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Neue Gaste gewinnen und zu
Stammgasten machen
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Jetzt ist der richtige Moment, um neue
Gastesegmente zu definieren und das
Gasteerlebnis den Bedurfnissen neuer
Zielsegmente anzupassen.
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Die Wintersaison ist in vollem
Gange, und die Krise zieht sich
langer hin, als wir dies gehofft
haben. Auch wenn jiingste Impf-
nachrichten die Hoffnung auf
eine Entspannung der Situation
erhohen, wird die kommende
Sommersaison wohl nochmals
eine Ausnahmesaison. Reiseein-
schrankungen von und nach
Herkunftsldnder und eine gene-
relle Verunsicherung werden
weiterhin Spuren hinterlassen.
Dies stellt Hotelieren und Hote-
liers vor zwei Herausforderun-
gen: Erstens: Wie ziehe ich neue,
andere Segmente an, um den
finanziellen Ausfall zu begren-
zen? Zweitens: Wie passe ich das
Gisteerlebnis den Bediirfnissen
neuer Zielsegmente an, sodass
die Géste wiederkommen?

Neue Zielsegmente
identifizieren und gewinnen
Diese zwei Herausforderungen
kénnen folgendermassen ange-
gangen werden: In einem ersten

Das Gasteerlebnis kann man in kleinen Schritten den Bediirfnissen der Zielgruppen anpassen, etwa mit einem Bike-Reinigungsplatz.

Schritt identifizieren Sie die Gis-
tesegmente, die momentan trotz
Massnahmen Ihr Hotel besuchen
koénnen, und priorisieren Sie die-
se nach Profitabilitidt. Die Priori-

Feldschlosschen 1876

Das Vermadachtnis unseres Griindervaters

sierung konnen Sie von der Kos-
ten- oder der Umsatzseite
angehen. Auf der Kostenseite
sollten Sie Segmente priorisieren,
die vergleichsweise tiefe Akquisi-
tionskosten haben. So zum Bei-
spiel Giste, die direkt buchen
und oder schon mit Threm Haus
vertraut sind. Auf der Umsatz-
seite hingegen sollten Sie Giste
bevorzugen, die im Haus ver-
gleichsweise viel Geld fiir
Zusatzdienstleistungen  (nicht
Logis) ausgeben.
So zum Beispiel
Gaste, die zusitz-
lich zur Ubernach-
tung im Restau-
rant essen oder
eine Spa-Anwen-
dung buchen.

Zusétzlich soll-
ten Sie fiir jedes
Segment definie-
ren, wie schwierig
es ist, dieses anzusprechen. Die
unten stehende Grafik kann
Thnen dazu als Hilfestellung
dienen.

Im zweiten Schritt analysieren
Sie, welche der Zielsegmente
bereits in Ihrem Haus verkehren,
jedoch nicht direkt bei Thnen
buchen. Vereinfachen Sie das
Direktbuchen dieser Gésteseg-
mente und «erziehen» Sie die
Gaste. Direktbuchen ist aus zwei
Griinden wichtig. Erstens, um die
Profitabilitit zu steigern, und
zweitens, um sicherzustellen,
dass Sie Zugriff auf relevante
Gastedaten haben. Diese konnen
Sie dann wiederum nutzen, um
das Gésteerlebnis weiterzuent-
wickeln und auszubauen.

Im dritten Schritt kristallisieren
Sie alles tiber die Entscheidungs-
findung Ihres Zielsegments her-
aus und richten Ihre Marketing-
aktivititen danach aus. Um zu
einer Antwort zu kommen, kon-
nen folgende Fragestellungen
helfen: Warum bucht das Ziel-
segment momentan noch nicht
bei Thnen? Kennen die Géste Sie
nicht? Oder fehlt ihnen eine spe-
zifische Information? Gibt es
préferierte Informationsquellen,
in denen Sie Werbung schalten
oder Inhalte publik machen kon-
nen? Gibt es Meinungsmacherin-
nen in den sozialen Medien, die
IThr Hotel promoten konnten?
Uber welche Kanile bucht Ihr

«Sie sollten
gerade jetzt den
Grundstein fiir eine
erfolgreiche
Post-Corona-Zeit
legen.»

Wunschgéstesegment mehrheit-
lich? Und warum gerade iiber
diese Kandle?

Neue Gaste in wiederkehrende
Gaste verwandeln
Im ersten Schritt finden Sie alles
iiber die Bediirfnisse des Zielseg-
ments heraus. Seien Sie hier krea-
tiv und segmentieren Sie den
Markt nicht in erster Linie nach
demografischen Charakteristika,
sondern gruppieren Sie Segmen-
te eher nach Hob-
bys, Gruppenzu-
gehorigkeit und
Interessen. Vor al-
lem Bediirfnisse,
die Essen und
Freizeitaktivitdten
betreffen, sind
wichtig. Es gab
noch nie eine
solch gute Zeit,
um mit Gésten in
einen Dialog zu treten und sie
proaktiv in die Gestaltung des
Gisteerlebnisses  einzubinden.
Daher: Sprechen Sie Thre Giste
an und involvieren Sie diese aktiv.
In einem zweiten Schritt pas-
sen Sie das Gisteerlebnis den
Bediirfnissen der Zielsegmente
an. Dies miissen nicht grosse und
teure Verdnderungen sein, son-

iStock

dern kleinere Anpassungen wie
zum Beispiel ein Reinigungsplatz
fiir die Fahrrdder oder ein Stell-
platz fiir die Langlaufski. Zudem
stellen Sie sicher, dass Zusatzleis-
tungen wie etwa Spa-Treatments
oder Veloservice einfach auf Threr
Website («3-Klick-Test») oder
iitber Whatsapp oder Ahnliches
gebucht werden kénnen.

Im dritten Schritt stellen Sie si-
cher, dass die internen Prozesse
es Thren Mitarbeitenden erlau-
ben, die Giste zu identifizieren
und zu belohnen, die direkt ge-
bucht haben. Direktbucher soll-
ten beim Einchecken erkannt
und mit einer Zusatzdienstleis-
tung oder einem Zimmerupgrade
anerkannt werden. Dabei sollte
gesagt werden, warum dem Gast
eine spezielle Behandlung zu-
kommt. Dies hat nicht nur zur
Folge, dass sich das Gésteerlebnis
verbessert, sondern dass Giste in
der Folge hiaufiger direkt buchen.

Auch in herausfordernden Zei-
ten sollten Sie und Ihr Manage-
mentteam nicht nur Krisenma-
nagement betreiben, sondern
jetzt den Grundstein legen fiir
eine erfolgreiche Post-Corona-
Zeit. Eine Uberpriifung der Posi-
tionierung des Hotels sollte hier
mit Sicherheit dazugehdren.

Priorisierung der Gastesegmente

Hohe Profitabilitat / relativ
einfach anzusprechen

Erste Prioritat

Segment F

Segment B

Segment A

Profitabilitat

Tiefe Profitabilitat /
schwer anzusprechen
Letzte Prioritat .

Segment C

Segment D

Schwierigkeit, Segment anzusprechen

Als Erstes identifizieren Sie die Gdstesegmente und priorisieren diese nach
Profitabilitdt. Danach legen Sie fest, wie hoch die Schwierigkeit ist, diese

Segmente anzusprechen.
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