrofRe Bleichen, Stadthaus-
briicke und Neuer Wall in den historischen Hambur-
ger Stadthoéfen zu finden.

Ly

TORTUE

HAMBURG

tortue.de
Instagram: @tortue_hamburg
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Wer sind Sie und wie mochten Sie nach auf3en wir-
ken? Die Markenidentitat und -personlichkeit sollte
sich auch in lhrer Kommunikation widerspiegeln.
Ihre Glaubwiirdigkeit hangt an den Werten, fiir die
Sie stehen und die Sie offen vertreten. Positionieren
Sie sich. Auch wenn Sie auf mehreren verschiede-
nen Plattformen unterwegs sind, die unterschied-
liche Tonalitaten erfordern. Nur so bleiben Sie
authentisch.

Wer folgt Ihnen bereits auf lhren Social Media Platt-
formen und wen mdchten Sie noch dazugewinnen?
Ihre Follower sind nicht immer direkt potentielle
Hotelgaste - konnen aber jederzeit zu welchen
werden. Behalten Sie dies bei Ihrer Kommunikation
im Hinterkopf. Hilfreich ist hierfiir stets ein Blick in
die Insights, die Ihnen Ihre Social Media Zielgruppe
demographisch genau aufzeigt.

Was mochten Sie mit Threm Social Media Auftritt
erreichen? Mochten Sie einfach nur auf lhre Marke
aufmerksam machen und eine gewisse Reichweite
erzielen, oder setzen Sie Social Media dazu ein, ge-
zielte Buchungen zu akquirieren? Setzen Sie sich ein
konkretes Ziel, welches Sie verfolgen moéchten, um
Ihre Kommunikation klar zu definieren.

Wie reagiert lhre Community auf lhre Inhalte?
Welche Nachrichten und Kommentare bekommen
Sie? Bleiben Sie in Kontakt mit lhren Followern
und gehen Sie auf ihre Anmerkungen und Fragen
ein. Stellen Sie auch mal Fragen nach Wiinschen
und Interessen lhrer Follower und passen Sie lhre
Inhalte dementsprechend an. Reagieren Sie aber
genauso auch zeitnah in angemessener Weise auf
Beschwerden.

Wenn |hr Publikum erst einmal Fan oder Follower
lhrer Marke geworden ist, mochte es regelmaRige
Inhalte und konsistente Botschaften sehen. Pos-
ten Sie nicht nur sporadische Beitrage und Wer-
beaktionen. Geben Sie lhren Followern stets das
Gefuhl, ein Teil Ihrer Welt zu sein und bieten Sie
ihnen kontinuierliche Anreize. Legen Sie hierfiir
einen Redaktionsplan fest, mit dem Sie lhre Bei-
trage gezielt im Voraus planen, um eine bestandige
Kommunikation gewahrleisten zu kénnen.

Werden lhre Ziele erreicht? Analysieren Sie regel-
maRig Ihre Insights, Beitragsreichweiten, Klickzah-
len und lhren Followerwachstum. Welche Themen
kommen gut an, welche gar nicht? Reagieren Sie
auf die Entwicklungen und passen Sie Ihre Kom-
munikation an die beobachteten Trends an, um
lhrer Community weiterhin relevante Themen
liefern zu konnen.
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The Net Revenue

Francesc Gonzalez hat eine besondere Leiden-
schaft fiir die Hotellerie. Mit The Net Revenue
steigert er den Direktverkauf um bis zu 60%.

Interview: Francesc Gonzales vo

Mehr als 4(

GRANT #2

Direktbuch

Was bedeutet Positionierung fiir Hotels?

Weltweit gibt es etwa 190.000 Hotels (Quelle: Ho-
telTechReport). Nach meiner Meinung unterteilen
sie sich in zwei gro3e Gruppen: die eine Gruppe will
einfach nur Betten verkaufen. Die andere Gruppe
versucht, aus dem weiten Meer an Hotelangeboten
herauszustechen. Viele unabhiangige Hotels, aber
auch kleine Ketten, stechen heraus durch eine be-
sonders kundenorientierte Strategie: Sie profilieren
sich durch ein bemerkenswertes Kundenerlebnis,
angefangen beim Design tber die Ausstattung und
den Service bis hin zum Personal.

Was sind die Ziele guter Positionierung?

Bemerkenswert zu sein, das erhéht die Chancen,
bemerkt zu werden. Und das ist der zentrale Aspekt
von Positionierung. Sie miissen herausfinden, wer
eigentlich lhre Zielgruppe ist. Wenn Sie das wissen,
dann kénnen sie ihre gesamte Strategie, ihre Kom-
munikation, ihre Vertriebskanéle darauf ausrichten,
um gezielt Aufmerksamkeit zu erregen.

Welchen Wert hat diese Aufmerksamkeit?
Konnen Sie das in Zahlen ausdriicken?

Wir wissen, dass Hotels ihren Anteil an Direkt-
buchungen auf 45 bis 50 % steigern. Das ist ein
Ziel guter Positionierung auf dem Markt: so viele
Direktbuchungen wie moglich. Um dieses Ziel zu
erreichen, miissen Hotels grol3e Mengen an Daten
Uberblicken. Sie missen alle Faktoren kennen, die
ihre jeweiligen Markte beeinflussen, um im Wett-
bewerb zu bestehen: Woher kommen meine Gaste
und was erwarten sie? Wann kommen sie und was
sind sie bereit zu zahlen? Denn das ist im Hotel-Busi-
ness die andere Seite der Medaille. Positionierung
ist angewiesen auf solides Revenue Management.
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Interview: Francesc Gonzales
von The Net Revenue

Welche Rolle spielt Revenue Management
fir die Positionierung?

Revenue Manager sind das Bindeglied, das alle Teile
miteinander verbindet. Revenue Manager verste-
hen die Hotel- und Marktdaten und fragen gezielt
in den einzelnen Abteilungen, was sie benétigen,
um den Gewinn des Hotels zu maximieren. Ich sehe
bei meiner Arbeit leider immer noch viele Hauser, in
denen die eine Hand nicht weil3, was die andere tut:
Verkauf, Marketing, Operations ... alle machen ihre
Arbeit gut, aber sie arbeiten fir sich. Doch nur die-
jenigen Hotels, die alle Variablen in die grofe Glei-
chung mit einbringen, werden die Gewinner sein.

Wie sieht diese ,groBe Gleichung® aus?
Was kdnnen Sie mit ,The Net Revenue" fur
Ihre Kunden tun?

Wir verfolgen eine kundenzentrierte Strategie: Ken-
ne deine Marke und kenne deinen Markt! So holst
du deine Kunden ins Hotel und sorgst fiir Kunden-
zufriedenheit. So steigerst du deinen Ruf und wirst
mehr und besser verkaufen kénnen. Das ist es, was
wir bei ,The Net Revenue” machen. Wir schauen
uns jedes Hotel genau an. Ich kann Ihnen sagen,
dass es fur unsere Kunden ein riesiger Erfolg ist.
Ich spreche hier nicht bloB tber Trends speziell fir
3-Sterne-Hotels, fur 5-Sterne-Hotels oder Luxus-
Vermietungen oder nur fiir Stadthotels in Madrid,
Barcelona oder Palma de Mallorca. Diese Strategie
funktioniert fir alle, fir Ferienhauser, Stadthotels,
Saisonhotels, Ski- oder Strandhotels, in Europa oder
in den Vereinigten Staaten von Amerika.

The Net Revenue

The Net Revenue
Barcelona (Spanien)
thenetrevenue.com
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Hotels sind sehr unterschiedlich. Wie fin-
den Sie die richtigen Tools, um den spe-
zifischen Anforderungen lhrer Kunden
gerecht zu werden?

Wir sind Branchenkenner. Wir recherchieren sorg-
faltig und lernen standig dazu, was es auf dem
Markt gibt und wer die besten Daten liefert. Auch
dafiir werden wir von unseren Kunden eingestellt,
dass wir ihnen zuverldssige Zahlen liefern auf Basis
neuester Technologien. Es gibt Hunderte von Tools,
und nicht alle sind fiir jedes Hotel geeignet. Es gibt
allerdings ein Tool, das wir bei allen Projekten ver-
wenden. Die Daten, die uns HQ revenue zur Verfi-
gung stellt, helfen uns, alle Trends auf den Markten,
die wir erschlieBen, schneller zu erkennen. @

YURBBAN

HOTELS

Yurbban Hotels & Apartments
Barcelona (Spanien)
yurbban.com



32 GRANT #2

Wie Digitalisierung fiir Hotels gelingt

Positionierung.
braucht eine Roadmap

General Manager oder Financial Controller
haben ein gutes Geflihl dafiir, wann es etwas
zu verbessern gilt.

Haufig lasst ihnen das Tagesgeschaft nicht den
Raum, um Verbesserungen anzustofl3en oder um-
zusetzen. Denn im laufenden Hotelbetrieb gibt es
oft genug andere wichtige Baustellen. Besonders
Individual Hotels haben ein enormes Potenzial,
wenn es um Revenue Management geht und um
die Kostenoptimierung bei der Implementierung
von digitalen Prozessen.




POSITIONIERUNG BRAUCHT EINE ROADMAP
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Robert Nagel berat Hotels in allen Fragen der Di-
gitalisierung und Kostenoptimierung. Bevor er Re-
vard Digital griindete, war er 10 Jahre lang Revenue
Manager in namhaften Hotelketten und Einzelbe-
trieben und arbeitete schlief3lich in einer Revenue
Management Beratungsfirma mit Klienten aus tiber
70 Individualhotels in D-A-CH.

Hotelbetreiber stehen standig vor der Qual der
Wahl: Tools zur Digitalisierung und der (hoffent-
lich) einhergehenden Verbesserung von Prozessen
gibt es genug. Der Markt ist so vielfaltig, dass man
leicht den Uberblick verliert. Das Hotel soll attrak-
tiver werden: fir die Gaste und fir das Personal.
Welche der vielen Systeme und Tools bringen das

Hotel in die viel beschworene digitale Zukunft?

GRANT #2

Andererseits Uiberschneiden sich vorhandene Sys-
teme im Funktionsumfang, ,reden” nicht richtig
miteinander oder sind schlicht Gberflissig. Jahrliche
Subskriptionen werden ,vergessen®, Kuindigungs-
fristen verpasst. Am Ende meint man alles fiir die
Digitalisierung getan zu haben, aber der Mehrwert
will sich nicht so richtig erschlieBen. Wenn dann
auch noch der Mitarbeiter, der sich speziell um die-
ses oder jenes System gekiimmert hat, aufgrund der
Personalfluktuation verloren geht, bezahlt der Be-
trieb fortlaufend fir digitales Nichts.

Es scheint absurd. Hotels achten auf den Cent ge-
nau auf ihre ADRs und Kommissionskosten an die
OTAs. Doch die Kosten fiir unterschiedlichste, teils
ungenutzte Tools wuchern vor sich hin. An effizien-
tere und gilinstigere Alternativen denkt schlielich
niemand mehr. Im Interview erklart Robert Nagel
von Revard Digital, welche Fehler es bei der Digita-
lisierung im Hotel zu vermeiden gilt und erlautert
die Bedeutung einer guten Roadmap.

Revard Digital 030 GmbH
Berlin (Deutschland)
revard.de
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Dazu ein einfaches Beispiel: Sind eher konserva-
tive Gaste die Zielgruppe lhres Hotels, so macht
es wenig Sinn, sich mit digitalem Check-In via App
zu beschaftigen oder Pre-stay E-Mails zu nutzen,
wahrend ein sehr gutes Front Office Team diese
Aufgabe viel besser personlich ausfihrt. Die digitale
Strategie muss zur Unternehmenskultur und zu den
Gasten passen.

Die Systemanbieter versuchen natirlich, ihre
Dienstleistungen in die Hotels zu tragen. Das geht
mit groBen Mehrwert-Versprechungen einher.
Durch die Implementierung werden bestehende
Systeme teilweise Uberflissig, einzelne Dienstleis-
tungen bestehen nun doppelt und dreifach. Schnell
werden auch die hohen Implementierungskosten
Gbersehen, die sich erst tiber die gesamte Vertrags-
laufzeit amortisieren!

Wer bei der Digitalisierung keinen roten Faden hat,
erzeugt teure, digitale Unordnung. Eine nachhaltige
digitale Strategie hingegen verringert die Kosten!
Sie stimmt die einzelnen Systeme aufeinander ab.
Sie verbessert das Erlebnis fiir die Gaste. Und sie
bertcksichtigt die konkrete Personalsituation und
integriert die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.

Ich stelle mir die Frage, wo steht das Hotel und wo
will es hin? Eine gute Roadmap bedeutet langfristi-
ge Planung. Dazu muss die Positionierung klar sein.
Dieser Schritt aus Analyse und Konzeption ist die
Grundlage fiir die Identifikation der Werkzeuge, die
einen echten Mehrwert fiir das Hotel und fiir die
Gaste bringen.

Das lasst sich im Bereich Revenue Management
gut veranschaulichen. Hier kommt es besonders
auf die hohe Qualitat und auf die schnelle Verfiig-
barkeit der Daten an, um den bestmdglichen Zim-
merpreis zu erzielen und den Gewinn zu erhéhen.
HQ revenue ist ein sehr schones Beispiel. Das zeigt
sich an der Integrationsfahigkeit tGber Schnittstel-
len. Zusatzlich kann es auch zum Nulltarif an Lega-
cy-Systeme angebunden werden, um die eigenen
Performance-Daten in Bezug zu den Marktdaten
zu setzen. Das ist flir die Vorhersage der Preis-
und Marktentwicklung sehr wichtig. Ein gutes und
intuitives Nutzererlebnis ist ebenso wichtig. Das
HQ revenue Dashboard passt sich den individu-
ellen Nutzerbedirfnissen an und zeigt mir augen-
blicklich die Daten, die ich hier und jetzt brauche.

Es braucht haufig die AuBenperspektive, um die ei-
gene Betriebsblindheit zu Gberwinden. Im digitalen
Projektmanagement kann man bereits mit wenigen
Wochenstunden sehr, sehr viel erreichen. Es gilt,
alle Teilnehmer in- und auBerhalb des Hotels ab-
zuholen, die Aufgaben sinnvoll zu verteilen und als
Projektleiter jederzeit den Uberblick zu behalten
und zu vermitteln.
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Markenbildung am Beispiel von
Sensoria Dolomites in Siidtirol

Positionierung
von A bis Z

Umgeben vom berauschenden Panorama

der Dolomiten haben Lea Oberhofer und ihr
Ehemann Simon Leitner einen Ort erschaffen,
der anspricht und beriihrt. Der Name ist
Programm: Sensoria Dolomites.

Direkt am FuR des machtigen Dolomitengipfels Schlern — dem Wahrzeichen der
Sudtiroler Dolomiten —, dort entstand aus dem traditionsreichen Ritterhof ,ein
Ort fur das groBe und fir das kleine Glick, ein Kraftort fiir Begegnungen®, wie
Lea Oberhofer stolz erzihlt. ,Sensoria: Denn unsere Gaste erleben, sie fiihlen,
sie werden berihrt durch ihre Sinne.

Sensoria Dolomites ist ein Hotel mit langer Tradition. Lea Oberhofers Eltern
lernten sich noch im Ritterhof kennen und lieben. Die Mutter Hanny arbeitete
damals an der Rezeption, Vater Leo als Koch. Die Generation der Kinder kehr-
te hierher zurlick und transformierte (Familien-)Tradition und Erfahrung in ein
einzigartiges Rundum-Erlebnis. Folgerichtig fanden die Hoteliers mit der Ho-
tel-Marketing-Agentur Brandnamic einen Partner, der ihre Werte teilt und lebt:
»2Marketing von Brandnamic berthrt die Sinne und bewegt die Seele", so beschrei-
ben Lea Oberhofer und Simon Leitner ihre Erfahrung mit der Brixener Agentur.
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Markenbetreuung in der Hotellerie lebt von

einem ganzheitlichen Anspruch

Brandnamic legte den Grundstein fiir ein 360°-Po-
sitionierungs- und Kommunikationskonzept, das die
Rundum-Erfahrung, die alle Sinne gleichermaRBen
betrifft, in den Mittelpunkt stellt. Der ganzheitliche
Anspruch von Brandnamic ist mafRgeblich fiir die
Markenbetreuung in der Hotellerie. Full-Service be-

zieht alle Aspekte einer Marke mit ein. ,Marketing
mit Herz", erlautert Brandnamic Geschaftsfuhrer
und Hotelberater Michael Oberhofer, ,ist am Bei-
spiel von Sensoria Dolomites wesentlicher Bestand-
teil der Entstehungs- und Erfolgsgeschichte.”

Visionen von Format und Weitsicht

Positionierung ist das Stichwort. ,Luxury for the
Soul“ ist das Ergebnis maBgeschneiderter Marken-
bildung, die auf Wiedererkennbarkeit und Einzig-
artigkeit angelegt ist. Die Positionierung der Marke
umfasst samtliche Aspekte wie beispielsweise das
Design des Hotellogos, gezieltes und marken-
gerechtes Recruiting, Social-Media- und Online-
Auftritte, die Entstehung von Drucksorten aller

Art — bis hin zum dynamischen Pricing und den
erfolgversprechenden Tools, die eine Nachjustie-
rung der Erfolgsplane aufgrund solider Marktdaten
jederzeit ermoglichen: HQ revenue erganzt perfekt
das Brandnamic Angebot. Visionen von Format und
Weitsicht — diese Werte teilt die Brixener Agentur
mit dem Berliner SaaS- und Hotelmarkt-Datenpro-
vider HQ plus.
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POSITIONIERUNG VON A BIS Z

HQ revenue unterstiitzt die fundierte, proaktive
Betreuung und Beratung der Kunden

Im Revenue Management ermoglicht HQ revenue
die zielgenaue Optimierung der Auslastung und die
optimale Preisstrategie. ,HQ revenue bedeutet fiir
uns eine enorme Zeitersparnis®, beteuert Hannes
Gasser, Brandnamic Geschiaftsfithrer und verant-
wortlich fiir den Geschéaftsbereich Beratung und
Hotelcoaching. ,HQ revenue liefert uns optimal
aufbereitete Daten in Echtzeit. Die Daten erlauben
uns den unmittelbaren Vergleich der aktuellen und
historischen Situation am Zielmarkt und gleichzeitig
den detaillierten Vergleich zum Wettbewerb."

Ein groBes Potenzial von HQ revenue liegt fir
Agenturen auch im Bereich der Kundenbetreuung.
Denn die Erstellung dynamischer Marketingplane
verlangt solide Daten fir die individuelle Festlegung
von Budgetzielen und die Potenzialverfolgung.

Positionierung ist ein lebendiger Prozess. Eine Mar-
ke will gelebt werden. Um eine Marke zu leben, ist
die Kenntnis des Marktes unerlasslich.

HQ revenue

Sind Sie eine Full-Service Agentur oder
Dienstleister fiir Revenue Management
und Online Vertrieb?

39
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LAls eine der fihrenden Marketingagenturen im
Alpenraum bringen wir gemeinsam mit HQrevenue
das Revenue-Management im Hotel- und Destina-
tionsmarketing auf ein neues Level", ist sich Hannes
Gasser, Inhaber, Geschaftsfiihrer und Verantwort-
licher im Bereich Beratung bei Brandnamic, sicher

und freut sich auf den gemeinsamen Weg in die
Zukunft.

@ .
brandnamic

gasser | oberhofer | prader

Brandnamic

Brixen (Sudtirol, Italien)
brandnamic.com
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Sensoria Dolomites @

47 Zimmer als Riickzugsorte voller Harmonie S E N S

mit Blick auf die Dolomiten C
Hochwertiges All-Day-Inklusiv-Arrangement O R | A

Badehaus mit Indoor und Outdoor Pool

Lichtdurchflutete Spa Area DOLOMITES
Vollausgestattetes Gym

Genussatelier und Bibliothek Seis am Schlern (Stidtirol, Italien)
,Luxury for the Soul“ mit Herz und Seele sensoriadolomites.com
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Mit einem Lacheln erzahlt Sebastian Kuhnhardt
eine Geschichte aus den Griindungstagen von hap-
pyhotel, als er seine Revenue Management-Soft-
ware in den Hotels seiner Umgebung prasentierte.
,Im Schwarzwald kannten die Hotels Preise fiir die
Sommersaison und fur die Wintersaison. Sonst nix!*
erinnert sich Sebastian. Er erklarte damals einem
skeptischen Hotel-Manager die Vorziige von dyna-
mischen Zimmerpreisen. Der Hotelier versprach,
happyhotel gratis zu testen; eine Installation ist bei
einem browserbasierten System ohnehin nicht er-
forderlich.

Das Versprechen: ,happyhotel nennt dir jederzeit
deinen bestmoglichen Zimmerpreis, den du einfach
nur per Mausklick bestatigst. Hohere Zimmerpreise,
mehr Gewinn!“ Automatisiertes Revenue Manage-
ment also! Das soll funktionieren? Einige Tage spater
meldet sich Sebastian im Hotel seines Ansprech-
partners zurlick und trifft auf eine Begeisterung,
die den Grundstein fiir eine bis heute andauernde
Kundenbeziehung legt. Denn: ,Das Problem war
ich selbst!“ freut sich Sebastians Gesprachspart-
ner. ,Ich habe mich zuerst nicht getraut, den von
happyhotel hoher veranschlagten Zimmerpreis zu
verlangen. Fur die Gaste war das aber Uberhaupt
kein Problem!“




SCHLAU SEIN

Kunden von bhappybotel
machen im Durchschnitt
20% mebr Umsatz.

Den eigenen Marktwert kennen

happyhotel ist seither nicht mehr aus dem Leben
des Hoteliers wegzudenken. Und dieses Beispiel ist
kein Einzelfall. Sebastian, heute COO von happy-
hotel, erklart: ,Wonach sollten sich Zimmerpreise
richten und wie kann man sie bestimmen? Viele
Hoteliers beschaftigen sich mit diesen Fragen leider
viel zu wenig! Haufig vertrauen sie dabei nur auf
ihr Bauchgefiihl und schauen sich blof8 die Preise
der Konkurrenz an. Andere verbringen den halben
Tag damit, komplexe Excel-Tabellen zu erstellen und
fortzuftihren.”

Marktnachfrage und Preise sind fiir jede Nacht
und jeden Zimmertyp unterschiedlich! happyhotel
macht fundierte, automatisierte Preisvorschlage.
Davon profitieren gro3e Hotels wie auch kleine
Hotels, Ferienhotels wie auch Messehotels. Kun-
den von happyhotel machen im Durchschnitt 20%
mehr Umsatz. Das Prinzip ist einfach: Ist die Markt-
nachfrage hoch, dann kann man auch héhere Preise
verlangen. Dazu muss man nattirlich das groBe Bild
kennen: Wie sieht der Markt aktuell aus? Diese
Informationen erhalt happyhotel in Echtzeit vom
Datenlieferanten HQ plus in Berlin.

happyhotel

revenue cloud solutions GmbH
Offenburg (Deutschland)
happyhotel.io

Planungssicherheit durch
eigene Performance- und
Marktdaten

Das Angebot von happyhotel richtet sich an Ho-
tels, die ihr Revenue Management automatisieren
wollen. Die Einrichtung des browserbasierten Sys-
tems erfolgt in Minuten. Lediglich erstmalig mochte
happyhotel vom Anwender wissen, welche direkten
Konkurrenten das Hotel hat, und sich so im Ver-
gleich zum unmittelbaren Wettbewerb verorten.
Die Verknipfung mit dem bestehenden PMS des
Hotels erfolgt via Standard-Schnittstellen iber API-
Keys und ist ebenfalls eine Sache weniger Minuten.
Dann spielt die Musik! Die Ubertragung aller vom
Hotel in happyhotel bestatigten Preise ins PMS er-
folgt vollautomatisiert.

Die Verknlipfung mit dem PMS liefert zudem einen
Uberblick tiber die gesamten Hoteldaten. happyho-
tel liefert anschauliche Auswertungen tber Pickup,
ADR, RevPar, Auslastungen, Belegungen und Um-
satze. Ein dynamischer Pickup Kalender zeigt die
eingegangenen Buchungen. SchlieBlich ermoglicht
dieser Ausblick in das Hotelgeschehen der Zukunft
auch eine viel genauere Planung — Ubrigens auch
als Basis fiir Marketing-Kampagnen. Mit happyho-
tel steigern Hotels ihre Umsatze durch dynamische
Preise!
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Schlau sein

SMARTments business
Berlin (Deutschland)
smartments-business.de
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Okologische und soziale
Nachhaltigkeit wird bei
SMARTments grofigeschrieben.

SMARTments business setzt ‘\\\\m vvvvv
auf automatisierte Preissteu- ) w'“"“"“\\”
erung mit happyhotel

Sophie von Finck ist Revenue & Reservation Ma-
nager bei SMARTments business fiir Deutschland
und Osterreich. Sie erlautert: ,Die Preissteuerung
und -kontrolle ist ein taglicher Prozess, der friiher
sehr viel Zeit — und Feierabende! — gekostet hat.
Mit happyhotel wird die durchschnittliche Tagesrate
dank digitalisierter Ablaufe direkt an einen veran-
derten Markt angepasst, gleichzeitig konnen sich
die Mitglieder unserer Teams auf wichtige Projekte
konzentrieren.”

SMARTments business, ein Tochterunterneh-

Denn die Digitalisierung ist kein Selbstzweck: Sie men der GBI Unternehmensgruppe, ist eine
hilft Mitarbeiter:innen und Gasten. Ziel ist es, die Kette von Serviced Apartment-Hausern mit
Prozesse in den inzwischen acht Hausern so effizi- Standorten in Deutschland und Osterreich.
ent zu gestalten, dass die Teams im Service Center Das erste Haus 6ffnete vor 10 Jahren. Der Fo-
sowie an den Rezeptionen moglichst viel Zeit fir die kus in den acht Bestandshausern sowie aktuell
individuellen Anliegen ihrer Gaste haben. ,Wir wol- drei im Bau befindlichen Projekten liegt auf

len keine Zeit mit Verwaltungs-Routinen vergeuden, den Themen Digitalisierung sowie 6kologische
die ohnehin digital deutlich weniger fehleranfillig und soziale Nachhaltigkeit.
sind”, betont Sophie.

Digitalisierung unterstiitzt ebenfalls den effizienten
Einsatz von Energie und Ressourcen. Besonders
wichtig in dieser Zeit hoher Kostensteigerungen,
und ein Thema mit héchster Bedeutung fir den
Betrieb der SMARTments-Hauser.
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Das beinhaltet samtliche Ereignisse, die Gaste in die Umgebung von Hotels fiihren.
Die Kernkompetenz des Berliner SaaS- und Daten-Providers HQ plus liegt in der
Herstellung von Markttransparenz fiir die Hotellerie. Was hei3t das genau?

~HQrevenue
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HQ revenue spiirt alle
relevanten Ereignisse
lange im Vorfeld auf!

eecececccces \Aissen, was los ist!”
N B
Das obere Fenster zeigt (von oben nach unten)
indablerates < die Wetterentwicklung, internationale Events,
Ferien- und Feiertage. Die jeweiligen Zeitleisten
Bookingeom sind klickbar und 6ffnen Infofenster mit Details
70 zum jeweiligen Event etc.

or Set

1 v

gsreeeccseee Finfach dem Tunnel folgen!®

egory Der Smartview ist hier auf die Tunnelansicht
eingestellt. Der grafische Tunnel visualisiert die
Preisentwicklungen des Wettbewerbs. Die rote
Linie stellt das eigene Hotel dar.

r Suite
@ Room

itive Room

cupancy

QR R 2persons

eeececcscene | 955 das Geld nicht auf der StralRe
liegen. Die Gaste sind schon nah!“

Die Balken im unteren Fenster stellen fir je-

den Tag die eigene Auslastung dem City- bzw.

amonly Area Demand gegeniber. Hotels kdnnen sich

cakfast also beim Festlegen der eigenen Preise jeder-

zeit der tatsachlichen Nachfrage vergewissern.

Die Balken 6ffnen per Klick ein Infofenster mit
Detailangaben.

] Advanced

y Meal Plan

Fundierte Geschaftsentschei-
dungen und -vorhersagen
ermoglichen

Markttransparenz bedeutet, samtliche Daten und
Faktoren, die Einfluss auf die eigenen Preise und
auf diejenigen der Konkurrenz nehmen (inklusive
dieser Preise selbst!) verfligbar zu machen. Es gilt,
diese Daten so aufzubereiten, dass sie fundierte
Geschéftsentscheidungen und -vorhersagen er-
moglichen. Bis weit in die Zukunft hinein!

Unter dem Produktnamen HQ revenue sammelt
und verarbeitet HQ plus weltweit ein unvorstell-
bar groRes Repertoire sowohl an Echtzeit-Daten
als auch an historischen Daten. Internationale Fe-
rientage zahlen ebenso dazu wie alle relevanten
politischen, gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Ereignisse. Angefangen bei Kréonungen bis hin zu
den ausgefallensten Messen: HQ revenue splrt sie
lange im Vorfeld auf und liefert die Daten zuver-
lassig aus.

Das Beispiel zeigt die so genannte Tunnelansicht
der Preisentwicklung fir die nachsten 30 Tage in
HQ revenue. (Das Zeitfenster kann per Klick an-
gepasst werden.) Die Preisentwicklung des eigenen
Hotels sollte sich am oberen Rand des grafisch dar-
gestellten Tunnels bewegen.
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