Wie sieht der ,,perfekte”
Hotel-Prospekt aus?

Welche Elemente muss lhr
Prospekt enthalten?

Ein Prospekt fiir alle
Zielgruppen?

Soll der Betrachter in Bildern

und Texten schwelgen? j

lhr Hotel ist etwas

Und Ihr Hotel-Prospekt?

a sitzen sie nun: Dr. KIébner
D an seinem Schreibtisch, die
Schulzens zu Hause im

Wohnzimmer. Sie wissen, wohin
die Reise gehen soll, nur das Hotel
steht noch nicht fest. Also hat man
Hotelprospekte angefordert. Im
Durchschnitt drei, denn ein wenig
Uberblick méchte man schon ha-
ben. Die Sterne- bzw. Preiskatego-
rie stand schon vorher fest und so
unterscheiden sich die Angebote
nur um fiinf bis zehn Euro pro
Nacht. Der Preis wird also nicht
entscheidend sein. Was aber
sonst? Das ansprechendere Haus
oder der ansprechendere Hotel-
prospekt?

Woher soll der Gast, Hunderte von
Kilometern weg von Ihrem Haus
wissen, was Sie (auBergewdhnli-
ches) zu bieten haben? Sténdig
sind Sie am Renovieren, investie-
ren alles in Ihren Betrieb. Fiir die
Kommunikation mit dem Gast
bleibt da nur noch sehr wenig
tibrig. Doch wozu auch! Ihr Haus
spricht fiir sich. Wer einmal da
war, wird das klar erkennen und
wieder kommen. Doch mit wel-
chem Mittel bringen Sie ihn dazu,
zum ersten Mal zu kommen?

Da hat er schon von uns gehort,
unsere Werbung gesehen, iiber
unser Haus gelesen. Es ist fast ge-
schafft, ihn fiir uns zu gewinnen.
Jetzt fordert er den Haus-prospekt
an. Und dann schicken wir unse-
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ren Standard-Formbrief: ,,... be-
danken uns fiir Ihr Interesse an
unserem Haus ... senden lhnen
beigefiigt unseren Hotelprospekt
... wiirden uns freuen Sie bald in
unserem Hause begriien zu diir-
fen ...”Und dazugepackt unseren
Standard-Hotelprospekt mit den
{iblichen Bildern der Zimmer, der
Rezeption, der Fassade. Garniert
mit den {iblichen Texten, in denen
Réumlichkeiten gerdumig, ge-miit-
lich, ge... sind und die Atmosphére
zwischen atmosphérisch und stil-
voll schwankt.

Tja, jetzt soll er sich doch mal fiir
uns entscheiden, der Gast. Soll er
doch einmal genau hinsehen, war-
um es sich fiir ihn lohnt, zu uns zu
kommen und nicht zum Wettbe-
werber drei StraBen weiter. Als
Motto kdnnte {iber vielen Hauspro-
spekten stehen: , Wer unsere Qua-
litéten - selbst aus der Ferne -
nicht ohne unsere Hilfe erkennt,
der ist es nicht wert, unser Gast zu
werden”. Schade eigentlich.

Uberlegen Sie gut!

Jeder hat ihn, jeder braucht ihn -
zumindest dariiber sind sich alle
Hoteliers einig. Doch wie sieht
.derideale” Hausprospekt aus?
Bevor es jedoch um Gestaltung,
Format und Papiergewichte geht,
gilt es, die richtige Strategie fest-
zulegen. Welche Ziele sollen mit
dem neuen oder dem iiberarbeite-

ten Hausprospekt erreicht wer-
den? Natiirlich neue Gaste gewin-
nen. Aber auch die ,Reize” des
Hauses bei den Stammgésten im
Gedé&chtnis halten, sie an lieb Ge-
wonnenes immer wieder erinnern.
Und natiirlich eine , Visitenkarte”
sein, die Ihre Empfehler mit Stolz
weitergeben wollen.

Was sollte er noch alles kdnnen?
Soll der Prospekt auf Branchen-
messen an Reisemittler oder direkt
an potenzielle Gaste verteilt wer-
den? Wird er iiber Prospektstan-
der in Informationsstellen ge-
streut? Wird er zentraler Bestand-
teil Ihres Direkt-Marketing? Oder
ganz exklusiv nur an die Interes-
senten verschickt, die darum ge-
ben haben? Oder alles auf einmal?
Das ist nicht ganz so einfach, denn
jede dieser Moglichkeiten, den
Hausprospekt an die richtige Frau,
den richtigen Mann zu bringen,
stellt andere Forderungen. Fiir den
Massenversand sollte er mdglichst
leicht sein, fiir die Verwendung in
Aufstellern muss er bestimmte
MaRe haben und fiir den Exklusi-
vversand wére eine besonders
hochwertige Aufmachung sinnvoll.
Ihr Hausprospekt ist das Chamale-
on unter den Drucksachen. Und
trotzdem muss jeder, der ihn in die
Hand bekommt das Gefiihl haben,
er ware eigens fiir ihn gemacht.
Der Gast bzw. der Mitarbeiter in ei-
nem Reisebiiro, einer Tourismus-

stelle etc. muss schnell, klar und
eindeutig erkennen kénnen, was
einzigartig an lhrem Haus ist.

Was machen Sie besser fiir Ihren
Gast als lhre Wettbewerber? Ist es
die Lage, sind es lhre auBerge-
wohnlichen Mitarbeiter, ist es die
Kiichengqualitdt oder das histori-
sche Gebaude oder oder oder?
Was immer es auch ist, das Sie
von Ihrem Wettbewerber abhebt —
es wird die zentrale und wichtigste
Aussage in [hrem Prospekt. Hier-
um wird ,,lhre Geschichte” erzahlt.
Und zwar aus der Blickrichtung
des Gastes.

Sehen Sie Ihr Hotel durch seine
Brille. Dies ist die wichtigste An-
forderung an das gesamte Projekt.
Stellen Sie die Vorteile, die fiir
Ihren kiinftigen Gast wichtig sind,
heraus. Wenn das Wort ,unser” in
jeder zweiten Uberschrift vor-
kommt und die unmittelbaren Nut-
zen fiir den Gast nicht deutlich
werden, dann sind Sie noch auf
dem ,meine Frau, mein Haus, mein
Auto, meine Jacht”-Holzweg. Ein
Hotelprospekt ist kein selbstver-
liebtes Eigenlob, sondern ein Wer-
bemittel, das einen Kauf auslésen
soll. Wenn es lhnen schwer fillt,
herauszufinden, was Ihr Hotel von
den anderen unterscheidet oder
was jemandem besonders gut dar-
an gefillt, dann fragen Sie doch
einfach lhre Stammgaéste: die wis-
sen ganz genau, warum Sie zu |h-



nen kommen. Oder fragen Sie lhre
Mitarbeiter, was die Gaste immer

besonders loben. Lassen Sie sich

von niemandem davon abbringen,
lhren Hausprospekt um diese Ar-

gumente herum zu bauen.

GroBe, Format, Gewicht?

Die Frage nach dem ,optimalen”
Format ist keinesfalls pauschal zu
beantworten. Denn die" Antwort
gehtins Geld und schlagt sich so-
fort in den Kosten fiir Produktion
und den Postversand nieder. Soll
der Hausprospekt noch in ein nor-
males Briefkuvert passen und zu-
sammen mit einem Briefbogen
nicht mehr als 20 Gramm wiegen?
Oder darf es auch groRer - A5 oder
A4 - sein? Versetzen Sie sich in die
Rolle des Gastes oder eines Fir-
menbuchers. Was erwartet er von
lhrem Haus? Rechnet er mit einer
16-seitigen Ad4-Hochglanz-Bro-
schiire oder mit einem DIN lang-
Faltblatt? Brauchen Reisemittler
und Firmenbucher andere, ausfiihr-
lichere Informationen als ,,norma-
le” Géaste, da sie das Haus kaum
selbst besuchen, aber als profes-
sionelle Empfehler auftreten?
Manchmal sprechen gute Griinde
dagegen, alle Zielgruppen mit ei-
ner Version ,zu erschlagen”. Die
Alternative dazu wére die Kombi-
nation eines hochwertigen, grofRe-
ren Prospekts zusammen mit einer
kostengiinstigeren, kleineren Vari-
ante. Geschickt gemacht ist das
kaum teurer, aber viel effektiver.
Eine zusétzliche Chance, sofort
Aufmerksamkeit zu gewinnen und
sich abzuheben bieten Hotelpro-
spekte in Sonderformaten. Unter-
schiedliche Falz- und Falttechni-
ken bieten nahezu unbegrenzte
M@dglichkeiten, in auffallenden For-
maten — etwa in Scheckkarten-
grolRe — dem Gast zu signalisieren:
hier ist jemand mit pfiffigen Ideen,
dessen Hotel Du Dir ndher anse-
hen solltest.

Apropos Gestaltung

lhr Gast von morgen trifft die Kauf-
entscheidung weit weg von lhrem
Hotel. Er kann keinen Hausrund-
gang machen, sich ,mit eigenen
Augen” iiberzeugen, kann keine
Fragen stellen. Deshalb betrachtet
er Ihren Hotelprospekt und ver-
sucht, daraus Riickschliisse zu zie-
hen. Welche Fragen werden Ihrem
Gast wohl durch den Kopf gehen?
. Wie wird mein Zimmer ausse-
hen?” Aber auch: ,Was werde ich
sehen, wenn ich aus dem Fenster
meines Zimmers schaue?” Neh-
men Sie ihn gestalterisch ,bei der
Hand"” und lassen Sie ihn spiiren,
was er wo und von wem in [hrem
Hotel erwarten darf. Zeigen Sie

ihm all das mit Fotos und Grafiken.
Beschreiben Sie es ihm mit Wor-
ten. Je besser ihm lhre Antworten
gefallen, desto wahrscheinlicher
wird die Buchung.

Worte gehen uns-in den Kopf, Bil-
derdirektinsHerz und in den
Bauch. Und wo sitzen unsere Ge-
fiihle? Wenn Sie immer noch glau-
ben, dass die Entscheidung fiir ein
Hotel eine rationale, also eine
Kopf-Entscheidung ist, dann haben
Sie in den meisten Féllen unrecht —
und das gilt auch bei vielen Ge-
schéftsreisen! Deshalb sagt ein
Bild mehr als 1.000 Worte, und
deshalb sind die Fotos das A und O
des gesamten Hausprospekts.
Bilder, die gute Gefiihle erzeugen
sind es, die einen Interessenten
zum Gast machen. Schlecht aus-
geleuchtete (Amateur-)Fotos ver-
bindet der Betrachter automatisch
mit Unprofessionalitat. Sind die
Fotos hingegen iberstilisiert und
kalt, so wird er eine unpersénliche
und gefiihllose Atmosphére hinein
interpretieren.

Weder niichtern noch blumig

Der Text soll die Bilder ergénzen
und wenn maglich eine kleine Ge-
schichte erzahlen. Quélen Sie den
Leser nicht mit zu vielen Sachin-
formationen {iber Zimmer- oder
Etagenanzahl, Anzahl der Sitzplat-
ze im Restaurant oder der Tiefga-
ragenstellplédtze. Sie bleiben ihm
ohnehin nicht im Gedéachtnis. Be-
schreiben Sie dem Gast lieber wie
er sich bei Ihnen fiihlen wird, was
er Besonderes davon hat, wenn er
sich fiir Ihr Hotel entscheidet.
Menschen kaufen heute clevere

Problemlésungen, vor allem aber
gute Gefiihle. Denken Sie auch z.B.
bei den SchriftgréBen bitte an
Alter und Augen der Leser...

Selbsttétig oder Agentur?

Kollegen, die in ihren Betrieben
auf hdchste Qualitdt in den Han-
den von Profis achten, kaufen
noch zu oft Kommunikation ,,von
der Stange” oder lassen Amateure
bzw. branchenfremde ,, Speziali-
sten” die Hand an ihre AuBendar-
stellung legen. Oder sie tun es gar
selbst. Aber Hand aufs Herz, lieber
Hotelier: Wiirden Sie einen Wer-
betexter in lhrer Kiicheein Menii
kochen lassen, zu dem Sie die
wichtigsten Gaste und Kunden in
lhr Haus einladen? Aber Sie miis-
sen die wichtigsten Dinge trotz-
dem selbst beurteilen kdnnen. Nur
so haben Sie die Sicherheit, gut
beraten zu werden.

Das vermeintlich gewichtigste Ar-
gument dafiir, die Sache selbstin
die Hand zu nehmen, ist natiirlich
das Geld. Aber Sie wollten lhr
Haus doch anders, besser darstel-
len, sich doch von lhren Wettbe-
werbern abheben ...

Richtig ,teuer” wird der Prospekt
in diesen drei Fillen:

1. Es wurde zu lange mit dem
.Neuen” gewartet. Der Hotelier
scheut den Aufwand der Neuge-
staltung und deshalb wird lieber
noch ein Nachdruck des alten
Hausprospekts gemacht. Und noch
einer. Und noch einer. Und ehe
man sich versieht gibt es zwar vie-
le kleine oder grol3e Neuerungen
im Haus, aber den kiinftigen Ga-
sten wird noch der Stand von vor
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10 Jahren présentiert. Wen wun-
dert's wenn der Interessent dann
nicht bucht?
2. Der ,Neue” unterscheidet sich
zu wenig (,,Da hatte man gleich
den Alten behalten kénnen!”) oder
zu viel (,Ist das jetzt ein neues
Haus?") vom bisherigen Prospekt.
Das irritiert vor allem Stammgéste,
die mit diesen Prospekten weiter-
empfehlen sollen. Und fragen Sie
auch lhre Mitarbeiter, wie ihnen
der neue Prospekt gefillt. Sie miis-
sen sich voll mit dieser neuen ,,Vi-
sitenkarte” ihrer Arbeitsstétte
identifizieren konnen.
3. Der Prospekt trifft nicht ins Herz
der zukiinftigen Gaste.
Denken Sie immer daran: der teu-
erste Hausprospekt ist ein alter
oder ein falscher. Denn er Idsst Sie
jeden Tag Gaste und damit Umsatz
verlieren. Umsatz, den Sie mit ein
paar Cent Einsatz pro Gast hatten
gewinnen kdnnen.

Gerhard Fuchs

Der Plattformaufzug A-5000 hat unzéhlige
Vorteile. Die wichtigsten auf einen Blick:

« |asst sich in fast jedes Geb&ude
einbauen — auch nachtréglich!
* keine Schachtgrube erforderlich
* kaum bautechnische MaBnahmen nétig
* Hubhdhe bis 9 Meter oder bis zu 7 Haltestellen
« Lieferung einschlieBlich (Glas-)Schacht
« Schachtkopf nur 2.200 mm hoch
« einfache, saubere Montage

*modulare Anlieferung, passt durch jede Tiiréffnung

« einschlieRlich TUV-Abnahmepriifung
« niedrige Betriebskosten

Jetzt 'miormierenl.
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