Hotel

aktuell

Profit nur

Nur etwa jedes zehnte Hotel
verfiigt {iber ein klares und un-
verwechselbares Profil, bietet
Giisten einzigartige (Service-)
Leistungen an. Das ist zentrales
Ergebnis einer 2005 von Hote-
lier-Berater Christoph  Trinkl
durchgefiihrten Studie, an der
rund 200 vorwiegend mittelstin-
dische Héuser (50-100 Betten)
teilnahmen.

Das Gros der Befragten, ins-
gesamt waren es 70 Prozent
3-Sterne-, die tibrigen 4-Sterne-
Héuser, definiert es bereits als
Alleinstellungsmerkmal, wenn es
iiber geschulte Mitarbeiter oder
ein Hallenbad verfiigt bezie-
hungsweise frisch renoviert hat.
Zwei Drittel der Hoteliers sind
Mitglied in einem Verbund, etwa
den Silence- oder Romantik-
hotels, und vertreten die Uber-
zeugung, diese Mitgliedschaft
profiliere das eigene Haus hin-
reichend. ,Die meisten lassen
dabei auBler Acht, dass die Ver-
bundorganisationen stets nur
die Dachmarke, nicht aber ein-

zelne Hauser bewerben”, duBert
FSCI-Berater Christoph Trinkl.
Wer ein eigenstandiges Markt-
profil und Image -etablieren
machte, misse daher selbst die
jeweiligen Stirken und Leistun-
gen konsequent vermarkten.
Doch da hapert es haufig schon
an den Marketingkosten. Drei
Viertel der Hauser sind ohne-
dies der Ansicht, der Werbeetat
sel gemessen an den Gesami-
kosten zu hoch.

Ungenutzte Chancen

Das grofte Problem in der Ho-
tellerie ist die Austauschbarkeit
der Leistungen, mit denen neue
Giste gewonnen und Stamm-
kunden gebunden werden sol-
len. Die 3-Sterne-Hauser unter-
scheiden sich dabei kaum von
den 4-Sterne-Hotels. Denn um
die Betten zu fiillen, setzen
85 Prozent auf Wochenarrange-
ments, Wellness-Weekends, Wan-
derertarife oder dhnliche Ange-
bote. Dass es sich dabei meist um
versteckte Rabatte handelt, Ra-

It Profil

batte aber Renditekiller schlecht-
hin sind, kiitmmert erst einmal
niemanden. Da die Leistungen
aber nahezu identisch mit denen
anderer Hotels sind, fehlt die
Einzigartigkeit nach aufen.
Defizite bestehen auch beim
Binden der Stammkunden. Nicht
einmal jedes vierte Hotel infor-
miert diese wichtige Klientel
uber Neuigkeiten des Hauses
oder lberlegt sich Programme
zur Kundenbindung. |, Dabei
durfe bekannt sein, dass es -
auch finanziell — weit aufwan-
diger ist, einen Gast neu zu ge-
winnen, als einen bestehenden
Kunden zu halten”, sagt Chris-
toph Trinkl. Er empfindet es zu-
dem als mangelnde Wertschat-
zung und auch als einfallslos,
wenn Hoteliers ihren treuen
Kunden ausschliefilich in bele-
gungsschwachen Zeiten Nach-
lasse einrdumen, und rit, kreati-
ver um Stammgaste zu werben.
Mundpropaganda ist die beste
Form der Werbung. Sie kostet
nichts, hat aber die grofite Wir-
kung. Umso erstaunlicher ist,
dass nur jeder sechste Hotelier
sich einen Nutzen von systema-
tischem Empfehlungsmarketing
verspricht. Laut Studie setzen
zwei Drittel primir auf teure An-
zeigen, um auf sich aufmerksam
zu machen. Zielgruppenmarke-
ting betreiben hingegen nur
rund 20 Prozent der Befragten.

Synergieeffekte erzielen
Auch hier zeigt sich laut Trinkl
ein Nachteil des fehlenden Pro-
fils. ,Hauser mit klarem Profil
haben eng definierte Zielgrup-
pen, was Streuverluste und da-
mit den Marketingaufwand re-
duziert”, sagt der Berater. Hotels
mit wirklichen Alleinstellungs-
merkmalen kiénnen ihre gesamte
Energie darauf konzentrieren,
ihre Marktposition kontinuier-
lich zu stirken und Synergie-
effekte zu nutzen.

Mit ihrer Umsatz- und Gewinn-
situation sind demzufolge vor-
nehmlich die eindeutig positio-
nierten Hauser zufrieden. Das
waren in dieser Studie zu drei
Viertel 4-Sterne-Hauser. Erfreu-
licherweise erkennt aber jeder
zweite Chef eines 3-Sterne-Ho-
tels, dass es kiinftig nicht mehr
ausreicht, an der Kostenschraube
zu drehen, um wirtschaftlich
zurecht zu kommen, sondern
die besonderen Stirken ihres
Hauses herausgearbeitet und
zielgruppengerecht vermarktet
werden miissen.

~Die Studie zeigt, wie
schwer es den Hausern
fallt, ihr Profil zu schir-

fen. Doch daran geht kein Weg
vorbei, wenn ein Hotelier seinen
Betrieb fiir die Zukunft gut auf-
stellen will”, so Trinkl.
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