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Sie mdchten die Verbindung zu lhren Gasten starken? Sie mdchten, dass Ihre Gaste die Outlets und Vorzige
Ihres Hauses deutlicher wahrnehmen? Dass |hre Gaste zu Uberzeugten Wiederkehrern werden? Der SchlUssel

heil3t wie so oft im Leben: Kommunikation.

Dieser Leitfaden erklart, welche sechs Fragen Sie sich stellen missen, um lhre Hotel-Gast-Kommunikation zur

Exzellenz zu treiben.

IN DIESEM LEITFADEN LERNEN SIE:

Wie Sie die Ver- Wie optimale Gaste- Wie Sie mit geziel- Welche Fehler am

bindung zu lhren kommunikation lhre ter Kommunikation haufigsten gemacht

Gasten starken. Outlets starker aus- Arbeits- werden und wie man
lastet und Sie mehr aufwand sparen. diese vermeidet.

Geld verdienen.

Gastebindung Outlets starker Arbeitsaufwand Haufige Fehler

starken auslasten einsparen vermeiden
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EINLEITUNG

Stellen Sie sich vor, |hr Gast checkt aus am Rezeptionstresen, Gibergibt die Zimmerkarte, geht mit rollendem Kof-
fer zum Ausgang, fahrt mit dem Taxi davon - und weif3 rein Uberhaupt nichts Uber Ihr Hotel. Er hat Ihr Restaurant,
Ihre Bar oder lhren Spa-Bereich ignoriert. Er kennt nicht die besonderen Qualitdten Ihres Hauses, weil er sie
nicht bewusst wahrgenommen hat. Und er hat nicht das Geflhl gehabt, dass seine individuellen Anforderungen
und Winsche eine Rolle spielten. Wenn er zuriickblickt auf den Aufenthalt bei Ihnen, bleibt nicht mehr als ein

Eindruck voller Belanglosigkeit und Unscharfe.

Optimale Gastekommunikation bedeutet, genau dieses unscharfe Bild des Gastes zu scharfen und positiv zu
beflllen. Ihn anzuregen, zu begeistern und zu inspirieren. Denn die Folgen der oben geschilderten Szene ken-
nen Sie wahrscheinlich genau: Der Gast hat weder Geld ausgegeben, wahrend er bei Ihnen war, noch wird er je

wiederkehren. Und genau deshalb muss man das Thema Gastekommunikation gezielt optimieren.

Es ist ein klein wenig wie in einer Beziehung oder Freundschaft. Das A und O fir ein funktionierendes, erfillen-
des Miteinander ist auch hier die Kommunikation. Beide Seiten mussen daflr nicht Ihre Personlichkeit oder ihren
Look dndern. Sondern entscheidend bzw. erflllend sind die Qualitat, Frequenz und die Inhalte des gemeinsamen
Kontakts. Ahnlich funktioniert es im Hotel: Wichtiger als Design, Lage, Ausstattung usw. ist die Kommunikation
zwischen lhrem Gast und Ihnen. Und genau wie in persdnlichen Beziehungen, deren Kommunikation inzwischen
zu 50 Prozent per Mobiltelefon auf digitalem Weg stattfindet, ist auch die Kommunikation im Hotel nicht nur

persdnlich, sondern langst auch digital. Kommunikation lebt auch von Innovation.

Dieser Leitfaden ist ein Handbuch, an dem Sie sich entlanghangeln kdnnen, um das Thema Géastekommunikation
in Ihrem Haus zur Exzellenz zu treiben. Er soll Ubersichtlich sein und objektiv - auch wenn wir ihn als SuitePad
zur Verfligung stellen -, ein Uberblick Uber die wichtigsten Méglichkeiten und Regeln bietend. Dabei liegt der
Fokus auf der Kommunikation mit Ihrem Gast, wahrend er sich im Hotel bzw. auf der Reise befindet. Ausgeklam-
mert wird die Kommunikation vor und nach dem Aufenthalt. Vertiefungen zu den einzelnen Themen sind, wo

gewlnscht, moglich, mit Hinweisen an den entsprechenden Stellen.
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Die Basis jeder erfolgreichen Kommunikation ist die Frage: An wen richte ich meine Kommunikation tiberhaupt?

Denn erfolgreiche Kommunikation ist immer individualisiert, damit sie das Gegenuber anspricht. Wahrscheinlich

ist Ihnen die Gastestruktur lhres Hauses intuitiv bestens vertraut. Flr eine optimale Gastekommunikation ist es

zwingend erforderlich, dass Sie Ihre Gaste nochmals bewusst rekapitulieren und fUr die nachsten Schritte im

Hinterkopf haben.

GASTESTRUKTUR

REISEANLASS

ALTER

BEGLEITUNG

NATIONALITAT

REISEERWARTUNGEN
UND INTERESSEN

KAUFVERHALTEN
UND EINKOMMEN

REISEHAUFIGKEIT

PLANUNG

BUCHUNG

AUFENTHALTSDAUER

Kommen die Gaste als Urlauber oder als Geschaftsreisende?

Handelt es sich um ein jingeres Publikum oder um ,Best Ager*?

Kommen die Gaste allein, als Paare, in Familie oder in Gruppen?

Kommen lhre Gaste aus dem Inland oder Ausland? Aus welchen Landern

kommen sie Uberwiegend?

Mit welchem Motiv sind sie in der Stadt und in Ihrem Hotel?

Bei Urlaubern: Sind sie erlebnishungrig oder wollen sie im Urlaub einen Gang
runterschalten? Sind sie eher aktiv und sportlich, genussstichtig, Erholung
suchend, kulinarisch interessiert? Wollen sie Leute kennenlernen, allein sein
oder die Zweisamkeit geniel3en?

Bei Geschiftsreisenden: Beabsichtigen sie sich am Feierabend bewusst zu
entspannen oder arbeiten sie auch am Abend? Wollen sie ihre Ruhe oder
unter Menschen sein? Fiir beide: Empfinden sich lhre Gaste als Trendsetter,

Fortschritt und Modernitat erwartend?

Sind Ihre Gaste preisbewusst oder geben Sie fir malgeschneiderte Angebote

gern Geld aus?

Reisen |hre Gaste Uberdurchschnittlich viel oder wenig?

Planen sie langfristig oder lieben sie Spontanes und Uberraschungen?

Kommen die Gaste Uberwiegend direkt oder Uber OTAs (Online Travel Agency)?

Wie lang bleiben sie durchschnittlich in Inrem Hotel?
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BEISPIEL FUR EIN PERFEKTES GASTE-PROFIL

NATIONALITAT ALTER UND BEGLEITUNG

o

h

Junge Familien
Eltern @ 30 bis 37 Jahre
Kinder 4 und 9 Jahre

o
L
q‘} é 40 %
Best Ager

KAUFVERHALTEN

Die junge Familien sind eher preisbewusst. Best
REISEPLANUNG UND Ager Gaste geben gerne etwas mehr Geld flr
REISEBUCHUNG

Langfristige Planung:

mafdgeschneiderte Angebote aus.

REISEANLASS UND
REISEERWARTUNGEN

Gastprofil: 100% Leisure-Gaste

Ziele: Abschalten, befreit sein von Pflichten,

schone Erlebnisse sammeln

Interessen: Aktivitaten fUr Kinder, Kontakt

zu anderen Familien, Bewegung, Natur,

Tiere und Pflanzen, Fahrradtouren

B Direkt-Bucher

W /8% OTA-Bucher REISEHAUFIGKEIT UND
AUFENTHALTSDAUER
Urlaub ist der einzige im Jahr
7 Tage Aufenthalt
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,Erst wenn Sie die Spezifika und Eigen-
heiten lhrer Gaste kennen, konnen Sie
zielgenau und erfolgreich mit ihnen kom-
munizieren. Seien Sie bei lhrer Analyse
so detailliert wie moglich.”
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Nun beginnt ein sehr entscheidender Schritt, den der Grof3teil aller Hoteliers Gbergeht - mit gravierenden Folgen

fUr Umsatz und Géste. Verzichten Sie auf diesen Schritt keinesfalls.

Klaren Sie die Frage: Welche Ziele méchte ich mit meiner Gastekommunikation erreichen? Was méchte ich

beim Gast bewirken? Nur mit klaren Zielen kénnen Sie Ihre Gastekommunikation zielgerichtet betreiben. Das

heilst, Ihren Gast nicht zu Uberschwemmen, sondern relevant, wirkungsvoll und tberraschend zu kontaktieren.

Ziele, die sich
anhand von
Zahlen messen
lassen, eignen sich

Z I E L EsonderS |

Die Auslastung im

Restaurant zu steigern.

Den Umsatz in der

Bar zu erhdhen.

Mehr positive Online-Bewertungen

von den Gasten zu erhalten.

Dass Gaste wiederkommmen und dabei direkt
buchen und nicht Gber OTAs.

HhWDNR

Tragen Sie zwei bis drei Ziele zusammen und behalten
Sie diese bei folgenden Themenwahl immer im Hinter-
kopf. Mehr Ziele sollten es jedoch nicht sein! Andern-

falls verlieren Sie schnell wieder den Fokus. Am besten

Mehr Registrierungen flr mein

5 Bonusprogramm zu gewinnen.
Dass meine Gaste so viel magische
Erlebnisse wie moglich haben.

7 Meine Marke gegentber dem Gast zu schar-

fen und als etwas Besonderes vom Gast

wahrgenommen zu werden.

eignen sich Ziele, die sich messen lassen, z.B. anhand
von Umsatzzahlen, der Anzahl von Online-Bewertun-

gen, (Direkt-)Buchungen, usw.
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,Definieren Sie zwei bis drei konkrete
Ziele, die Sie mit lhrer Gastekommunika-
tion erreichen wollen - Ziele, die fur lhr
Hotel besonders wirkungsvoll sind.”




KOMMUNIZIE
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Nun erfolgt eine Verschmelzung von Frage 1 und Frage 2. Uberlegen Sie: Welche Themen beférdern meine

Giste (Frage 1)? Und gleichzeitig: Was interessiert dabei meine Ziele (Frage 2)?

Business-Gaste sind an anderen Themen interessiert als Feriengaste. Feriengadste wollen viel erleben und freuen

sich Uber Informationen, die genau das erflllen. Business-Gaste sehnen sich danach, effizient die wichtigsten

organisatorischen Informationen zu erhalten. Sammeln Sie zunachst alles, was Ihnen und Ihren Mitarbeitern in

den Sinn kommt. Und trauen Sie sich! Seien Sie kreativ und Uberraschen Sie Ihren Gast! Nichts langweilt die

Gaste mehr, als in jedem Hotel immer wieder das Gleiche zu lesen und zu héren. Nachfolgend finden Sie einige

Beispiele und Hilfestellungen.

Keine Angst vor Umsatz! Die Kommunikation von
Umsatztreibern kommt nicht nur Ihrem Saldo zugute,
sondern auch dem Wohle lhres Gasts: Sie steigern
lhren Umsatz; der Gast erfreut sich z.B. an kulinari-
schen Erlebnissen und intensiviert seinen Aufenthalt.
Werbung ist also eine Frage der Umsetzung - und

Werbung kann auch Dienstleistung sein! Dabei gilt:

MOGLICHE THEMEN:

Rabattaktionen (z. B. fur preisbewusste Gaste)

OOOOO

Don't sell - inspire! Verhelfen Sie mit Ihrer Kommuni-
kation lhren Gasten dazu, schone Momente und Ge-

nusserfahrungen zu erleben.

Das Thema Restaurant ist nur ein exemplarisches
Thema unter vielen moglichen Umsatzthemen. Ana-
log gehen Sie vor, wenn Sie auf eine Umsatzsteige-
rung mit Bar, Room Service, Wellness-Anwendungen,
Late Check-Out oder Souvenirs bzw. Merchan-

dise-Produkten abzielen.

Neue Geschmackskreationen (z.B. fUr ein jingeres Publikum)

Regionaler Bezug, wie spezielle Speisen oder Lebensmittel (fur fast alle Gaste)

Romantische Atmosphére im Restaurant (z. B. fUr Paare)

Schneller, unkomplizierter Service (z.B. fir Business-Gaste)
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BESONDERHEITEN

@ Werte bzw. Philosophie des Hauses

@ Historie / Chronik
@ Teamvorstellung

Hier geht es vor allem darum, eine emotionale Verbin-

dung zum Gast herzustellen. Fur die Suche nach pas-

PROAKTIV SEIN

Proaktives Live-Feedback

Bonusprogramm
Zitate von Mitarbeitern

9
9
9
9
9

Zitate von anderen Ga3sten

@ﬁePad

In der Imagepflege geht der wirkungsvollste Weg im-
mer Uber die Besonderheiten des Hauses. Fragen Sie
bei der Themensammlung: Was sind meine Besonder-

heiten und was zeichnet meine Marke aus?

@ Mitarbeiter des Monats/ Azubi des Monats

@ woher werden Produkte bezogen

@ Nachhaltigkeit

senden Themen fragen Sie: FUr was interessieren sich
meine Gaste? Was Uberrascht sie? Was wissen meine
Gaste noch nicht Gber mein Haus? Wonach fragen Gés-
te am haufigsten? WorUber freuen sie sich am meis-
ten? Warum sind Sie hier und wie kann ich Ihnen das
noch angenehmer gestalten? ,Zeige mir, dass du dich
um mich kimmerst!“ Warten Sie nicht auf eine Gastbe-
schwerde oder gar auf eine schlechte Online-Bewer-

tung. Sprechen Sie lhre Gaste proaktiv an!

Aktuelle Wetterinformationen und zugeschnittene Empfehlungen zum Wetter

-4 -



@ﬁePad

,Sammeln Sie alle originellen, spannen-
den und Uberraschenden Themen, die
lhnen zu lhren Gasten (Frage 1) und |h-
ren Zielen (Frage 2) einfallen. Ordnen Sie
die Themen anschlieRend nach Prioritat.”
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Der Ort der Kommunikation wird nun beleuchtet. Beginnen Sie mit einer Bestandsaufnahme: An welchen Stellen

lhres Hotels kommunizieren Sie bereits mit lhren Gasten - sei es personlich, mit Print-Medien oder digital? Und

wo verlieren Sie den Kontakt zu Ihnen, bzw. wo besteht noch Potenzial?

AUSSERHALB DES HOTELS

Generell gilt: Je mehr Blhne Sie sich verschaffen, je
mehr Zeit sich die Gaste fur lhre Botschaften neh-
men, je intensiver die Gaste auf lhre Kommunikation
reagieren, umso erfolgreicher sind Sie. Denn nur so
nehmen die Gaste |hre Inspirationen, Themen und
Werte auf, die Sie transportieren mochten. Nur so
entsteht eine Verbindung zwischen lhrem Hotel und
Ihrem Gast. In der Gastekommunikation wurde das
Gastezimmer bisher meist vernachlassigt. Sobald der

Gast die Tur hinter sich schlief3t und allein in seinem

OUTLETS

z.B. Restaurant, Bar

Zimmer ist, bricht die Kommunikation zwischen dem
Hotel und dem Gast abrupt ab. Einige wenige Flyer auf
dem Schreibtisch vermégen ihm kaum zur Beschafti-
gung mit dem Hotel zu inspirieren. Hier wird Potenzial
hochgradig verschenkt. Denn genau zu diesem Zeit-
punkt fangen die Gaste an zu entspannen und sind
am empfanglichsten flr interessante und inspirie-

rende Informationen.
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,Je mehr Biihnen Sie lhren Themen ver-
schaffen, desto erfolgreicher sind Sie.”




OMMUNIZIERE ICH?
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Der nachste Schritt ist das ,Wie?“ Ihrer Gastekommunikation zu klaren. Hier wird es zundchst abstrakt, was dann

im nachsten Kapitel wieder konkrete Form finden wird. Es geht um fiinf goldene Regeln: um Aufmerksamkeit,

Dialog, Einfachheit, Emotionalitat und Effizienz - die SchlUssel fir gelungene Kommunikation.

AUFMERKSAMKEIT
GEWINNEN - DURCH
RELEVANZ UND
UBERRASCHUNGEN

Gastekommunikation kann nur erfolgreich sein,
wenn Sie sich die Aufmerksamkeit des Gastes si-
chern. Nicht so einfach, denn Aufmerksamkeit
wird immer mehr ein kostbareres Gut. Wie Sie das
dennoch schaffen? Empfehlenswert ist die Bedie-

nung zweier Hebel: Relevanz und Uberraschung.

Relevanz: Verschiel3en Sie kein Pulver der Aufmerksam-
keit. Behalten Sie in Ihrer Kommunikation die Relevanz
im Blick - und zwar thematisch (z. B. das Thema Direkt-
buchung ausschlieRlich an OTA-Bucher), als auch zeit-
lich (z.B. das Thema Restaurant vorzugsweise am fru-
hen Abend, wenn der Gast ohnehin gerade hungrig und
offen flir das Thema ist). Und immer gilt - und damit sei
noch einmal unterstrichen, was in der Themensamm-
lung bei Frage 3 bereits anklang: Denken Sie aus Sicht
des Gastes! Nur so kdnnen Sie ihn abholen. Sagen bzw.
schreiben Sie, was Ihr Gast davon hat. Denn letztend-
lich orientiert sich der Mensch in seinem Verhalten
immer an seinem personlichen Nutzen. Am Beispiel
Frihstlck-Upsell Uberlegen Sie: Was hat Ihr Gast da-

von, wenn er Frihstlck nachtraglich hinzubucht? Was
erwartet ihn konkret? Ein spezielles regionales MUsli,
das es nur bei lhnen gibt, ein unschlagbarer Preis, eine
tolle Aussicht, oder einfach bestmaogliche Bequemlich-
keit?

Uberraschung: Unser Gehirn ist darauf gepolt, auf-
zuhorchen, wenn irgendwelche Anderungen in einem
sonst wohlbekannten Muster auftauchen. Seien Sie
deshalb kreativ und heben Sie sich ab!
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DON'T MAKE
ME THINK'!

Verkomplizieren Sie lhre Kommunikation nicht! Eb-
nen Sie Ihrem Gast einen einfachen, bequemen Weg
zum Ziel. Wenn Sie z.B. |hr hauseigenes Restaurant in
den Fokus Ihrer Kommunikation rtcken, machen Sie
Ihren Gasten die Restaurantreservierung so klar er-
sichtlich und einfach wie maéglich. Animieren Sie lhn
mit charmanten Call to Actions. Und verhindern Sie
Medienbriche: Wenn der Gast flr eine Reservierung
z.B. vom Flyer zum Telefon wechseln muss, ist die
Gefahr grof, dass der Gast in seiner Erkundungslaune
zunachst weitere Informationen erforscht und die Re-
servierung schlie3lich der Vergessenheit anheimfallt.
Sie verlieren an dieser Stelle einen entscheidenden

Anteil potenzieller Restaurantgaste.

EFFIZIENZ
UND FLEXIBILITAT

Wenn man mit solch vielen Menschen kommuniziert
wie im Hotel, muss man zwangslaufig die Effizienz die-
ser Kommunikation immer im Blick haben, und zwar
sowohl die Effizienz von Ressourcen als auch die Kos-
teneffizienz, d.h. einen positiven Return on Invest-
ment lhrer eingesetzten Kommunikationsmittel. Ha-
ben Sie einen effizienten Prozess im Blick vor allem
bei Themen, die sich regelmaliig andern, z.B. Mends,
Tagesprogramme usw. Setzen Sie Automatisierungen

ein, wo moglich.

\Ciui’rePad

DIALOG STATT
MONOLOG

Kommunikation sollte nie einseitig sein! Beziehen Sie
den Gast ein, nehmen Sie seine individuellen Bedurf-
nisse und Winsche ernst und wichtig. Geben Sie ihm
zudem die Moglichkeit zur Interaktion. Der Gast will

aktiv werden.

MAKE ME GET
EMOTIONAL!

Emotionen dienen dem Erinnern. Wenn Sie also
mochten, dass lhre Mitteilungen im Gedachtnis Anker
werfen, sollten Sie immer auch eine Portion Gefunhl
,mitliefern®. Dies geht am einfachsten Uber die Akti-
vierung der Sinne. Nutzen Sie z.B. die Kraft von (pas-
senden) Bildern, um Themen unverzlglich mit Emo-
tionen aufzuladen. Doch nicht nur unser optischer
Sinn, sondern auch unsere Hor-, Geruchs-, Tast- und
Geschmackssinne wollen bedient werden. Seien Sie
hier kreativ und geben Sie diesen Sinnen wenigstens

in Ihren Texten Raum.

Eine zweite emotionalisierende Methode ist das Sto-
rytelling: Haben wir nicht alle schon immer gern Ge-
schichten gehort? Wenn Sie etwa lhren Spa bewer-
ben wollen, konnen Sie wissenswerte Einblicke in
bestimmte Produkte geben, Erlebnisse Ihrer Mitarbei-
ter erzahlen oder Kommentare zufriedener Spa-Gaste
prasentieren. Eine weitere MalSnahme kann sein, Be-
handlungen des Tages zu kommunizieren und durch
die begrenzte Verflgbarkeit einen zusatzlichen Bu-

chungs- bzw. Kaufanreiz zu schaffen.
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,Die Schliissel zur gelungenen Kommu-
nikation sind Aufmerksamkeit, Dialog,
Einfachheit, Emotionalitat und Effizienz.
Klopfen Sie daraufhin immer wieder lhre
Gastkommunikation ab.”




WELCHE
KANALE

NUTZE ICH ZUR
KOMMUNIKATION?
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Im letzten Schritt ist zu klaren: Welche Kanale und welche Formate nutze ich, wie intensiv und fiir welche

Themen? Grob gesprochen stehen im Hotel drei verschiedene Kanale zur Auswahl: der personliche Kontakt,

Printmedien und digitale Losungen.

1. PERSONLICHER KONTAKT

Formate: ,Face-to-Face“-Kommunikation, Telefonat

Einsatzort: Lobby, Frihstlcksraum, Outlets

Der personliche, direkte Kommunikationsweg gilt als Kénigsweg im Kommunikationsorchester der Hotellerie.

Aus gutem Grund, denn in einigen Aspekten hat der personliche Kontakt klar die Nase vorn.

Wahrend der personlichen 1-zu-1-Kommunikation kann man
sich einer hohen Aufmerksamkeit des Gasts sicher sein. Aller-
dings ist die Zeit daflir begrenzt: Der personliche Kontakt beim
Check-in-Prozess wahrt selten langer als eine Minute. Was kann
man in einer solch kurzen Zeit kommunizieren? Zudem ist ein
Kontakt im Zimmer auf diesem Weg nicht moglich - viel Auf-
merksamkeitspotenzial ist damit verpufft. Um darlber hinaus
mehr Aufmerksamkeit zu bekommen und Kommunikation zu
ebnen, erfordert es kreativer und Uberraschender Ideen, z.B.

regelmafige Lauftreffs mit dem General Manager.

Die personliche Kommunikation eignet sich par excellence fur
die Ebnung eines Dialogs. Wichtig ist, dieses Potenzial auch
wirklich zu nutzen, und mit gezielten, individuellen Fragen ei-
nen Dialog zu initiieren. Erfolgreicher Dialog statt Monolog und

Abwicklung!
Der personliche Kontakt kann dem Gast vielerlei Anliegen er-

leichtern: vom Check-in bis zur Restaurantreservierung. Beque-

mer geht es nicht.

-4 -



2. PRINT
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Ein personlicher Kontakt erzeugt immer eine emotiona-
le Bindung. Vor allem in Hinblick auf die nattrlichen Be-
dirfnisse nach Anerkennung Offenheit, Dankbarkeit und
Vertrauen spielt die ,Face-to-Face“-Kommunikation eine
wichtige Rolle. Deshalb sollte sie vor allem bei komplexen
Kommunikationsaufgaben wie z.B. Verdnderungen, Kon-

flikten oder Krisen zum Tragen kommen.

Der personliche Kontakt verliert in Sachen Effizienz. Es bedarf
einen hohen Aufwand an Zeit, Personal und Geld im Vergleich
zur erzielten Reichweite. Hinzu kommt, dass diese Form der

Kommunikation am schwierigsten zentral zu steuern ist.

Formate: Plakate, Prospekte, Fragebogen, Zeitungen oder Zeitschriften

Einsatzort: Lobby, Zimmer, Frihstlicksraum, Outlets

Print gilt in der Hotellerie noch als klassischer Kommunikationskanal. Dennoch weist dieser Kanal im direkten

Vergleich viele Schwachstellen auf.

®@OO00OO

Inhalte ké&nnen via Print nicht vollkommen zielgerichtet und re-
levant ausgesteuert werden. Zudem erhalten Sie keine Riick-
meldung zur erzielten Aufmerksamkeit:

Es ist schwierig zu messen, wie viele Gaste lhre Printmedien
wahrnehmen. Sie haben im Gegensatz zur personlichen und
digitalen Kommunikation keine Rickmeldung dartber, ob Sie
Uberhaupt Aufmerksamkeit bekommen und wie Sie darauf re-

agieren konnen.

Printkommunikation ist stets nur einseitig, nie zweiseitig. Darin

liegt deren zweite bedeutende Schwachstelle.
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Egal, was Sie mit Ihrer Gastekommunikation konkret bewirken
wollen - Printmedien erzwingen fast immer einen nachteiligen

Medienbruch. Beispiel Restaurantreservierung: Wenn Sie auf

Plakaten lhr Restaurant bewerben, muss die tatsdchliche Re-
servierung der Tische personlich oder digital erfolgen. Das er-
fordert immer eine Denkleistung, bei der man nicht sicher sein

kann, ob diese der Gast gehen will.

Bilder sind meist im Print nur im begrenzten Rahmen einsetzbar.
Hier ist es vor allem der Text, der in seinem Wortlaut Emotionen
erzeugen muss. Dennoch: Insgesamt entsteht via Print wenig

Emotionalitat.

Sie kennen es wahrscheinlich selbst zu gut: Was einmal gedruckt

ist, kann nicht mehr geandert werden. Das Ausbigeln von Fehlern

‘ O O O O oder Aktualisieren von Informationen wird aufwandig und teuer.

3. DIGITALE KANALE

Formate: Bring Your Own Device (BYOD), App, Social Media, In-Room Tablets, Smart TV, Digital Signage, Self
Service System, bis hin zum Roboter. Neue Formate: Push-Nachrichten, Chat, BYOD, Telefonie Ubers Tablet,

App, Facebook/ Instagram, WhatsApp, usw.

Einsatzort: Lobby, Hotelzimmer, aul3erhalb des Hotels, alle Outlets

In der Hotelbranche werden digitale Kanale derzeit kontrovers diskutiert. Einerseits stellt sich die Fra-
ge: Bleibt mit der Digitalisierung die Gastlichkeit auf der Strecke? Andererseits setzen Hoteliers auf das
enorme Chancenpotenzial, das sich mit den digitalen Mdglichkeiten eroffnet. Inzwischen ist die Band-
breite digitaler Moglichkeiten lang. Jede hat ihre Vor- und Nachteile, und deshalb haben beide Positionen in der
Diskussion ihre Berechtigung. Falsch ware ein kopfloses Trendsurfing, denn nicht jeder Trend unterstttzt Ihre
Marke und nicht auf allen Festen missen Sie tanzen. Falsch beratene Aktivitaten fiihren eher zum Verlust lhrer
Authentizitat. Halten Sie sich deshalb an drei Grundregeln:

@ Wenn Sie etwas machen, dann machen Sie es richtig!
@ Legen Sie zweitens bei der Auswahl Wert auf einen sehr guten Kundensupport.

@ Setzen Sie nicht zu viele Systeme parallel ein! So eréffnen die digitalen Kanéle ein groRes Chancenpotenzial.
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Wichtig ist, den digitalen Kanal zu nutzen, um das klassische
,<JKommunikationsloch“ Zimmer abzudecken. Nutzen Sie zu-
dem die Chance digitaler Medien um Eyecatcher zu kreieren.
Und schaffen Sie einen spielerischen Zugang zu Ihren Themen.
Wenn Sie all das beherzigen und bei der Auswahl Ihrer digi-
talen Formate berlcksichtigen, dann sichern Sie sich maximale
Aufmerksamkeit. Ein weiterer Pluspunkt ist die unkomplizierte
Mehrsprachigkeit, mit der Sie z.B. auch arabische Gaste errei-

chen.

Viele digitale Formate verwehren oder erschweren den Dia-
log, z.B. Smart TV. In-Room Tablets, WhatsApp usw. kreieren

jedoch einen wunderbaren Dialog.

Im Prinzip stellen digitale Kanale alle Wege frei, damit lhre
Gaste lhre Botschaften maximal intuitiv aufnehmen kénnen.
Nattrlich gibt es auch wenig gelungene Beispiele. Wichtig ist,

hier auf eine professionelle Umsetzung zu setzen.

Mit digitalen Formaten kommen viele neue Elemente ins Spiel,
mit denen Sie die Emotionen |hrer Gaste aktivieren konnen:
Musik und Sound, unbegrenzt viele Bilder, die Haptik hochwer-

tiger Gerate, usw.

Digitale Medien ermaoglichen volle Flexibilitdt und Effizienz. Bil-
der und Texte sind jederzeit mit einem Mausklick fur alle Zim-
mer problemlos aktualisierbar. Wahrend die 1:1-Kommunika-
tion vorher sehr zeitintensiv und damit teuer war, ist diese nun

automatisiert moglich und Ihre Géaste bleiben immer up to date.
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,Setzen Sie auf einen bewusst gewahl-
ten Mix lhrer Kommunikationskanale.
Wichtig ist, dass Sie bei der Auswahl die
Schliissel erfolgreicher Kommunikation
im Hinterkopf behalten und uberlegen,
womit Sie lhre Gaste am langsten und
haufigsten erreichen.”




ZUSAMMEN
FASSUNG



IMAGINARES HOTEL ALTON

Art des Hotels: 3-Sterne-Haus
Kapazitat: 72 Zimmer

Location: Bodensee

Werfen wir einen zusammenfassenden Blick auf folgendes Beispiel: das imaginare Hotel Alton, ein 3-Sterne-Haus

mit 72 Zimmern am Bodensee. Der General Manager Konrad Hornung hat das Thema Gastekommunikation

schon oft gestreift und wiederholt Uberdacht, ist dabei jedoch nie in die Tiefe gegangen. Nun will er das Thema

systematisch angehen. Er reserviert sich einen Tag und beantwortet die sechs relevanten Fragen.

1. MIT WEM KOMMUNIZIERE ICH?

Konrad Hornung hat Gberwiegend junge Familien im
Haus, die sich bisher einen Urlaub nurim unteren bzw.
mittelpreisigen Segment leisten konnten bzw. wollten;
sie sind dementsprechend preisbewusst. Die Eltern
sind durchschnittlich 30 bis 37 Jahre alt; die Kinder
zwischen vier und neun Jahre. Der Urlaub ist oftmals
der Einzige im Jahr, ein langfristig geplantes und lang
ersehntes Highlight, wobei die Buchungen zu 78 Pro-
zent Uber OTAs erfolgen.

Die Familien kommen aus Deutschland, Uberwiegend
Stddeutschland, meistens mit dem eigenen Auto an-
gefahren und haben dementsprechend eine lange
Fahrt hinter sich, wenn sie im Hotel ankommen. Gera-
de aufgrund ihres beschrankten Budgets will die Fami-
lie das Beste aus dieser Zeit machen. Sie erhoffen sich
schone Erlebnisse, durch die sie den Alltag zu Hause
vergessen. Sie wollen einen Gang herunterschalten,

am besten ganz abschalten, sich fallen lassen und das

zu Hause flr einen Moment vergessen. Sie freuen sich
auf eine Zeit ohne die Alltagslastigkeiten wie Haushalt,
Arbeit und andere Verpflichtungen. Gleichzeitig win-
schen sie sich Familienerlebnisse, die sie mit auer-

gewohnlichen Fotos fir die Ewigkeit festhalten und

F Ve --'—---;1 -
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von denen sie zu Hause erzahlen konnen. Natdrlich
sollten diese Erlebnisse unkompliziert mit Kindern sein
und auch die Sprosslinge fesseln. Generell wollen sie
aktiv sein, sich bewegen, die Natur, Tiere und Pflanzen
entdecken, und kommen oft mit eigenen Fahrradern im
Gepack. Zudem sind sie Uberwiegend aufgeschlossen
und lernen gern auch andere Familien kennen; die Kin-

der schlieRen ohnehin direkt Freundschaften im Haus.

@ﬁePad

Auf Social Media sind die Géaste nicht sehr aktiv, aber
der Grof3teil bringt ein eigenes Smartphone oder Tablet
mit. Durchschnittlich verbringt die Familie sieben Tage

im Hotel.

2. WOFUR KOMMUNIZIERE ICH?

Konrad Hornung hat einige Ziele im Kopf, die er mit sei-
ner Gastekommunikation verfolgt. Er hat sich schlie(3-
lich flr zwei Ziele entschieden, wobei das eine Ziel die
bisher grofste Schwachstelle seines Hauses angeht, das
andere die grofste Zugkraft auf die Zufriedenheit der
Gaste ausibt:

Ziel 1: Mein Ziel ist es, die Auslastung meines Restau-
rants ,Alton Stube“ von 75 Prozent auf 90 Prozent zu
maximieren.

Ziel 2: \Mein Ziel ist es, dass meine Gaste so viel scho-

ne Erlebnisse wie moglich in ihrem Urlaub erleben.’
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3. WAS KOMMUNIZIERE ICH?

Konrad Hornung hat zusammen mit seinen Mit-
arbeitern eine lange Liste an Themen gesammelt und
diese anschliel3end priorisiert. Hier sehen Sie die Top
3 Auswahl, d.h. die Themen, die dem Gast wahrend
seines Aufenthalts vermittelt werden mussen. Weitere

Themen dienen dann als Ergdnzung:

Restaurant ,Alton Stube“

Fokus auf die qualitdtsbewusste, leichte, junge K-
che. Tagliche Empfehlungen des Kiichenchefs, der ein
MenU aus der Karte vorstellt: die Besonderheiten im
Geschmack sowie die Vorzlge und Bezugsquellen der

Lebensmittel. Dazu einen passenden der hervorragen-

den Weine.

Kochkurs jeden Mittwoch. Die Erwachsenen kdnnen
regelmaBig unter Anleitung des Klchenteams ein
MenU selbst kreieren. Auf diese Weise lernen sich die

Gaste auch entspannt kennen.

Die Gaste erhalten einen Rabattgutschein fur das Res-
taurant, wenn sie auf die Zimmerreinigung am nachs-
ten Tag verzichten. Das sorgt nicht nur fir ein volleres
Restaurant, sondern ebenfalls fir eine Einsparung der
Reinigungskosten. Diese Aktion soll insbesondere die
preisbewussten Gaste ansprechen. Zudem: Kids Men(,

die Besonderheiten von Lage und Ausblick, etc.

Empfehlungen fiir Ausfliige und Aktivitaten

Ubersicht mit Empfehlungen, saisonal unterteilt fir
Winter oder Sommer, plus unterschieden fir gutes
oder schlechtes Wetter. Zum Beispiel Fahrrad- und
Blu-

meninsel, Ausflug zum nahe gelegenen Bauernhof,

Wanderrouten, Schiffsausflige, Ausflug zur

Kajak-Tour, Leseecke im Hotel, etc.

Zusammenarbeit mit dem Stadtfiihrungsanbieter ,Ex-
plore®, der verschiedene thematische Touren im Um-
kreis anbietet, z. B. die Marchenflhrung auf der Burg
Vierstein. Fir das Bewerben dieser Touren erhalt das

Hotel einen monatlichen Fixbetrag.

Zudem: regionale Gutenacht-Geschichten, etc.

Kinderbetreuung

Angebot einer Kinderbetreuung in einer ,Natur-
werkstatt, wodurch gleichzeitig eine neue Umsatz-
quelle geschaffen wird. Somit kénnen sich auch die
Kinder untereinander kennenlernen, wahrend die El-

tern einmal Zweisamkeit genief3en.
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4. WO KOMMUNIZIERE ICH?

Schnell wird klar: Bei dieser Fille an bereichernden
Informationen braucht es eine grof3e Blhne. Bisher
nutzt Konrad Hornung bereits die Hotellobby als Kun-

denkontaktkanal sowie den Eingangsbereich des Res-

taurants. Auf dem Zimmer liegen einige Flyer aus, die

5. WIE KOMMUNIZIERE ICH?

Wichtig ist Herrn Hornung vor allem, dass die verbes-
serte Gastekommunikation nicht zusatzliche Ressour-
cen bindet, da er keine zusatzlichen Mitarbeiter einstel-
len kann. Dennoch sollen die 0.g. Themen nachhaltig
in den Koépfen der Gaste verankert und schlief3lich in
konkrete Aktionen vollendet werden. Dabei wird er
konsequent auf Relevanz, Uberraschung, Dialog, Ein-
fachheit und Emotionalitat achten. Dies betrifft die
Auswahl der Themen, Kommunikationsorte, Texte,
Bilder, Aktionen, Materialien - und ebenfalls die Kom-
munikationskandle, die der Manager im letzten Schritt
beleuchtet.

\Ciui’rePOd

jedoch wenig Aufmerksamkeit bei den Géasten erzielen
und damit wenig zur Kommunikation beitragen. Somit
soll zuklnftig das Kommunikationspotenzial der Zim-
mer starker ausgeschopft werden. Auch aus der Lobby
will der Manager zukUnftig noch mehr herausholen,
um den Charakter der Lobby als Kommunikations- und
Treffpunkt zu verstarken.
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6. UBER WELCHE KANALE KOMMUNIZIERE ICH?

Die Intensitat des personlichen Kontaktes soll beste-
hen bleiben. Die Mitarbeiter werden darauf geschult,
beim Check-in-Prozess, bei Fragen der Gaste etc. ins-
besondere die Fokusthemen zu vertiefen. Zusatzlicher
personlicher Kontakt wird wihrend der Kochkurse er-

schaffen.

Print-Materialien sollen aus dem Zimmer entfallen und
nur noch im Restaurant flr die Speisekarte und das

KochmenU Verwendung finden.

Zusatzlich will Konrad Hornung zukUnftig auf digitale

Kanale setzen. Er entscheidet sich fur In-Room Tablets

als eine zusatzliche Bihne zum Gast, mit der Konrad

Hornung wirklich alle Gaste erreicht, und das fir min-
destens zusatzliche sechs Minuten pro Tag. Hier kon-
nen die Gaste auch direkt fir das Restaurant oder den
Kochkurs reservieren. Bilder kbnnen unbegrenzt ein-
gesetzt werden und die Themen emotional aufladen.
Zudem konnen die Kichenchefempfehlungen des
Tages sowie saisonale Anderungen der Ausflugstipps
ohne einen Mehraufwand an Ressourcen immer aktu-
ell gestreut werden. Automatisierte Push-Nachrich-
ten informieren die Gaste auf den Punkt und schaffen
zusatzliche, zugeschnittene Aufmerksamkeit. Quali-
tativ hochwertige Spiele auf den Tablets erfreuen die
Kinder. Mit einer BYOD-Variante gibt Herrn Hornung
seinen Gasten die Mdglichkeit, die Fahrrad- und Wan-
dertouren auch unterwegs mit dem eigenen Handy
aufzurufen. Zuséatzlich plant der Manager, mit einem
Lobby Projektor einen Eyecatcher in der Lobby zu

schaffen, der die Gaste anzieht.

Somit sind alle Kommunikationskanale gut verzahnt
und wirken wie aus einem Guss. Konrad Hornung
spielt mit einem Medienmix und hat gleichzeitig Medi-
enbrlche verhindert. Seine Kommunikation ist gezielt,
individuell, reich und bereichernd fUr die Gaste und fur

sein Hotel.

Kontrar zur geschilderten Eingangsszene, in welcher
der Gast das Hotel ohne Wissen verlasst, geht der
Gast nun mit einem scharfen, positiven Bild aus dem
Haus. Er hat schone Erlebnisse fiir die Ewigkeit ge-
sammelt, mehrmals das Restaurant besucht und wird
im nachsten Sommer wiederkehren. Seine Ziele er-

reicht Konrad Hornung bereits nach drei Monaten.
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