WUNDERMITTEL
MARKETING

Wie wichtig sind Marken und Marketing
als Erfolgsfaktoren fur Wellnesshotels?
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ENTWICKLUNG HOTELLERIE
IN OSTERREICH

Betriebe Vergleich
2010 2011 2012 2013 2010/2013
5/4-Sterne 2:370 o 2418 2.473 2319 s 106% ..
3-Sterne 2:30% 2.317 2:290 2.267 ..o, S
2/1-Sterne 231 2.1 4.965 4.827 ALy S
Betten Vergleich
2010 2011 2012 2013 2010/2013
5/4-Sterne 234633 o 240.046 249.179 254846 .. 109%. ..
3-Sterne 209375 oo 210.930 207.482 207.833 .o 2970 .
2/1-Sterne 118.738 115.446 112.648 111063 . 28% .

Quelle: WKO Tourismus und Freizeitwirtschaft in Zahlen, 50. Ausgabe, Juni 2014
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ENTWICKLUNG HOTELLERIE
IN OSTERREICH

An kU nfte Vergleich
2010 2011 2012 2013 2010/2013
>/4-Sterne 13.915691 14.436.137 15.120.304 15.507.686 . 1M1% ..
3:Sterne 8.079.773 .o 8.431.000 8.715.801 8.798.274 .o 109% ..
2/1-Sterne 2979000 ... 3.070.545 3202018 3223975 108% .
Ndchtigungen Vergleich
2010 2011 2012 2013 2010/2013
>/4-Sterne 44.085454 . 44.896.121 46.797.631 47.586.429 . 108% .
3-Sterne 26751031 o 27.078.319 27.667.645 27655699 ... 103% ..
2/1-Sterne 10.507.583 10.352.387 10.656.408 10.529.912 100%

Quelle: WKO Tourismus und Freizeitwirtschaft in Zahlen, 50. Ausgabe, Juni 2014
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ENTWICKLUNG DER HOTELLERIE
IN OSTERREICH

Bettenauslastung im Jahresschnitt

Vergleich

2010 2011 2012 2013 2010/2013
5/4-Sterne 51,5 51,2 51,5 SV2 99%
3-Sterne 3 e 35,2 36, 36,2 104%
2/1-Sterne 242 24,6 25,9 26 107%

Quelle: WKO Tourismus und Freizeitwirtschaft in Zahlen, 50. Ausgabe, Juni 2014 ST/M S Al



ENTWICKLUNG DER HOTELLERIE
IN OSTERREICH

Gesamtumsatz je Nachtigung in Osterreich ab 2000 (2000 = 100)
Real -> kein Wachstum
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AUFGABE VON MARKE & MARKETING
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CUSTOMER JOURNEY
DER WEG ZUR BUCHUNGSENTSCHEIDUNG
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CUSTOMER JOURNEY
TOUCHPOINTS

I Design,
Ambiente,
Zimmer, ...

IMAGE ANFRAGE,
Wissen in !AI\\II\II: (?E\éVCEEE RESER., B Rezeption,
Zielgruppe BUCHUNG Information
. Kiche
GASTE- NACH- CHECK OUT,
MARKETING J” BETREUUNG ¥ ABREISE

Spa

Aktiv,

Fitness
Partner, ...
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WIE DIE INFORMATIONSFLUT UNS
KONSUMENTEN ANDERT




WIE DIE INFORMATIONSFLUT UNS
KONSUMENTEN ANDERT

NISCHURA: KORPER UND ERNAHRUN
G
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Um die Haut zu schiitzen und die Auswirkungen der Hautalterung durch Re
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MARIA MARIA GALLAND: GESICHT UND KORPER
GA L..l:.,A_N_ D Selbstbewusstsein, Lebensfreude und Persénlichkeit - dafdr steht Maria - - -~ -— -~ — L, TEePSRUeTen die GrundcSrme s, .
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Premiummarke aus. Das breite Produktsortiment umfasst eine Gesichts-f- - -~ - - = H,"‘K' :
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PERFECT BEAUTY. it der Methode Fuhlendorf erzielt man sofort sichtbare Ergebnisse.
Hautbild und minimiert Narben und Uberverhormungen. Die anschliel

das Behandlungsergebnis und mit Ultraschall werden die Wirkstoffe s
Die Fuhlendorf Methode fihrt zu einer deutlichen Vierbesserung der {--
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LIGNE ST. BARTH: KORPER
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10 KRITERIEN FUR EIN
ERFOLGREICHES HOTELMARKETING




10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

1. Kundenorientierung
* Moglichst kleine Segmente bearbeiten
* 1:1 Marketing
* Zweiwegkommunikation
* Kundendaten im Haus
* Langfristiger Kundenwert
* Kundenbefragungen
* Gastekimmerer & Gastebetreuer

Astoria Erholungsplaner

STVS™



10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

Gast - Bearbeiten: Schwarz Hermann-Josef Herr E !EI E

_ T exthiztory I F arnilie | Fechnungen | Fotoz | Traces Hist_n:ury |
Adreszen I Fers. Daten Wiinsche | mzatz I t ark.eting I Preize I D ebitoren I b aster I Future I Hiztom l

~ Hinweize an Restaurant td (DR . m

:I % Personliche Gastwiinsche

POS Preizcode: I -

— Bemerkungen [fur alle Haotels sichtbar]

immer Biedermeierstraul Wert £ 20 zur Anreize ;I
Sie Zigaretten-dllergie und ‘Weizen-IMTOLLERAMS

auch stoffwechselrheurna, Frau Schwarz tinkt keinen

Sekt stillez Wazser/ mmer fUr zie ein 2. Kopfkizsen
rechteckig / Yorstandsvorsitzender Yolksbank Uberl

— Bemerkungen [nur im akiuellen Hatel sichtbar)
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10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

2. Positionieren und profilieren vor dem Kommunizieren

10 g/ 1 Tasse - 2,99 Cent 1 Kapsel / 1 Tasse 36 Cent + 1104 %

www.jungbrunn.af
www.stanglwirt.at

ST//15~



10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

f :
3. Von Authentizitdt zu Wahrhaftigkeit | i ﬂ
A
2 2 2 2 BALANCE
2 U R O e
UL A \CEA \CEALF NCE A - ’ i K6RPERLOTION




10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

Asthetik
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10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

Asthetik




10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG




10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

Asthetik



10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

5.

Individualitat

Customers Total Stays Total Rev Active Big Spender Frequent RFM Segment % Rev % Stays % Cust
1.149 5.069 [6.427.119€| 1 1 2 A 29,92% | 14,91% | 4,49%
797 1.59411951671€| 1 1 1 B 9,09% | 4,69%| 3,11%
2.322 2.379[3.805.503 €| 1 1 0 C 17,72% | 7,00% | 9,06%
1.074 2,688 125422€| 1 0 1 D 0,58% | 7,90% | 4,19%
6.282 6.318 | 562.557€| 1 0 0 E 2,62% | 18,58% | 24,52%
850 2.082[2.396.447€| O i 1 F 11,16% | 6,12% | 3,32%
3.514 3.623 [ 5.167.738€| O 1 0 G 24,06% | 10,65% | 13,72%
469 1.016 62.792€| O 0 1 H 0,29% | 2,99% | 1,83%
9.159 9.237| 974.191 € 0 0 0 ik 4,54% | 27,16% | 35,75%

STVS™




10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

o
5. Individualitat
PreStaymail M TANNHEIMER TAL
PostStay e
5:(;2::ngser|nnerung WITLTKOMMEN =
IM TANNHEIMER TAL

LIEBE FRALU THALER,




10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

Erlebnishaltigkeix-.::_._'.'-

Murmelebau Warther Hof
b



10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

Erlebnishaltigkeit
Vorsilvester Wildspitze




10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

% Instant Lifest\ig vs. Werte

‘y Brapnding, Bigh




10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

Instant Lifestyle vs. Werte -

_..--~f--J l ¥

Brandlng, Brandmg, Brandlng




10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG




10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG
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10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

/. Instant Lifestyle vs. Werte
Branding, Branding, Branding!

A

"

- ' DAS KALTENBACH®

A

STMVS?



10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

8. Nachhaltigkeit & Tradition

- Innovativ

- Grdn

- Regionalitat

- Verlasslich aus Tradition

= DNS des Unternehmens!

STVS™



10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

Klassisches Marketing ist tot —
Nachfrage muss von innen generiert werden!

Name des Gastes

Anreise 01-05-2014

Abreise 04-05-2014

Zimmerkategorie Doppelzimmer

Anzahl der Personen 2

Anreise Donnerstag, 1. Mai 2014

Abreise Sonntag, 4. Mai 2014

Anzahl der Machte 3

Dem Gast bestatigte Gesamtkosten Zimmerpreis EUR 51272
10 % Mehrwersteuer EUR 51.27
Dem Gast bestatigter Gesamtbetrag EUR 564.00

Micht inbegriffen € 2.80 Tourismusabgabe pro Person pro Macht

Kommissionsaufschllsselung Kommissionsfahiger Betrag  EUR 564.00
Kommission EUR 84 .60

Preis pro Macht 188

Status ok

Raucher / Nichtraucher non-smaking

Mahlzeiten Halbpension istim Zimmerpreis enthalten. ST/M S AT



10 KRITERIEN FUR DEN ERFOLG

10. Marketing
braucht Kontrolle

Marketing Report: Promotion Result - Dverview Current Date: 13.06.2014
Promotion 10: Promotion Name: | | Population Size: | 8.103 |
Drop Date: Z0. Nov. 2013| Start Date (First Arrival Date): | 04. Dez. 2013| End Date {Last Arrival Date): | 20, Dez. 2013]

' Bietum on Promotion | Aesults Target Group | Property Fesults  Bookings after Drop Date | Property Resuits sfter Diop Diate | Fuiue Froperty Aesults |
Bookings within one Week after the Drop Date

F1D: Room Rew: Food Rew: Other Rew: Tokal Rew; Bookings: %% Mights;
E“ 1mu35” 43.3&5,9?” 4.?55.95" 1.u:32,45|| w.saa,as” FJ_IR] | 39|| u,4a%|| 13u|

Bookings within one Month after the Drop Date
P I0: Roam Resw: Food Reyv: Other Rev: Tokal Rey: Bookings: %k Mights:
I“ lmﬂlﬁ” 153.51?,03” 21 .511.5-|:I|| 16, mﬂ,gﬂ” 221,22?,55" ELIFll | 15!::“ 1,35%" 533|

Bookings within one Quarter after the Drop Dalte
P ID: Room Rev: Food Rewv: Obher Rev: Tokal Rewv: Bookings: % Mights:
IH 1mu35|| 4?9.5::9133” 54.:1-13,96" 49.594,31” 533.543,5?” B_IRl | 4|:|9H 51u5%|| |55-1|

Bookings within a half-year alter the Drop Date

P I Room Res: Food Rew: Other Rey: Tokal Rew: Bookings: 9% Mights:
Z“ IIIIIZIES” 523.5&5,?4” ?2.?23.3-1” 62.536.??” ?59.12&.&5”5._&” 5?a|| :r,1:1%|| 21??|

Overall Bookings

P IDy; Fioom Resw: Food Fewy: Cther Rew; Total Res: Bookings: % Mights:
E] 1mn:-=5|| 525.?55,14” ?3.1&5.54” 63.341,42” ?&3.2?2,ED||ELR|| 555” r,zz%" 2191|

Die Analyse zeigt, dass die Bucherrate aus der angeschriebenen Zielgruppe heraus bereits nach einer Woche
nach Versand bei 0,48% liegt. Die Bucherrate steigt innerhalb eines Quartals auf 5,05% an, was fiir eine gute
Zielgruppe spricht. Der generierte Umsatz durch Buchungen innerhalb eines Quartals nach Versand liegt bei ca.
580.000 Euro. Innerhalb eines Halbjahres steigt die Bucherrate nochmals auf 7,13%

STVS™



DANKE

fUr Ihre Aufmerksamkeit!




2014 Sartori & Thaler Marketing Services GmbH
Alle Rechte vorbehalten.
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