Management & Marketing Serie (3)

Wie gelingt es, als Hotel auf sich und seine Offerten aufmerksam zu machen, vor allem im qut besetzten
Gesamtmarkt? Hier gilt es, nicht nur die allgemeine Werbetrommel zu riihren, auch personliche Priisenz
des Fiihrungspersonals oder der Mitarbeiter aufierhalb des Betriebs auf verschiedenen Ebenen kann Giste
positiv bei der Wahl des Domizils auf Zeit beeinflussen.

Sind Hotels nicht irgendwie doch letzten
Endes ahnlich oder gar identisch? Im Stadtseg-
ment ist diese Frage zunehmend berechtigt,
ebenso in der Nische der Kongress- und Veran-
staltungshotels. Sie gleichen sich haufig wie ein
Ei dem anderen. Grundrisspline werden aus
6konomischen Griinden vereinheitlicht, zeitge-

méRe Stile von Innenarchitekten dem Markt als
der letzte Schrei verkauft. Wirklich signifikante
Unterschiede bieten hingegen die Objekte der Fe-
rienlandschaft, die den Gast bei der Suche nach
seinem gewiinschten Logisbetrieb schon einmal
tiberfordern kénnen. Sterne von Fachverbdnden
geben eine gewisse Orientierung, aber keine Ga-

rantie, das richtige Hotel zu wahlen. Websites
und Prospekte halten nicht immer, was sie ver-
sprechen. Was kann der Anbieter, der Hotelier,
der Manager also unternehmen, um sich und
sein Produkt einzigartig und tiberzeugend in der
riesigen Landschaft der Ubernachtungsbetriebe
in Szene zu setzen?



Heinrich von Taktik, ein versierter Marketing-
fachmann in der Touristil, verzweifelt das eine
oder andere Mal an seinen operativen Kollegen.
,Sie wollen einfach nicht wahrhaben, dass der
Gast heute {iber Suchmaschinen und Reservie-
rungsplattformen quantitativ von vorselektierten
Hotels fast erschlagen, qualitativ aber auf der
Suche ziemlich alleine gelassen wird. Dies
schafft Unsicherheit und diese fiihrt zu Wankel-
mut." Der Marketingexperte ist Verfechter der
Unique Selling Proposition (USP), des Alleinstel-
lungsmerkmals. Unabhdngig von Lage, Klasse
und Ausstattung wirbt er dafiir, dass das jewei-
lige Hotelmanagement sich wie der siidléndi-
sche Héandler auf dem Wochenmarkt verhalten
soll. Dieser achtet bereits bei der Wahl seines
Standortes auf eine einzigartig attraktive Lage,
um moglichst viele Passanten anzulocken. Die
Prasentation des Standes - das heil}t, das du-
Rere Erscheinungsbild — muss nicht nur proper,
alklcurat und animierend wirken. Kleine Kostpro-
ben sollen den Besucher zum Probieren verlei-
ten. Die Verkaufsmannschaft ist auf Kundennahe
getrimmt, um im personlichen Gesprach eine
angenehme Kaufatmosphare zu schaffen. Ist der
Kunde noch nicht ganz von der Ware iiberzeugt,
greift der Handler selbst ins Geschehen ein. Er
stellt die besondere Qualitat im Verhaltnis zu
einem dulerst angemessenen Preis heraus und
wird sich bemiihen, sein ganzes Talent als Mar-
lketender an den Kunden zu bringen. Bezogen
auf Dienstleistungsprodukte eines Hotels heiRt
das, dass Gastgeber oder Manager nicht nur die
operative Spitze in ihrem Unternehmen sind,
sondern malgeblich Verantwortung tragen, ihre
Produkte auf dem groBen Markt der Beherber-
gungsbetriebe feilzubieten. Nicht einfach nur
durch attraktive Auftritte im Netz und professio-

nell konzipierte Broschiiren, sondern verstarkt
durch die eigene Prasenz. Unterstiitzt vom ganzen
Team bewegt sich die Marketingszene auflerhalb
des Logisbetriebes. ,Gehen Sie hinaus und stel-
len Sie sich Threr Kundschaft", empfiehlt Heinrich
von Taktil in Kollegenkreisen. ,Verkaufen Sie lhr
Produlkt, Ihren Betrieb, aber iiberzeugen Sie in
erster Linie den Markt mit Ihrer Prasenz - durch
Aktualitdt, Eloquenz, Authentizitat." Hoteliers
seien es nicht gewdhnt, sie wiirden es eher ver-
schamt ablehnen, als Marktschreier auf den Gast
zu zugehen. An dieser Stelle rdumt der Experte
ein, man konne auch durch virtuoses Spiel auf
der Klaviatur des Internets, aktuelle Informatio-
nen auf seiner Homepage, lesenswerte Blogs,
Présenz auf einschldgigen Portalen wie LinkedIn,
Xing oder dhnliches, den Stadthotelgast errei-
chen. Der Kreativitat sei ausdriicklich keine
Grenzen gesetzt, ermuntert Heinrich von Taktil
Talente, die im Leitungs- aber auch erweiterten
Fithrungskreis sind. Sie kénnen sehr wohl zur
Attraldtivitat des eigenen Unternehmens beitra-
gen. So ist soziales Engagement am Standort des
Hotels wie auch die Ausrichtung von Kunst- oder
Sportevents stets eine lohnende Aktivitat, den
Beherbergungsbetrieb mit seinen dort arbeiten-
den Menschen dem Marlkt nahezubringen.

Es ist ratsam, sich ein lebendiges Marketingkon-
zept fiir das Haus zu (iberlegen. Starre, fiir alle
Zeiten giiltige MaBnahmen sind iiberholt. Ein
probates Mittel fiir das Management, sich die ge-
eignete Nische, den idealen Auftritt zu suchen, ist
die Umlehr des Denkens. Nicht als Fachmann an
den Markt heranzugehen, viel wirksamer ist es,
sich in die Perspektive des Gastes hineinzuver-
setzen und die Lage aus seiner Sicht zu betrach-
ten. Was genau sucht er? Welche Bediirfnisse hat
er? Welchen Nutzen zieht der Kunde aus einem
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Besuch im ausgewahlten Hotel? Welche Beson-
derheit wird von ihm besonders anerkannt? Wel-
che Rolle spielt in den Augen des Nutzers die
Dienstleistungsmannschaft, vom Manager bis hin
zum Zimmermadchen, vom Restaurantleiter bis
zum Wagenmeister? Die Wahrscheinlichkeit, dass
der Gast sich fiir ,sein Hotel" entscheidet, kann
man also leicht selbst berpriifen. Antworten
viele Représentanten des Betriebes positiv auf die
Frage ,Wiirde ich diese Herberge gerne als mei-
nen Favoriten aussuchen?" wird auch der Gast
der profunden Marketingstrategie des Hauses
nicht langer widerstehen kénnen.
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