Management & Marketing Das Hotel als Marle (4)

Volle Kraft am
Wettbewerb vorbei

> Welcher Kaufmann, welcher Unternehmer
tritt nicht mit dem Ziel an, seinen Betrieb profita-
bel auszurichten, um moglichst die Nummer eins
unter den Wettbewerbern und fit fiir die Zukunft
zu sein? Solange der Laden brummt und die
Erfolgskurve nach oben zeigt, wahnt sich die Fiih-
rungsspitze wie der Hobbysegler bei Windstérke
drei bis vier in Sicherheit. Der Kurs ist bestimmt,
hin und wieder schenkt der Lenker seinem Fir-
menkompass einen Blick mit der Gewissheit,
dass das Ziel in der angesetzten Zeit auch sicher
erreicht wird. Was aber gilt es zu tun, wenn
plétzlich unverhofft und iiberraschend ein Unwet-
ter oder gar eine lang anhaltende Schlechtwetter-
front am Wirtschaftshimmel aufzieht? Auf solche
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Situationen bereiten sich der Unternehmer wie
auch der Hobbysegler vorzugsweise vor Antritt der
groRen Reise vor. Profis lkennen das Schiff, das sie
lenken, in jeder Situation, in der Flaute wie auch
bei knackigem Seegang und Sturmstarke. Welche
Vorziige hat das Hotel, welche Starken, welches
Alleinstellungsmerkmal, welche Kundensegmente,
wie zeitgemal und attraktiv ist dessen Angebot,
mit welcher Schlagkraft engagiert sich das Perso-
nal, um das Hotelschiff durch Wind und Wetter zu
segeln? Wie ist der Standort im Vergleich zum
Wettbewerb und wie kann hieraus ein Vorteil
herausgearbeitet werden? Stimmen die angebote-
nen Leistungen, die hierfiir geforderten Preise mit
dem lokalen und regionalen Markt (iberein? Wel-
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ches Renommee genief3t das Haus am Platze? Wie
hoch ist der Anteil der Stammklientel? In wie weit
|asst sich der Status Quo des Angebotes erweitern,
optimieren und prasentieren? Welche Rolle spielt
wer im Team - sind die Positionen ideal besetzt,
oder kinnte der Empfangschef gegebenenfalls
durch das sich herauskristallisierende starke Ver-
triebstalent zulkiinftig noch schlagkraftiger an der
Salesfront eingesetzt werden? So stehen alle
besetzten oder noch freien Stellen auf dem Priif-
stand. Der Kapitan ist gut beraten, alle entweder
durch eine Durchmischung oder auch durch
Zulauf so zu belegen, dass das Hotel jederzeit
wetterfest ist und jedem Regattagegner schon ab
der Startlinie auf und davon segeln kann. Diese
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planerische Aufgabe ldsst sich beim besten
Willen und auch bei Teambereitschaft eines
guten Mannschaftsfilhrers nicht delegieren. Hier
ist der Boss selbst gefragt. Schlieflich geht es um
die profitable Positionierung des Hotels im Markt.

Marlketing ist der alles umspannende Begriff,
sich und einem ausgewahlten Team genau die
oben stehenden Fragen zu stellen. Um sich vor
Betriebsblindheit zu schiitzen, empfiehlt sich hier
und da auch das Engagement eines Branchenken-
ners in Person eines Business Coaches oder Unter-
nehmensberaters. Alle Facetten des Marketings
werden in Zusammenarbeit untersucht und auf
die typischen Einzeldisziplinen des Hotels ausge-
richtet. Je nach Eignung und Talent lassen sich
recht schnell die Fachgruppen fiir die Vermark-
tungsfelder herausarbeiten. Dem Chef sei empfoh-
len, vor Beginn eine klare Botschaft zum Procede-
re mit einem gemeinsam zu erarbeitenden Ziel zu
annoncieren. Sehr bewdhrt hat sich das Denkmo-
dell von Walt Disney, dem erfolgreichen amerika-
nischen Comicmézen. Dieser platzierte zu seinen
aktiven Zeiten fiir die eigenen Denkeinheiten vier
Sessel in seinem Arbeitszimmer - in unserem
Falle im Seminarraum. Jeder hatte seine Funkti-
on: Im ersten startete Walt Disney sein Brainstor-
ming. Alle, aber auch wirklich alle positiven Ideen

waren zugelassen, egal wie schrag sie sich am
Anfang anhérten. Jeden einzelnen Gedanken hielt
er auf einer Visualisierungskarte gut sichtbar in
einer Ecke des Raumes fest. Uber diese Sammlung
schrieb er sein ausformuliertes Ziel. Im zweiten
Sesse| verweilte er, um dort ausschlieBlich die
positiven, genialen, Erfolg versprechenden Ideen
zu durchdenken. Er trdumte vom Erfolg, vom
Erreichen seines Ziels. Auch diese Ergebnisse trug
er zusammen auf Karten und postierte diese in
einer anderen Ecke. Im dritten kritisierte er alles
gnadenlos, was er im Brainstorming und im ers-
ten Punkt als Vision vor sich gesehen hatte. Er hin-
terfragte es und zog es in Zweifel, verwarf aber kei-
nen der Aspelte. Auch diese Gedanlen manifes-
tierte er in einer ausgesuchten Ecke. Im vierten,
von ihm genannten Realistensessel wog Walt
Disney die Ergebnisse aus den beiden vorherge-
henden Phasen sorgfiltig ab und erarbeitete
Schritt fiir Schritt die Plane, mit denen er eine der
erfolgreichsten Firmen Amerikas schuf. Die
beschriebenen Arbeitsgruppen im Hotel kdnnen
unter der Moderation eines professionellen
Coaches oder Beraters mit dieser Methodik alle
relevanten Themen des Marketings beriicksichti-
gen. Ein Team kiimmert sich zum Beispiel inten-
siv um die Offentlichkeitsarbeit, das andere um

Starken erkennen und manifestieren

Tipp 1

Finden Sie heraus, was die Starken Ihrer lokalen Umgebung sind
— wie zum Beispiel eine gute Infrastruktur, ruhige Waldrandlage, Fullgangerzone oder Sportarena.

Tipp 2

Lernen Sie lhren Wettbewerb kennen. Welche Alleinstellungsmerkmale kennzeichnen deren Starke?

Tipp 3

Griinden Sie lhr Marketing-Dreamteam im Hotel. Finden Sie die engagiertesten,
ideenreichsten, dem Betrieb tief verbundenen Mitarbeiter, sowie Freunde, Bekannte,
gegebenenfalls sogar Stammgaste, fiir die Erarbeitung des Marketingkonzeptes.

Tipp 4

Griinden Sie einen Marketingzirkel, legen Sie Gruppenregeln fest und erlauben Sie sich
als Fithrungskraft, einmal nicht aktiv zu fiihren. Vertrauen Sie auf die Gruppendynamilk.

Tipp 5

Walt Disney hatte vier Stiihle fiir seine Marketingstrategien: Start-, Visions-, Kritilc- und
Realisierungsstuhl. Nach einem Brainstorming, in dem alle Gedanken erlaubt sind,

durchlebte er diese entsprechend. Probieren Sie dieses verbliiffend erfolgreiche KKonzept selbst aus.
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die interne Werbung, das néchste um die exter-
ne. Wiederum eine Abteilung engagiert sich rund
um die Social Media, welche mehr und mehr den
herkémmlichen Vertrieb durch persénlichen Ein-
satz einer Sales-Force auf der StraRe zuriickdrin-
gen. Die kontinuierliche Gastebetreuung und -
ansprache im Hotel sowie auBerhalb - das heilt
durch Mails, Aufmerksamleiten zu besonderen
Gelegenheiten wie Geburtstagen, Hochzeitstagen,
Jubilaen - stehen ebenfalls im Fokus und sind in
einer eigenstandigen Gruppe zu erarbeiten. Auch
das Teamtraining, das an sich eine origindre
Aufgabe der Personalabteilung ist, findet unter
Marketinggesichtspunkten ihre Wichtigkeit.

Frei nach Professor Donald Dermody von der
Cornell University in den USA ist jeder, aber auch
wirllich jeder Mitarbeiter im Team eine ausge-
pragte Verlkauferpersonlichkeit, wenn dies jedem
auch vermittelt werden kann. Das gemeinsam
erarbeitete Marketingkonzept wird getragen von
viel Empathie und Professionalitdt des Mitarbei-
terstabes. Ideen und Riickmeldungen von Expetr-
ten im Hotelmarkt dienen dem Feinschliff dieser
Neuorientierung. Die Gemeinschaftsarbeit fiihrt
Individualisten zusammen und férdert die Team-
bildung, die hilft, alle MaBnahmen in ihrer
Umsetzung zu starken. Chef und Chefin bleiben als
Topfiihrungskraft Kapitan am Ruder und zeichnen
verantwortlich fiir die konsequente Umsetzung.
Das Team ist aber an sich so starl aufgestellt, dass
der Erfolg des Hotels auf mehreren Schultern und
nicht nur auf oberster Fiihrungsebene ruht. @
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