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HSMAI / An einer Tagung wurde eine neue Art des Marketing diskutiert, welches sich ganz nach den Be-
dürfnissen des Kunden richtet. Damit sind die vier klassischen «P» des Marketing nicht mehr in. GEORG UBENAUF

«Mein tolles Hotel» ist passé

LOYALTY MARKETING

OUT: KOSTEN SPAREN IM SERVICE
Wer noch immer versucht, bei den Personal- und Servicekosten zu sparen, geht an den Wünschen der neuen Gästegeneration
vorbei. Die «smart hoppers» wollen besseren Service und bezahlen auch dafür.
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IN: DEN GAST BEGEISTERN
Begeisterte Gäste sind die Starverkäufer für ein Hotel. Begeisterung kann jedoch nur weitergeben, wer von seiner Arbeit selbst
begeistert ist, ausgelöst durch die entsprechende Unternehmenskultur.

HORST SCHULZE / Schöpfer
der Gruppe Ritz Carlton.
INTERVIEW: GEORG UBENAUF

«Grandes
Dames sind
beispielhaft»
■ Sind die USA in Sachen Marke-
ting Europa voraus ?

Etwas; nicht mehr viel. 

■ Wo steht in Ihren Augen die
Schweizer Hotellerie in Sachen Mar-
keting ?

In meinen Augen hat die Schweiz
dieses Thema zu lange vernachlässigt.
Man kann ein Hotel nicht einfach für
ein paar Wochen oder Monate schlies-
sen. Das rächt sich jetzt, wo man gern
auch in der Zwischensaison Gäste hät-
te.

■ Wie beurteilen Sie die Schweizer
Hotellerie heute ?

Für mich sind die alten Schweizer
Hotels immer noch die «Grandes Da-
mes». Sie sind nach wie vor beispiel-
haft. Und ich wünschte, dass manch
junger Hotelier hier arbeiten würde,
um etwas von dem alten Glanz selbst
zu erleben.

■ Warum hat Ritz-Carlton bis heu-
te kein Hotel in der Schweiz ?

Wir haben ein paar Gespräche ge-
führt …

■ … auch in Luzern ?
… auch in Luzern, aber wir wollten

nie einen Pachtvertrag, und die Finan-
zierungen in Europa sind nicht das,
was wir wollten.

■ Hat das inhabergeführte Privat-
hotel in der Zukunft noch eine Zu-
kunft ?

Das ist schwierig. Das Gute daran
ist, der Privathotelier kann sich total
auf seinen Gast einstellen. Anderer-
seits kann man ohne internationale
Verflechtungen in Zukunft kaum noch
verkaufen. Wie will ein Einzelner in
Asien und Südamerika Gäste generie-
ren?

■ Wie sieht der Hotelgast von mor-
gen aus ?

Völlig anders als heute. Viele erben
und stellen damit ganz neue, höhere,
Ansprüche auch an ihre Hotels. Und
die jungen Menschen von heute sind
weit gereist, haben Welterfahrung,
können vergleichen. Auch damit stei-
gen ihre Ansprüche an Hotels, an Ho-
telausstattung und Hotelservice.

Die Aufgabe
des Marketing 
Horst Schulze meinte in seiner Tagungs-
rede, dass in der Hotellerie immer noch
Marketing und Sales verwechselt wür-
den. Marketing, so Schulze, hätte nur ei-
ne Aufgabe: Die wirklichen Wünsche
und Bedürfnisse des Gastes zu ermitteln
und zu befriedigen. «Personifiziertes
Kümmern» nennt er diesen Dienst. Und
er behauptet, dass der Gast, der dieses
«personalized caring» im Hotel erfahre
auch bereit sei, mehr Geld zu bezahlen.
Die Gäste-Fragebögen seien «total irre-
levant». Wichtig sei es – in jedem Hotel
–, Fehler zu entdecken, zu beseitigen,
Gäste-Zufriedenheit herzustellen, um so
Gast-Loyalität zu erzeugen. GU

Horst Schulze, CEO der Gruppe Ritz
Carlton.
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Was tut HSMAI
eigentlich?
HSMAI versucht, durch Erfahrungsaus-
tausch und enge Kontakte ein Netzwerk
von Sales- und Marketing-Fachleuten
aus allen Bereichen der Hospitality-
Branche zu schaffen. Die «Leistungsket-
te» soll sowohl Reiseveranstalter, wie
Reisebüros, aber auch Verkehrsträger,
Gastronomie als auch lokale und regio-
nale Attraktionen verbinden. Dazu, als
«Querbalken», verbindet sie alle Berei-
che der Hotellerie, von Direktion über
Logis, Sales & Marketing bis Food & Be-
verages. Kundenpflege, so wurde auf
der Tagung immer wieder betont, sei
doch gerade in der Hotellerie besonders
einfach – «die Gäste müssen uns ja so-
gar ihre Adresse geben. Aber was ma-
chen wir daraus? Wo bleiben die per-
sönlichen Geburtstagsgrüsse an den
Gast?» Und Marketing müsse auch bei
dem Gast, der zehnmal im Hotel ge-
wohnt hat, hinterfragen: «Wo ist er die
anderen 355 Nächte im Jahr ?» GU

Deutsche Post
arbeitet mit HSMAI
Zuerst war das Ganze als «Tourismus-Of-
fensive der Deutschen Post» angekün-
digt worden. Entpuppt hat es sich jetzt
als Direct-Mail-Zusammenarbeit zwi-
schen dem deutschen Chapter von
HSMAI und der Deutschen Post AG. Der
Verband will die Erfahrungen der Post im
Bereich «direct mail» mit denen des ei-
genen Marketing für alle Bereiche der
Hospitality-Branche nutzbar machen. 

Über das Internet können von der
Post bereitgestellte Muster-Briefe herun-
tergeladen und – vor allem in kleineren
Hotelbetrieben – nach eigenen Erforder-
nissen umformuliert und dann verschickt
werden. Aber HSMAI in Deutschland will
auch seine Erfahrungen aus dem Direkt-
Marketing der Post zur Weiterentwick-
lung zur Verfügung stellen. «Die Post
hofft, durch mehr Versand von ‹direct
mails› von unserer Zusammenarbeit zu
profitieren», meint der deutsche HSMAI-
Vorsitzende Gerhard Fuchs. GU

Kritisch sieht Gerhard Fuchs von
HSMAI Deutschland die Situation in
der Schweiz: Zu lange, so sein Ein-
druck, habe sich die Schweizer Hos-
pitality-Branche auf die Attraktion ih-
res Standortes verlassen, habe im-
mer wieder geglaubt, man habe
Marketing nicht nötig. Die Gäste, so
glaubte man in der Schweiz, kämen
ja wegen der Attraktivität von Land-
schaft und Region ganz von alleine.
Hinzu komme, dass mehr und mehr
im Ausland der Eindruck entstünde,
in der Schweiz werde der Gast zwar
als Geldbringer geschätzt, jedoch nur
dann, «wenn er nichts anfasst», so
Fuchs. 

Und auch Manfred Krafft vom
Lehrstuhl für Marketing an der Hoch-
schule für Unternehmensführung im
deutschen Vallendar, meint in seinem

Referat, dass Österreich und die
Schweiz in Sachen Marketing noch ei-
niges aufzuholen hätten.

Das Hauptproblem für HSMAI in
der Schweiz sieht deren neuer Präsi-
dent Stephan Huber darin, «dass wir
noch zu wenig bekannt sind und
auch noch keine eigene Struktur ha-
ben». Unmittelbar nach der HSMAI-
Tagung in Frankfurt fand in der
Schweiz eine erste Vorstandssitzung
unter seiner Leitung statt, auf der ein
aggressiveres Vorgehen besprochen
wurde. Huber, 32-jährig und über
seine Ehefrau Mitinhaber eines
«Apartment-Village» in Davos, mein-
te, er wolle das Chapter Schweiz der
Vereinigung «als Führungspool im
Bereich Sales und Marketing für die
gesamte Hospitality-Branche positio-
nieren». GU

Schweizer Hotels müssen aufholen

«Wer ist der wichtigste Mensch in ei-
nem Gasthaus oder in einem Wirts-
haus?», brachte der Präsident der Hos-
pitality Sales & Marketing Association
International (HSMAI), Gerhard Fuchs,
mit seiner Frage das Hauptanliegen der
Tagung «Professionalität von Sales und
Marketing» in Frankfurt auf den Punkt.
Wichtig dürfe nicht länger sein, «was
wir auf dem Menu stehen haben, son-
dern was die Gäste essen wollen». Wer
über Marketing nicht nachdenke, habe
keine Chance in der Zukunft.

LOYALITÄT BRINGT 
GUTE ERGEBNISSE

Sowohl Gerhard Fuchs wie Marke-
ting-Consultant Anne Schüller wollten
an der Tagung nicht von einem der
Marketing-Grundsätze, nämlich der
Kunden- oder Mitarbeiter-Bindung,
sprechen, denn «Bindung hat so etwas
Erzwungenes», sondern von Loyalität.
Denn nach ihrer Auffassung «bringen
100 Prozent Loyalität 0 Prozent Fluk-
tuation» – sowohl bei den Mitarbeitern
wie bei den Gästen. Und da nach alter
Hotelierserfahrung «96 Prozent aller
Unzufriedenen sich nicht beschwe-
ren», sondern einfach wegbleiben,
bringt Loyalität auch gute Ergebnisse. 

Allerdings betonten Fuchs und
Schüller: «Ein bisschen Loyalität reicht
nicht.» Langjährige Mitarbeiter sind
demnach «ein hohes Loyalitätspoten-
zial», weil sich Gäste bei ihnen wohl
fühlten. Ebenso seien loyale Gäste ein
gutes Potenzial, weil sie ihre gute Er-
fahrungen weitertragen würden. Und
es sei fünfmal teurer, neue Kunden zu
gewinnen, als alte zu halten. Auch weil
negative Erfahrungen durchschnitt-
lich 13-mal weitererzählt würden,
konterkarierten sie damit das beste
(und teuerste) Marketing. Da ausser-
dem «70 Prozent aller Beschwerden
servicebedingt» seien, sollte man tun-
lichst weniger bei den Personal- und
Servicekosten einsparen, denn «weni-
ger Service wirkt sich negativ aus».

DIE VIER «P» DES
MARKETING SIND OUT

Gerade aber der «smart shopper»,
der sich umfassend informiert und –
auch in der Hotellerie – auf «Schnäpp-
chen» aus ist, will besseren Service.
Loyalität bei den Mitarbeitern, um
loyale Gäste zu bekommen, ist nach
Auffassung von Schüller und Fuchs
«eine langfristige, eine strategische Sa-
che, eine Frage der Zukunftssiche-
rung». Damit sei sie «Chefsache».
Nicht länger dürfe der Hotelier «mein
tolles Hotel» denken, er müsse ganz
und gar «auf den Kunden ausgerich-
tet» sein. Deshalb geht «Total Loyalty
Marketing» auch weg von den klassi-
schen vier «P» des Marketing (product,
price, place, promotion), denn die
«sind viel zu sehr bezogen auf den Ho-
telier». Dafür stehen jetzt die fünf «K»
im Zentrum: Käufernutzen, die Kosten
des Kaufs, die Kaufprozesse, die Kom-

munikation und die Kultur des Unter-
nehmens, wie der Käufer sie wahr-
nimmt. Es reiche aber nicht, so die Re-
ferenten, zufriedene Gäste haben zu
wollen. Das Ziel müsse der «begeister-
te Gast» sein. Denn: «Zufriedene Gäste
kommen vielleicht wieder, begeisterte
Gäste ganz sicher. Nur begeisterte
Gäste sind treue Gäste und obendrein
Botschafter und Starverkäufer für ein
Hotel.»

Die Hotelmitarbeiter sollten, nach
Ansicht von Schüller und Fuchs,
«Spielraum, Fröhlichkeit, Begeiste-
rung, Engagement» vorfinden, eine
«Feedback-Kultur mit Initiativen, Info-
Fluss, Lernkultur und Wertschätzung».
Nur begeisterte Mitarbeiter könnten

ein stabiles Verhältnis zum Gast auf-
bauen. Am Schluss müsste, so das Ziel
von «Total Loyalty Marketing», der
Gast sagen: «In dieser Stadt gehe ich
nur noch in dieses Hotel», und der Mit-
arbeiter sollte «nur hier und nirgend-
wo anders arbeiten» wollen.


