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Wozu braucht es eine Marke? Wie erschafft der Unternehmer sie? Was macht sie stark?
Wie erlennt der Konsument sie und entscheidet sich dafiir? Diese Fragen werden Hoteliers durch
den Kopf gehen, die sich an Expansion orientierten, wenn sie sich einem gréfieren Markt als
bislang national oder auch international stellen und ihre bisherige Position festigen wollen.

Der Konsument kann sein Konsumverhalten
selbst priifen. Welchem Shampoo gibt er bei der
Fille an Konkurrenzprodukten den Vorzug?
Warum féhrt er das Auto X, Y oder Z? Wie viel
schneller entscheidet sich jemand fiir genau
seine Biersorte und nicht fiir eine x-beliebige an-
dere? Diese Fragen sind auch fiir Hoteliers rele-

vant, die dem Gast das von ihnen vertretene
Dienstleistungsprodukt eindrucksvoll prasentie-
ren wollen. Anstelle nur aus dem eigenen Blick-
winkel auf die zu entwickelnde Marke zu
schauen, ist es ratsam, die Konsumentenper-
spektive einzunehmen. Am Beispiel eines Vier-
Sterne-Ferienhotels in den bayerischen Alpen

werden der Standort, der Mitbewerber, das
Hotelangebot in seiner Vielfalt und Qualitat als
erste Auswahlkriterien des Gastes von entschei-
dender Bedeutung sein. Begiinstigt durch einen
attraktiven Internetauftritt, perfektes Flyer- und
Prospektmaterial, telefonische Akquisen und wei-
teren Instrumenten, kénnen so sicherlich erste
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Weichen fiir ein ganz besonderes Haus gestellt
werden. Es ist jedoch davon auszugehen, dass
auch die Konkurrenz mit dhnlichen Waffen in
die Werbeschlacht zieht. Somit filllen sich beim
Kunden die realen oder virtuellen Briefkdsten.
Eine klare Botschaft, die ihn zu einer Vorent-
scheidung bringt, ist allerdings noch nicht gege-
ben. Die wesentliche Vokabel fiir eben diesen
ersten Schritt heilt Identifikation. Wir entschei-
den uns fiir eine Automarke, weil wir spater im
Freundeskreis sagen wollen: ,Das ist mein
neues Auto", und nicht banal ,Das ist ein neues
Auto”. Die Polohemden mit dem Krokodil wei-
sen auch nicht auf die besondere Gefahrlichkeit
dieses Kleidungsstiicks hin, sondern unterstiit-
zen den Kaufer bei der Argumentation fiir seinen
individuellen Geschmack und eine dahinter ste-
ckende Identifikation mit einem Image. Der be-
sondere Chronometer mit der KKrone auf dem
Zifferblatt zeigt ebenso wie andere Produkte der
Uhrenindustrie die prézise Zeit an und gibt wei-
ter noch Aufschluss iiber das aktuelle Datum.
Dennoch demonstriert der Tréger dieser Premi-
umware, in welcher Liga er gerne auch von
auRen gesehen werden mochte.

|dentisch verhalt sich der Gast bei der Wahl sei-
nes Hotels. Sein Lifestyle entwickelt sich sehr
haufig durch die Représentanz eben solcher klar
erkennbaren, wenn nicht einmaliger, dann aber
einzigartig zuordnungsféhiger Merkmale. Der
Gast fahrt in seinen Ferien nach X, Y oder Z, weil
er von sich behauptet, exakt dort seiner Lebens-
einstellung nach optimal Ferien erleben zu kén-
nen. Vor Ort erwartet er auch das Flair, das
Sport-, Hotel-, Vergniigungs-, Kultur- und kulina-
rische Angebot, das seiner noch nicht prazisen
Markenvorstellung entspricht. Vor dem Hinter-
grund kann der Hotelier mit seiner Markengriin-
dung ideal dort einsetzen, wo er glaubt, dass

sein zukiinftiger Gast ein Haus findet, das fiir ihn
unverwechselbar und einmalig ist. Er trifft also
genau das, was zu ihm passt. Rahmenbedingun-
gen wie zum Beispiel eine Auszeichnung mit Ster-
nen oder die eigene werbliche Positionierung
helfen bei der Suche nach Einzigartigkeit. Die
Umsetzung dieser Wunschvorstellungen liegt hin-
gegen beim Anbieter, dem Hotelier. Was hat tiber
die vielen Jahrzehnte deutsche Autoprodukte
weltweit so erfolgreich gemacht? SchlieRen Sie
Ihre Augen und fragen Sie sich kurz, welche Fir-
menfarbe, welches Logo Ihr Auto in der Garage
hat. Vielleicht kommt lhnen bei dieser Suche
auch noch der aktuelle Slogan, die kurze, aber
auBerst prazise Typisierung lhrer Automarke,
iiber die Lippen. Die interessante Frage ist natiir-
lich, wie der Kunde vermeintliche Nebenséchlich-
keiten so nachhaltig im Gedachtnis behalt, dass
er diese Details wie aus dem Effeff hersagen
lkann. Zuriickkommend auf das Hotelprodulkt,
wird die markenorientierte Fiihrungslkraft darauf
bedacht sein, dass ihr Haus trotz vieler Mitbewer-
ber in unmittelbarer Nahe einfach einzigartig und
fir den Kunden zweifelsfrei erkannt werden
kann. Wie? Welche Kernbotschaft will der Unter-
nehmer seinen Gésten vermitteln? Es ist auBerst
spannend, diese so zu formulieren, dass sie ge-
nauso klar, optisch erkennbar, eindeutig leshar
und somit verstdndlich beim Empfénger an-
kommt. Das alleine reicht bei weitem nicht. Der
Slogan muss beim Gast idealerweise dessen fiinf
Sinne stimulieren. Mit dem Empfang der Werbe-
botschaft muss ein synchronisiertes Raderwerk
an Animation in Gang gesetzt werden. Hier will
der Gast Neugier entwickeln diirfen, genauso wie
Leidenschaft und Lust. Umso entscheidender ist,
dass der Unternehmer und Hotelier dem Werbe-
texter und Webdesigner nicht einfach nur den
teuren Auftrag erteilt, seine Marlke zu erschaffen,
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sondern er selbst muss in einen intensiven Dia-
log mit den Profis aus der Werbebranche gehen,
damit diese letztendlich nur die Handlanger, die
Strategen des Markenbildners, des Unternehmers
sind. lhr Produkt tragt lhren aussageféhigen, ver-
bindlichen genetischen Fingerabdruck, das heilit
nichts anderes, als dass der Hotelier der perso-
nifizierte Garant fiir den Gast ist, genau das Ho-
telprodukt einzukaufen, von dem er traumt,
schwérmt und das er seinen Freunden guten Ge-
wissens weiterempfehlen kann. Wenn die Bot-
schaft ankommt, ist es — im wahrsten Sinne des
Wortes - Herzenssache fiir den Gast, die Hotel-
marlke klar und iiberzeugend fiir sich anzuneh-
men. Sie wird dann am Markt erfolgreich
platziert sein, wenn der Hotelier prazise weiR,
was die anvisierte Kundschaft wiinscht und
erwartet sowie auch beim Kauf erhalt.
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