Management & Vertrieb Serie (4) Ideen sammeln von A bis Z

Vermarktung mit dem
ersonlichen Fingerab

Die Konkurrenz am Hotelmarkt ist grof8. Wie kann man sein Hotel erfolgreich prdsentieren, damit es sich hervorhebt?
Welche Rolle nimmt der Hotelier ein? Was gilt es, bei der Fiille an Méglichkeiten zu beachten?

W Der deutschsprachige Raum ist mit einem
vielseitigen Hotelangebot versorgt. Selhst unter-
durchschnittlich attraktive Landstriche oder
Stédte weisen heute eine ausreichende Zahl an
Ubernachtungsbetrieben aus. In touristischen
oder geschaftlichen Ballungszentren hingegen
liegt der Verdacht nahe, dass haufig ein Uber-
angebot an Hotels Triebfeder fiir einen erbar-
mungslosen Verdrdngungswettbewerb ist. Preise

entwickeln sich wie an den Tankstellen. Werbe-
botschaften iibertrumpfen sich gegenseitig an
Lockpotenzial. Das Internet bietet ausreichend In-
formationsplattformen und gibt der Zielgruppe,
den Hoteliers, optimale Mdglichkeiten der Pro-
dultdarstellung. Die Fiille an Prisentationsoptio-
nen ist jedoch nicht immer leicht fiir den
potenziellen Kunden zu durchschauen und er-
schwert eine Wahl fiir das geeignete Hotelobjekt.

Die Werbebranche unterstiitzt die Verunsiche-
rung des Kunden haufig durch allzu blumige, teils
auch iiberzogene Formulierungen der Botschaf-
ten. Was aber gibt es fiir den Hotelier zu tun, der
sich und sein Produkt am Markt zielorientiert,
prazise, serids, erfolgreich prasentieren méchte?
Ahnlich wie beim Koch in der Kiiche kommt es
auch im Falle der Werbung auf die stimmige Re-
zeptur an. Kochen nach Hausmannsart mit ,ein
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druck

bisschen von dem und ein bisschen von dort"
macht das Mahl zwar schmackhaft, bringt es
aber nicht unbedingt nach den Wiinschen des
Kunden auf den Tisch. Die ausgewogene lKompo-
sition aus Vertriebs- und Werbebotschaft, durch
eine genau ausgekliigelte PR-Strategie gestiitzt,
wird in ihrer Klarheit und Prézession in einer kon-
sequenten und stets prasenten Folge wiederholt
und penetriert. In der Prasenz der werblichen
Darstellung geht es nicht darum, den Kunden an-
haltend auf das Angebot hinzuweisen, sondern
es ihm von Zeit zu Zeit immer wieder ins Ge-
déachtnis zu rufen, um iiber die Wiederholung
eine Entscheidung fiir das Hotel zu fordern. Dem
Inhaber, Geschéftsfiihrer oder Direlttor stehen
zahlreiche Kanéle fiir den Versand seiner Werbe-
botschaft zur Verfiigung. Nach wie vor will der
Mensch bevorzugt etwas in den Handen halten
und spiiren, was ihn auf Anhieb neugierig macht.
Er will es kurz sichten, sich mit dem Prodult
identifizieren, daran nachhaltigen Gefallen finden
und sich letztendlich fiir das Hotel seiner Wahl
entscheiden. Der gute alte, wohl aber héchst at-
traltiv gestaltete Prospekt hat somit noch immer
seinen hohen Stellenwert. Der Flyer begniigt sich
im Regelfalle mit Kurzbotschaften, unbedingt
aber mit wichtigen Zugangsdaten wie Telefon-
nummern, Adressen und dem in Art und Weise
dhnlich gestalteten Internetportal. Wenn der Ho-
telier aus einem gegebenen Anlass seine Kund-
schaft gezielt ansprechen will, empfiehlt sich hier
das strikt persénlich gehaltene Anschreiben, auf
dem etwas detaillierter ein besonderes Angebot
dargestellt werden kann. Anonyme Massenmai-
lings, die nach der Bauern Weisheit ,Viel hilft
viel" versandt werden, sind jedoch zum Grofteil
ihr Porto nicht wert. In der Regel identifiziert sich
der Empfénger am Besten mit seinem Namen. Er
mdchte unbedingt personlich angesprochen wer-
den. Faksimile-Unterschriften geben dem Leser
sofort das Gefilhl der Anonymitét des Absenders
und schmalern somit jede Kernbotschaft eines
Schreibens. Das zeitgemaRe Mittel der Wahl fiir
einen weltweiten Versand durchaus persdnlicher
Botschaften und Informationen ist zweifelsohne
das Internet. Dieses Medium ersetzt so manchen
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Gassenflitzer der Vergangenheit, dynamische Ver-
kaufsreprdsentanten, die dem Gast mit einem
hohen Grad an Frustrationstoleranz die I{ernbot-
schaft des Hotels vermitteln wollen. Auf der eige-
nen Internetseite bietet sich fiir den Hotelier eine
grofRe Moglichleit, sein Haus werblich, informa-
tiv, vertrieblich und offentlichkeitswirksam zu
prasentieren. Auch hier spielt er als Auftraggeber
an den Webdesigner und Texter die zentrale
Botschafterrolle. Es ist nicht damit getan, dem
Vertragspartner/seinem Dienstleister zu sagen, er
mdchte nach einem kostenlosen Hotelaufenthalt
und mit den gewonnenen persénlichen Eindrii-
cken einen attraktiven Onlineauftritt erstellen.
Eine prézise Ansage ist fallig. Mit den Webdesig-
nern und Textern ist ein klares, unmissverstand-
liches Konzept zu erarbeiten, was genau die
Produktaussage zu Marke, Inhalt, Image und so
weiter sein soll, die beim Gast Neugier und Lust
auf eine Reservierung schaffen kann. Werbefach-
leute mdgen ihre Professionalitdt hinsichtlich Ge-
staltung, Formulierung und Grafik durchaus zum
Einsatz bringen. Botschafter des gesamten Auf-

Tipp 1

Sowohl der Vertrieb, die Werbung und
auch die Offentlichkeitsarbeit sind dann
auf Dauer von Erfolg gekront, wenn der
Hotelier die Komposition des Ganzen mit
Experten arrangiert.

Tipp 2

Einmalige, kunterbunte Schnellschiisse
filhren ins Leere. [lare Konzepte, die
prazise geplant, budgetiert und realisiert
werden, fiihren auf den richtigen Weg.

Tipp 3
Der Gast will informiert aber nicht
drangsaliert werden. Weniger ist mehr.

Tipp 4

Den Gast an seinen fiinf Sinnen riihren,
in ihm Lust und Neugier wecken, wird
dann zur Buchung fiihren, wenn die
Botschaft klar, ehrlich und verlockend ist.

Tipp 5

Das Hotel der Wahl ist eine
Herzensangelegenheit. Wenn das Image
des Hotels mit dem Image des Gastes
korrespondiert, wird der Kunde Kénig
werden.
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tritts ist und bleibt jedoch stets der Auftrag ge-
bende Hotelier. Die Internetseiten versprechen
dann hohe Attraktivitat, wenn sie von ihm selbst
oder einem seiner von ihm bestimmten leitenden
Angestellten mit den neuesten Nachrichten,
Events, Angeboten bereichert werden. Auf strikte
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Alctualitat ist selbstverstandlich zu achten, damit
Wildwochen nicht noch zur Schonzeit im Mai
angepriesen werden. Autos haben schon ihren
Neuwert durch die Zulassung verloren, ohne
einen Kilometer gefahren worden zu sein. Ahn-
lich oder moglicherweise noch drastischer ver-
hélt sich die Wertentwicklung einer Internetseite.
Suchmaschinen verdndern in atemberaubender
Geschwindigkeit ihre Suchkriterien nach den
Schliisselbegriffen. Neben einem professionellen
Wehdesigner braucht es eben beinahe noch
wichtiger einen Experten aus diesem Bereich.
Diese verstehen ihr Handwerlc in der sténdigen
Aktualisierung der Website durch die verdanderten
Suchbegriffe. Bei deren Gestaltung und auch bei
der Suchmaschinenoptimierung empfiehlt es sich
dringend, von einer hausgemachten Betreuung
abzusehen, um nicht gutes Geld zum Fenster
hinauszuwerfen. Die Offentlichkeitsarbeit ist
Chefsache. Er weil genau, was die Zielgruppen
interessieren kénnte. Sportliche Wettkdmpfe der
Gdste, Einweihung des neuen Sidfliigels, eine
Konzertreihe zugunsten behinderter Kinder am
Ort oder dhnliche Veranstaltungen helfen, zusatz-
liche Aufmerksamkeit des Gastes auf das Hotel-
produkt zu lenken zu geben. Nur wer tatsachlich
Meister in diesem Fach ist, eine exzellente
Schreibe und stets die Nase im Wind fiir Attrak-
tionen hat, sollte die PR-Arbeit selbst bewéltigen.
Sich auch in dieser Disziplin eines Experten zu
bedienen, der nach klarer Absprache und in
enger Zusammenarbeit mit dem Hotelier das Pro-
dukt veroffentlicht, ist anzuraten. Wenn das Kon-
zert aus Vertrieb, Werbung und Offentlichkeit ein
Wohlgenuss fiir die Wahrnehmung des Gastes
werden soll, komponiert der Hotelier eine aus-
gewogene Mischung dieser MaRnahmen und
kann sich sicher sein, fiir die optimale Reprasen-
tanz seines Hotels in der Welt seiner Gaste alles
getan zu haben, was dauerhaft zu einem Erfolg
fiihren wird.
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