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Die Wahrheit nicht verdringen

"% Sterne funkeln am Hotelfirmament: drei
oder vier, vielleicht sogar fiinf. Dem nicht genug.
Um sich noch ein wenig starker vom Mithewerber
abzuheben, gibt es Marketingjongleure, die der
Sternenanzahl dariiber hinaus Attribute wie Plus,
Superior oder Ahnliches verleihen, um die Verwir-
rung beim Kunden vollstindig zu machen. Ein
erfolgreiches Marketing verlangt die eindeutige
Positionierung des Produktes auf dem Markt.
Schaffen Sterne dies, gelingt es dem Hotelier oder
der Hotelgesellschaft, ein unverkennbares Allein-
stellungsmerkmal, im Englischen Unique Selling
Proposition (USP) genannt, fiir das betreffende
Produkt herauszuarbeiten? WeiR der interessierte
KKunde, was er einkauft, wenn er auf Sterne setzf?
Bedingt! Helfen Bezeichnungen wie Deluxe, Kom-
fort, Spa, um den Gast fiir sich zu gewinnen? st
es ratsam, der Internationalisierung Raum zu las-
sen, um sein Hotel Garden Court, Culture Palace
oder Event Destination zu nennen, um somit bei
ihm den vermeintlichen Eindruck zu suggerieren,
als Global Player auf dem deutschen Hotelmarkt
vertreten zu sein? Stil- und Egobliiten kennen im
Zeitalter des Marketing-Show-Business keine Gren-
zen. Das gute alte Schlosshotel heilt zwischen-
zeitlich Castle Residence, das altehrwiirdige Hotel
LZum alten Fischweiher" nunmehr ,Ambiance
Resort", nur alleine um unter A im Alphabet regis-
triert zu sein. Zur ziel- und entscheidungsfiihren-
den Orientierung reicht dieses jedoch nicht. Es ist
an der Zeit, zu den Wurzeln zuriickzukehren und
sich auf die wahren Tugenden, die ein Hotel wirk-
lich unverkennbar machen, zu besinnen.

igartig mit Schlaglraft

 Uben Sie Produktehrlichkeit. Schnorkel
und Wortgirlanden wie zum Beispiel
Excellence oder Deluxe verunsichern.
Tipp 2

In jedem Mitarbeiter steckt ein potenzieller
Marlketingexperte. Hinharen lohnt sich fiir
die Geschaftsleitung.

Tipp 3

Schliipfen Sie in die Rolle |hres Gastes.
Wenn Sie sich wohlfiihlen, liegen Sie richtig!
Tipp 4

Die Alleinstellungsmerkmale machen

lhren Betrieb einzigartig. Dazu z&hlt auch
die Schlagkraft Ihres Teams.

Tipp 5

Ihr bester Marketingexperte steht jenseits

Nutzen Sie die Anregungen
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Es ist Zeit fiir die verantwortlichen Hoteliers
und das gesamte Marketingteam, das aus allen
Mitarbeitern besteht, die fiir das Hotel sozusagen
brennen, dariiber nachzudenken, wie ihre Begeis-
terung auf die potenziellen Gaste iibertragen wer-
den lann. Ist es nur die Lage, sind es nur die Zim-
mer mit See- oder Bergblick, begeistert die exqui-
site franzosische Kiiche des Starkochs oder das
jlingst eingeweihte feudale Gesundheitszentrum?
Oder ldsst sich der verwéhnte Gast in dieser Zeit
nicht ausschlieflich durch eine Rundumleistung
begliicken, die ihm auf allen zur Verfiigung stehen-
den Marketingkandlen (berzeugend vermittelt
wird. Vorsicht vor den allzu aktiven Werbestrate-
gen ist geboten. Schuster bleib bei deinen Leis-
ten. Sprich klar hochdeutsch, sei ehrlich, verbind-
lich, zeige dem Gast, dass du ihn wirklich ernst-
haft als Personlichkeit wahrnimmst und wiirdigst.
In dem Metier des Marketings rangieren so viele
Bauernregeln, die nur allzu haufig vernachlassigt
werden. Was hat ein Gast davon, wenn er sich

durch unklare, gedrechselte Formulierungen, im
Web eingekaufte Bilder, teuer bezahlte Models auf
den Hotelfotos in eine Scheinwelt entfithren |3sst
und bei seinem ersten Besuch mallos enttiuscht
wird? Vermutlich wird er wahrnehmen, wie
Anspruch und Wirklichkeit meilenweit auseinan-
derklaffen. Frust ist die Folge. Den Gast sieht man
nicht wieder. Fantastisch zu sehen ist auch seit
Jahrzehnten, dass Fondmanager mit ein und dem-
selben Produkt auf dem Papier von Investor zu
Investor tingeln und es am gleichen Standort
gleich mehrfach verkaufen, weil eine Hochglanz-
Machbarleitsstudie eines renommierten Fach-
mannes hdchste Renditeerwartungen verspricht.
Steht einmal das Hotel, ist der Fondmanager
langst iiber alle Berge und das Management des
Hauses hat dann die ehrenvolle Aufgabe, dem
Kunden die Wahrheit zu verkaufen. Auch an die-
ser Stelle klaffen haufig Traum und Wirklichkeit
auseinander. Umso sorgfaltiger muss hier ein Mar-
ketinglonzept erarbeitet und dem Kunden ein ehr-



liches, klares Produkt angeboten werden, damit
nicht nur in der Werbephase, sondern auch in der
Phase der Abreise auf Seiten des Gastes Wohlge-
fallen sichergestellt wird.

Jorn Schmidt, Direktor/Leiter eines kleinen
Hotels direkt an der Promenade eines Ostseeba-
des, freut sich tiber ein schon gelegenes 37-Zim-
mer-Haus aus der Zeit der Jahrhundertwende.
Ein Gast hat auf einem Reservierungsportal ein
.lleines, schnuckeliges Vier-Sterne-Hotel an der
Ostsee” gesucht. Professionelle Fotos und Texte
mit Verbalgirlanden lassen ihn zwar stutzig, aber
trotzdem neugierig auf dieses Hotelprodukt wer-
den. Die Versprechungen, liebenswiirdig, person-
lich, behaglich in gemitlichen Gastezimmern ver-
wdhnt zu werden, lassen ihn sofort ein Doppel-
zimmer mit Meerblick buchen. Die Bestatigung
lkommt spater online. Die groRe Vorfreude auf ein
paar Tage der Entspannung in Wohlfiihlatmospha-

re reicht bis zur Hotelvorfahrt. Kein Parkplatz. Feh-
lende Hilfe beim Gepack. Niemand an der Rezep-
tion. Er ldutet und bekommt keine Antwort. Der
ICellner im Restaurant schaut kurz iiber die Schul-
ter und murmelt, dass die Kollegin wohl gleich
lkommen werde. Das gebuchte Zimmer zum Meer
entpuppt sich als das noch einzig verfiigbare,
direkt liber dem Lieferantenzugang, sein Status
l&sst sich als gerade noch akzeptabel beschreiben,
das Abendessen im Wintergarten als solches keine
Wiinsche offen. Die Frage an den Kellner nach sei-
ner Weinempfehlung wird mit der Antwort quit-
tiert: ,Keiner auf der Karte ist wirldich der Hit."
Das Geschilderte ist sicherlich nicht reprisentativ
fiir die Erlebniswelt des deutschen Gastes. Den-
noch: Was stimmte hier iiberhaupt nicht iiberein?
Die Werbung mit der Realitét. Die Hardware wére
absolut tolerabel gewesen. Von allem, was
versprochen war - keine Spur. Die Mitarbeiter
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waren frustriert, untrainiert, ihre Moral langst
nahe Null. Keiner von ihnen hatte verstanden,
dass jeder einzelne Marketingbeauftragter des
Hauses ist, weil der (Marketing-)leiter nicht verfiig-
bar war, um diese Ehrenaufgabe, den Gast ver-
wohnen zu diirfen, vorzuleben. Marketing heilit,
iiber seinen Markt Bescheid zu wissen, seine
Gaste kennenzulernen, mit eigener Begeisterung
zu fesseln, sie als freundliche Wesen wahrzuneh-
men und ihnen aufrichtig und ehrlich Gastfreund-
schaft zu bieten. Das ist das Alleinstellungsmerk-
mal, das den Gast die Besonderheit des Hauses
erfassen und wertschétzen lasst. Wenn Marketing
nicht nur als Glimmer im Web und auf dem Papier
verstanden wird, sondern als die Ausiibung lei-
denschaftlicher Gastfreundschaft auf der Mensch-
zu-Mensch-Basis, dann hat das jeweilige Hotel
seinen Platz im Markt und seine grofe Schar an
Stammgasten gefunden. @
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junge Mann auf der anderen Seite, in nur ein paar
Minuten Egon Schneider von den unerhdrten Vor-
ziigen einer Pflegeversicherung zu iiberzeugen.
Unwirsch und gereizt legt der Angerufene auf,
ohne auf das Werben zu antworten. In etwas iiber-
zeichneter Form spiegelt das Geschriebene wider,
mit welcher Wucht man hierzulande aus allen
Rohren der Werbemaschinerie auf den potenziel-
len Kunden, Gast, Klienten, User schielt. Die Bran-
che boomt. Kein TV, Kino, Radio, keine Zeitung,
GroRflachenwand in der Innenstadt lasst man aus,
um omniprésent die gute Botschaft unters Volk zu
bringen. Offenbar auch mit Erfolg. HeiRt das nun,
dass ebenfalls die Hotellerie, das Individualhotel,
in diesem Strom mitschwimmen muss, um
zukiinftig die Zimmer-, Betten-, Wellnesskapazité-
ten auslasten zu konnen, oder gibt es smartere,
vielleicht sogar giinstigere und
zugleich auch nachhaltigere
Losungen fiir die Verantwortli-
chen? In Uberleitung auf die
Gedanken zum Marketingthema
auf den beiden Seiten zuvor in
diesem Heft kann doch nur
jedem vertriebsorientierten Hote-
lier geraten werden, zunachst ein-
mal im Sessel des Marketingpro-
fis zu versinken. Dort heildt es,
Fantasien zu entwickeln: Wer
genau gehdrt zum Gastekreis des
Hotels? Welche Intensionen kon-
| | nen den Gast dazu veranlassen,
| den virtuellen Status zu verlassen
und wirklich zu demjenigen zu
| werden, der das Hotel bucht und
} besucht? Welche Bediirfnisse,
[ | welches Alter, in welcher Gesell-
[ schaft, welches Freizeitverhalten,
f wie viel Bedarf an Unterhaltungs-
| programm erwartet eben dieser
I Gast? Diese Fragen lassen sich
{1 ausbauen. Woher kommt der
Gast? Wie alt ist er? Wie viel Bud-
1 get steht ihm zur Verfligung?
Mit den sich konkretisierenden
Erkenntnissen zum Prototyp des
| | Hotelbesuchers ldsst sich dann
' ein konkretes, Erfolg versprechen-
I des Vertriebssystem erarbeiten.
Es muss nicht immer der groRe

| O Wurf, sprich der spektakulare,

b atemberaubende Videofilm sein.
' Auch die oben beschriebenen
Mailingattacken auf die Kund-

schaft beruhigen zwar das

Management, alles Menschen-

maogliche getan zu haben, um fiir

das Hotel zu werben. Attraktiver

ist doch in diesem Zeitalter neben

einer attraktiven und alktuellen

Website zunéchst einmal die Ansprache iiber die
ohnehin vom Zeitgenossen favorisierten Suchma-
schinen- und Reservierungsplattformen dieser
Welt. Hierbei gilt es nicht, einfach wie bei Olym-
pia nur dabei zu sein. Vielmehr entscheidet der
Gast in Sekundenschnelle, wie prazise, wie rasch
er an die vielleicht nicht gerade klaren Vorstellun-
gen zum anvisierten Hotel kommt. Wieso unklar?
Nach welchen Kriterien wird ein Hotel ausge-
sucht? Nach Standort? Nach Kategorie? Nach
Preis? Die Schnappchenjager werden dieser Tage
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immer mehr. Viele Suchende werden dafiir
belohnt, dass sie im Internet recherchieren. Das
lkann als zusatzliches Bonbon das Upgrade in
die héhere Zimmerkategorie, die Flasche Wein,
Wasser, die kostenlose Nutzung des W-LANSs sein.
Diese Boni sind, wie es scheinen mag, nicht nur
eine Extraleistung fiir den Gast, sondern ein
probates Mittel, um als Hotel auf der Reservie-
rungsplattform im Ranking nach oben zu rutschen,
somit schneller gefunden zu werden. Egon
Schneider gibt also zum Beispiel Tegernsee, vier
Sterne, sowie ein Preislimit ein und erhilt auf der
Plattform seiner Wahl eine Hotelliste, die seinen
Suchkriterien entspricht. Da er ein geiibter
Schnédppchenjager ist und ohne sein Notebook
nicht verreist, findet er Gefallen an dem Hotel, das
zusétzlich zu seinen bereits schon erfiillten
Anspriichen noch lostenfreies W-LAN bietet. Die
Verfiigbarkeit ist gewdhrleistet. Schon ist eine Win-
Win-Situation entstanden. Er bucht sein Lieblings-
zimmer, das Hotel hat eine Reservierung ohne viel
Aufwand. Wenn er nun anreist und von einer har-
monischen Mannschaft durch den Urlaub mit Lie-
benswiirdigkeit, Dienstleistungsbereitschaft, I<om-

munikationswillen, Informationsfreudigkeit, exzel-
lentem Service in allen Hotelbereichen hofiert
wird, ist beinahe schon sichergestellt, dass er sich
einen gedanklichen Icon auf seiner Hotelliste setzt,
um schon in absehbarer Zeit wieder Gast zu sein.
Nicht genug. Zu Hause tritt er ungebeten, vollig
freiwillig, als Starverlkdufer dieses tollen Hauses
auf, erzéhlt jedem auf dem Golfplatz von seiner
fabelhaften Hotelunterkunft am Tegernsee. So fit
und aufmerksam das Team wiahrend des Aufent-
halts von Egon Schneider ist, entgehen ihm auch
nicht Vorlieben und Bediirfnisse des Gastes. So
markiert man in der Stammdatenverwaltung des
Rentners den Wunsch nach dem Lieblingszimmer,
dem zweiten Kopfkissen, dem Platz am Kamin.
Dieser wird Augen machen, wenn er erneut
lkommt und die zusatzlichen Vorteile des Hotels
erkennt. Es ist selbstverstindlich, dass ein Jubila-
um registriert wird: Geburtstag, Hochzeitstag, das
gewonnene Golfturnier 2011. Alle diese Ereignisse
sind in positiver Erinnerung des Gastes und wer-
den auf besonders nachhaltige Art und Weise
wach gerufen. Und wenn er nicht gerade im Hotel
ist, so bekommt Egen Schneider eine Mail oder
einen personlichen Brief vom Direktor, verbunden
mit den besten Wiinschen fiir das Wohlergehen
und ein baldiges Wiedersehen. Auch ein verbind-
licher GruB zum Abschied auf der Rechnung zeigt
Wertschatzung und Anerkennung. Die Freude, die
Euphorie, die Begeisterung auf Seiten des Gastes
diirfte dem Hotel wohl sicher sein.
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