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Vorwort

Wie kommt der Gast ins Hotel? Oder genauer: Wie erhalten Hotels tber die
verschiedenen Vertriebskandle mdglichst viele Buchungen der »richtigen«
Gdste, damit diese nachhaltig die Ertrdge steigern bzw. sichern?

Dieser Grundfrage des Hotelvertriebs gehen die beiden Autorinnen systema-
tisch und fundiert nach. lhre Zielsetzung ist es, das Buchungsverhalten der
Cdste mit Hilfe moderner Segmentierungsansdtze differenziert darzustellen
und darauf aufbauend die geeigneten Vertriebsmoglichkeiten fir das eigene
Hotel aufzuzeigen. Dazu geben sie einen Marktiberblick zu klassischen und
modernen Vertriebskandlen und -systemen, die das Repertoire der sogenann-
ten »Multi-Channel«-(Vertriebs-)Strategie(n) darstellen.

Die Vertriebs(wege)politik (auch Distributions- oder Prdsenzpolitik, engl.
»place«) war anfangs ein eher vernachldssigter Instrumentenbereich im
klassischen Marketing-Mix. Es ging im Wesentlichen um die sachgiterorien-
tierte »Pipeline«-Frage: Wie kommt das Produkt am effektivsten (i.S. von
schnell, kostengiinstig, etc.) zum Kunden? Hierbei standen die Alternativen
oder Kombinationen von eigenen oder fremden bzw. direkten oder indirek-
ten Vertriebswegen im Mittelpunkt der strategischen unternehmerischen
Entscheidung. Mediale Betrachtungen (ob der Vertriebskontakt personlich,
schriftlich, telefonisch oder elektronisch/digital/online erfolgt) waren nach-
gelagert bzw. hatten lediglich instrumentelle Bedeutung.

Doch mit fortschreitender Entwicklung von Dienstleistungen sowie neuer,
moderner Informations- und Kommunikationstechnologien (luK) wurden dif-
ferenziertere Betrachtungen auch fiir die Vertriebspolitik notwendig. Beides
pragt den heutigen Hotelvertrieb mehr als andere touristische und nicht-tou-
ristische Bereiche.

Zum einen sind es die Besonderheiten von Dienstleistungen, die immateriell
und nicht transportabel sind sowie ein verdndertes Residenzprinzip aufwei-
sen. Der Fokus verschob sich im Dienstleistungs-Vertrieb auf Prdsenzpolitik
(Erreichbarkeit, Verfiigbarkeit sicherstellen und dem Kunden vermitteln) sowie



auf Kontaktwegepolitik (Dialog-Kommunikation statt One-way-Distribution).
Die Vertriebsinstitutionen und -kanale wurden vielfaltiger (Multi-Channel-
Vertrieb) und vermitteln als »Intermedidre« zwischen Gast und Hotel in beide
Richtungen.

Zum anderen fiihrten die neuen digitalen Technologien (hier v. a. das Internet)
zur Entkopplung von Technik und Trdgern sowie von Medien und Institutionen.
Im Fokus stehen nunmehr Offline- (»stationare«) und Online-/Internetaspekte
des Vertriebs, letztere zunehmend auch mobil. Neu sind (auch) fir den
Hotelvertrieb die Rollen von OTA's (Online-Travel-Agents), IBE's (Internet-
Booking-Engines), Meta-Suchmaschinen, Bewertungsportalen und Social
Media sowie des mobilen Vertriebs (iiber Smartphones, Tablets, Laptops etc.).

Den Autorinnen ist mit der vorliegenden Publikation eine sehr ausgewogene
Mischung von theoretischer Fundierung und praxisnaher Darstellung gelun-
gen. Zahlreiche Experten aus der Hotellerie bereichern das Werk und geben
Praxisbeispiele. Lernfragen, Tipps und Checklisten seitens der Autarinnen er-
ganzen die didaktische Seite der Publikation. Die sehr ansprechende formale
Cestaltung durch den Verlag motiviert zusdtzlich zum Lesen und Blattern.

Das Werk ist eine grofte Hilfe fur Praktiker und Studierende im Bereich
des Hotelwesens. Es stellt dariiber hinaus einen qualifizierten Beitrag zur

Wissenschaft des Hotelvertriebs dar.

Viel Spalt beim Lesen und nachhaltigen Erfolg bei der strategischen Gestaltung
der eigenen Multi-Channel-Strategie!

Dresden, im Januar 2016

Prof. Dr. Walter Freyer
Lehrstuhl fiir Tourismuswirtschaft, TU Dresden
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HOTELVERTRIEB 3.0

Einleitung

Preistransparenz, besser vergleichbare Angebote und ein dadurch verstdrktes
Wettbewerbsumfeld sind nur einige Herausforderungen, die das Internet der
Hotelbranche beschert hat. Hinzu kommt ein reiseerfahrener Kunde, der auf-
grund seiner hybriden Verhaltensweise nur noch schwer einschdtzbar ist, sich
gern zu diesem und jenem duflert, und das nicht nurim Freundeskreis, sondern
online, wo es millionenfach gelesen werden kann.

Immer wieder neue Vertriebskandle schieRen wie Pilze aus dem Boden,
werben mit nie da gewesenen Discounts und vermitteln dem Hotelier den
Eindruck, wer nicht mitmacht, verpasst den Anschluss - und den Anschluss
verpassen heil3t sinkende Auslastung, heil}t Umsatzverluste, heiltt Gewinn-
minimierung. AulRerdem gibt es einige Big-Player am Markt, die den Vertrieb
der Tourismusbranche weitestgehend bestimmen und die Hotellerie in ein
Abhdngigkeitsverhdltnis zwingen - so wird es zumindest vielfach in der Presse
diskutiert.

Man kénnte meinen, es steht schlecht um die Hotellerie!

Schwierige Zeiten gab es aber immer schon, und Herausforderungen wie diese
machen die volatile Hotelbranche doch erst spannend! Wichtig ist nur, dass
man den Uberblick behdlt, strategisch klug plant, um im operativen taglichen
Geschaft taktisch, schnell und zugleich bedacht zu agieren.

Mit einem guten Mix aus eigenen, direkten Verkaufsstrategien und starken
Partnern am Markt, abgestimmt auf die bewusst gewadhlte Zielgruppe, ist es
nach wie var moglich, am hart umkampften Reisemarkt erfolgreich zu beste-
hen. Dies setzt aber Kenntnisse zum Konsumentenverhalten und zu den aktu-
ell marktiblichen Distributionsmaoglichkeiten voraus.

Von daher ist es das Ziel dieses Buches, mittels verschiedener Segmen-
tierungsansdtze aufzuzeigen, wie es gelingen kann, die eigene Zielgruppe/-n
zu identifizieren, zu definieren und detailliert zu beschreiben, um so wertvolles



Wissen zum Informations- und Buchungsverhalten der Gdste ableiten zu kon-
nen. Dasist eine Grundvoraussetzung, um sich fir die richtigen Vertriebskandle
zu entscheiden, diese optimal aufeinander abzustimmen und so am effizien-
testen einzusetzen.

Desweiteren wird ein umfassender Marktiberblick zu bestehenden klassi-
schen und modernen Vertriebsmdglichkeiten gegeben, die gleichzeitig das
Repertoire fir die sogenannte Multi-Channel-Vertriebsstrategie darstellen.
Wie bereits angedeutet, ist die Branche extrem schnelllebig, und so werden
einige der Distributionskandle/-Anbieter womaoglich gar keine Rolle mehr
spielen, wenn Sie das Buch zu Ende gelesen haben. Trotzdem gibt es einige
Big-Player und Systeme, die die Vertriebssituation der Tourismusbranche
stark beeinflussen und mit gestalten. Der Anspruch des Buchs liegt also neben
derrein deskriptiven Beschreibung durchaus auch darin, Funktionen und Hinter-
grinde von Vertriebskandlen und -systemen aufzuzeigen, die auch weiterhin
in der einen oder anderen Form Bestand haben werden.

Klingt in der Theorie gut, aber in der Praxis...? Damit es nicht bei einer rein
theoretischen Abhandlung bleibt, soll es mit Hilfe des Buches gelingen, erste
kraftvolle, vertriebstechnische Schritte umzusetzen, in dem konkrete TO DQO's
in Form von Checklisten am Ende des Buchs abgearbeitet werden und somit
individuelle Uberlegungen zur Multi-Channel-Strategie fiir das eigene Hotel
angestellt werden kénnen.

Dabei wiinschen wir Ihnen viel Erfolg!

Carolin Steinhauser und Barbara Theiner






Gastesegmentierung

WAS WILL DER GAST - HEUTE, MORGEN UND UBERMORGEN?

Der Gast, das unbekannte Wesen. Launisch, anspruchsvoll
und immer preisbewusster. War er das nicht immer? Ist das
nicht jeder »Kunde«?

Nicht ganz. Der Hotelgast ist und bleibt ein ganz besonderer. Dank der ra-
sant wachsenden Sozialen Medien, dank der immer verbreiteteren mobilen
Devices und auf Knopfdruck blitzschnell vergleichbarer Angebote auf den ein-
schldgigen Hotelportalen hat sich das Buchungsverhalten der Gdste und die
Kommunikation zwischen Gast und Hotelier radikal verandert. Und wird sich
vermutlich noch weiter verandern.

Was viele Hoteliers, teilweise zu Recht, in Angst und Schrecken versetzt.
Weil es mit zusdtzlichen Investitionen und Arbeitsabldufen verbunden ist.
Facebook, Instagram und Co? Wunderbare Sache, aber leider professionell
gemacht nicht gratis zu haben. Channelmanagement? Klingt gut, aber auch
dafiir brauche ich eine zusatzliche Arbeitskraft, die wirklich alle Kandle im
Marketing bespielt. Und stdandig kommen neue Kandle und Mdéglichkeiten hin-
zu. Wer zu spat kommt, den bestraft der ausbleibende Hotelgast, der gerne
mit dem Handy sein Zimmer buchen, 6ffnen und online auschecken mochte.

Die natdrlich duflerst nitzlichen Hotelportale spielen zunehmend ihre Macht
aus und setzen Hoteliers unter Druck: Preislich bei den Raten - und mit der
Macht ihrer Kunden. Manche Gaste nutzen ihre Méglichkeiten des 6ffentlichen
Ratings auf eben diesen Buchungsportalen, um ihre Gastgeber regelrecht zu
erpressen. Renitente Gaste verlangen Preisnachldsse, weil (angeblich) dieses
und jenes nicht funktioniert habe. Sie drohen und feilschen, wahrend und nach
dem Aufenthalt. Die Klagen der Hoteliers dariiber nehmen zu.

In diesem Text sall es nicht darum gehen, wie Hoteliers mit solchen Gasten
umgehen sollen, wie sie auf die Ratings (positive wie negative) angemessen
reagieren konnen. Sollen sie Uberhaupt reagieren? Ja, unbedingt! Aber an-
gemessen und professionelll Was wieder Zeit und Geld kostet... Dieser Text

AUTOR: Thomas Askan
Vierich, Chefredakteur
UNTERNEHMEN:
Osterreichische
Gastronomie- und
Hotelzeitung (0GZ)
INFORMATION: Die

0GZ ist die fithrende
Fachzeitung Osterreichs
fiir Gastronomie, Hotellerie
und Touristik. Sie beob-
achtet die Szene vor allem
in Osterreich intensiv

und hat dariiber hinaus
das Ohr immer dicht am
Praktiker. Somit kennt
und versteht die 0GZ
dessen Note, Chancen und
Herausforderungen beson-
ders gut.
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soll viel mehr einen generellen Blick darauf werfen, warum manche Gaste
sich bemiiRigt fithlen so negative Ratings zu schreiben (nicht immer geht
es um »Erpressung«!), was Gaste heute, morgen und vielleicht Gbermorgen
von einer Ndchtigung erwarten. Ob sie vielleicht mehr als eine Ndchtigung er-
warten. Wie sich das Angebot der (klassischen) Hotellerie verandert hat und
verdndern muss. Wie sie mit der neuen Konkurrenz von Airbnb, Couchsurfing,
Privatunterkiinften, City-Apartments und wie sie alle heiRen umgehen kénnen.

Die Kenntnisse des Autors speisen sich aus Gesprdchen mit Hoteliers,
Architekten, Innendesignern, Touristikern, Consultern, Hotelausstattern,
Trend- und Zukunftsforschern, Diskussionen auf Kongressen und Symposien,
Fach-lektire und eigenen Erfahrungen.

Zunachst muss man wohl die Ferienhotellerie von der Stadt/Business-
Hotellerie immer noch unterscheiden. Beide bedienen bzw. bedienten héchst
unterschiedliche Kundenkreise. Gaste suchen bei einem Kurztrip in der Stadt
etwas ganz anders als bei einem oft langeren Aufenthalt in einer Ferien-
region, oft abgelegen auf dem Land. In die Stadt reisen sie allein, mit Ge-
schaftsfreunden oder dem/der Partner/in. Aufs Land oft mit der Familie, mit
Kindern, Freunden, auch mit dem Hund. Sie méchten rund um die Uhr unter-
halten werden. Oder eben gerade nicht.

Aber diese Anspriche scheinen sich zu vermischen: Familien machen auch in
der Stadt Urlaub, kinderlose Pdrchen aus der Stadt am Land. Letztere wollen
in ihrem Ressort moglichst von Kindern (und Hunden) verschont bleiben. Und
nicht mehr mit dem Auto (wie die Familien) anreisen. Weil sie oft kein Auto
mehr haben, jingere Leute nicht mal mehr einen Fihrerschein. Weil sie bei-
des in der Stadt nicht mehr brauchen. Die Familien, die in die Stadt kommen,
erwarten auch in einem Stadthotel professionelle Kinderbetreuung, Ruhe und
ein reichhaltiges Wellnessangebot. Ausldndische Touristen aus eher kultur-
fremden Kreisen mochten das Hotel oft am liebsten gar nicht verlassen (miis-
sen), also muss sich das gastronomische Angebot auf ihre speziellen Wiinsche
einstellen. Was durchaus geschieht: Im Wiener Grandhotel kocht ein Libanese
und es verkehren dort viele Gdste aus dem arabischen Raum. Also gibt es zum
Frihstiick arabische Kiiche - und traditionellerweise (friher gehorte das Hotel
einer japanischen Fluglinie, man hat immer noch gute Kontakte in den Fernen
Osten) auch ein japanisches Friihstiick. In der Schweiz haben sich viele Hotels
auf die zahlreichen Gaste vom indischen Subkontinent eingestellt (Grund:
zahlreiche Bollywoodfilme werden in den Schweizer Alpen gedreht, und das
indische Kinopublikum mochte die QOriginalschauplatze besichtigen). Was
dazu gefuhrt hat, dass das beliebte Gipfelrestaurant am Jungfraujoch zum in-
dischen Lokal geworden ist, betrieben von Indern. Und das in der traditions-
bewussten Schweiz! Die urspriinglich schweizerischen Betreiber sind mit den
Gewohnheiten des indischen Publikums nicht mehr zurecht gekommen ...



Gdstesegmentierung

Es wird immer wichtiger, seine Zielgruppe zu identifizieren und

eindeutig anzusprechen. Das erspart enttduschte Gasteerwartun-

gen und negative Bewertungen. Deshalb sollte der Hotelier auf

seiner Homepage (und auf den Buchungsportalen) méglichst klar

kommunizieren, was den Gast in seinem Hotel konkret erwartet.

Ist das Haus besonders kinderfreundlich? Oder gar hundefreund-

lich? Dann wird er keine Géste bekommen (wollen), die keine
Kinder oder Hunde mégen und sich dann online tiber die vielen

Kinder oder Hunde im Hotel aufregen.

Aktuelle Umfragen zeigen klare Verdnderungen gegeniiber den Vorjahren,
weltweit. Eine Umfrage des Portals Hotel.com hat zu dem Ergebnis geflhrt,
dass bei der Hotelwahl die Bedeutung von kostenlosem WLAN abgenommen
hat, obwohl es immer noch sehr wichtig ist: 60 Prozent der Befragten wiin-
schen sich kostenloses WLAN im Zimmer als Standard-Ausstattung (und be-
kommen dies auch immer haufiger). 2013 waren es noch 66 Prozent (und be-
kamen es nicht immer). Fiir jeden zweiten Businessreisenden ist Gratis-WLAN
immer noch das wichtigste Auswahlkriterium fiir eine Hotelbuchung. Genauso
wichtig ist ein Frihstiick, fir das sie nichts extra bezahlen missen: wichtiger
bei Freizeitreisenden als bei Geschaftsreisenden. Und ein Drittel der Befragten
wirde gerne 6fters Gratiswasser im Hotelzimmer vorfinden.

An technischer Ausstattung beliebt sind 2015: Luxus-Kaffeemaschinen. Das
winschen sich 23 Prozent. Und bekommen oft nicht einmal l6slichen Kaffee
zum Selberbriihen (zumindest auRerhalb des angloamerikanischen Raumes).
Die Produzenten von Kapsel-Kaffee-Maschinen haben diesen lukrativen Markt
grof3teils noch nicht erkannt. Auch eine zentrale Fernbedienung zur Steuerung
verschiedener Gerdte wie Fernseher, Klimaanlage, Jalousien oder Licht ist
22 Prozent der Gdste wichtig - vermutlich sind das die eher technikaffinen
Gdste. Die nicht so affinen Gaste entwickeln eher einen Horror vor der zuneh-
menden Technisierung der Hotelzimmer: Besonders wenn man abends mide
nach einem langen Flug anreist und dann nicht auf einfachen Knopfdruck die
Klimaanlage aus- und den Fernseher anstellen kann...

Aber das ist fur die nachwachsende Generation der Digital Natives alles
kein Problem. Die stehen angeblich vor ganz anderen Herausforderungen:
Sie wissen zum Beispiel nicht, wie man in den Bergen wandert, und wol-
len (oder kénnen) das nur noch unter professioneller Anleitung. Uberhaupt
scheint der Betreuungsbedarf der urbanen Gasteschicht zuzunehmen, glaubt
man den Trendforschern. Sie brauchen in ihren immer kirzer werdenden
Aufenthaltszeiten immer mehr »Erlebnisse« - und sei das eine gefiihrte Bar-
fulRwanderung durch ein Hochmoor. Oder eine handyfreie Zone: Manche Hotels
in Feriengebieten verlangen bereits von ihren Gasten die Herausgabe des
Handys und stellen stolz neben den Aufzug in der Lobby ein grofRes Glas mit
»geparkten« Handys.

Kostenloses WLAN
im Zimmer

Frihstick

Gratiswasser

Erlebnisse

n


http://hotel.com/
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Wohlfiihlfaktor

Qualitat

Hygiene

Digital Native oder nicht: Reisende wiirden gerne (nach wie vor) laut Hotel.
com-Umfrage ganz banal mehr Steckdosen und Adapter auf dem Zimmer vor-
finden - und Dockingstationen fiir ihre mobilen Endgerdte und sogar Tablets
fir den Hotelservice (was von manchen Hoteliers in der gehobenen Klasse zu-
nehmend angeboten wird). Weniger gefragt sind Klassiker wie Badezimmer-
Telefone, DVD-Player, Duschhauben, Hosenbiigler oder die Minibar - die ist
mit 17 Prozent Nutzern ziemlich out. Hier sollten sich Hoteliers ein anderes
Geschaftsmodell tGberlegen. Was auch zunehmend geschieht: Immer mehr
Hotellobbys gleichen einer Shopping-Erlebniszone, wo man gebrandete Sachen
des Hotels, der Hotelkette und/oder der Region/Stadt kaufen kann.

Aber bei aller vorhandenen oder nicht vorhandenen, nétigen oder unnétigen
Technik darf man eines nicht vergessen: den Wohlfiihlfaktor. Immer noch am
meisten genieRen Hotelgdste ein bequemes (und natiirlich sauberes, frisch
gemachtes) Bett! Und das am liebsten in Ruhe. Auch mitten in der Stadt. Der
Larm von anderen Gasten wird laut Hotel.com am stérendsten empfunden.

Wenn frither die Qualitat der Matratze eher ein Lotteriespiel war (oder man
gerade deswegen bestimmte Hotels zu Stammbhotels erklarte), kann sich der
gemeine Gast heute dank der Bewertungsportale blitzschnell tiber die tatsach-
liche Schlafgualitat im anvisierten Haus erkundigen. Durchgelegene Matratzen
sind so zu einem absoluten No-Go geworden - auch in der niedersternigen
Hotellerie. Schlaue Hoteliers preisen ihre tiberdurchschnittlich guten Matratzen
langst proaktiv auf ihrer Homepage an.

Unternehmen wie der fiihrende 6Osterreichische Mietwdscheanbieter Sale-
sianer werden nicht miide zu betonen (durch Studien unterfiittert), wie wich-
tig Hotelgdsten die Hygiene geworden ist: Das fangt bei einer hochqualita-
tiven Wdsche an und endet in der GroRRe und Ausstattung der Badezimmer,
die eine immer grofRere Rolle bei den Gasten spielen, nicht nur bei den weibli-
chen. Schlecht ausgeleuchtete Spiegel, Geruchsbeldstigung und altmodische
Armaturen gehen gar nicht (mehr). Fast unvorstellbar, dass es vor gar nicht
so langer Zeit tatsdchlich noch Gemeinschaftsbadezimmer auf der Etage gege-
ben hat, das geht heute kaum noch in den billigsten Hostels. Heute muss eine
»Nasszelle«, die weder so heilRen noch so aussehen darf, alle »Stiickerin« spie-
len: Erlebnisdusche, schwellenlose Duschbecken, gerdumige Wannen, erstklas-
siges Duschgel und Korperlotion (méglichst nicht mehr mit dem Hotelnamen
gebrandet, sondern von einer international bekannten Kosmetikfirma oder
noch besser von einem regionalen Anbieter mit ausschlieRlich natdrlichen
Zutaten, wenn maoglich vom Hotelier selbst gesammelt...). Ob es eine frei-
stehende Badewanne IM Zimmer oder ein freizligig einsehbares Badezimmer
(womoglich auch vom Zimmernachbar gegentiber im Hof) sein muss, ist um-
stritten. Der Trend geht auf alle Falle hin zur Einsehbarkeit, schlie3lich wollen
wir langst nicht mehr verklemmt sein/wirken. Dennoch hat sich das Dusch-
WC bei uns immer noch nicht durchgesetzt, obwohl es doch in Asien und im
Mittleren Osten so beliebt ist. Dafiir feiert ein Utensil eine Renaissance, das
man etwas voreilig aus den eine zeitlang aus Kostengriinden immer kleiner
werdenden Badezimmern entfernt hatte: das Bidet.


http://hotel.com/

Sprechen wir vom Wohlfiihlfaktor, sind wir schnell bei der Wellness (auRer-
halb des Badezimmers). Ein in der Ferienhotellerie in den letzten Jahren und
Jahrzehnten vor allem in Osterreich intensiv bespieltes Feld. Nur sind jetzt lei-
der Steigerungen nur noch mit sehr viel Geldeinsatz moglich. Viele Hoteliers
haben erkennen miussen, dass ein allen steigenden Ansprichen genlgen-
der Wellnessbereich sehr teuer ist, sowohl in der Anschaffung als auch im
Unterhalt. Und dass sich dieser Kostenfaktor nur noch schwer tber die Preise
hereinholen dsst, sondern als selbstverstdndlichvom Gast abeiner bestimmten
Hotelklasse vorausgesetzt wird - und eben kein Sonderstellungsmerkmal mehr
ist. Und dann kommt noch das erniichternde Ergebnis der Hotel.com-Umfrage:
Nur noch 8 Prozent der Freizeitreisenden schdtzen einen Swimmingpool! Dafiir
kommen Massagesessel und FulRmassagegerdte auf dem Zimmer in Mode.
Bereits 12 Prozent wiinschen so etwas als Extra-Ausstattung. Vermutlich eine
Folge der zahlreicher werdenden Kundschaft aus der Generation 50+.

Auf Rang vier der Kriterien bei der Hotelwahl findet sich hingegen ein
Arbeitsplatz mit komfortabler Sitzmdoglichkeit und Schreibtisch. Vermutlich
zunehmend auch in der Ferienhotellerie. Denn hier zeichnet sich ein Trend (zu-
mindest in Osterreich und wohl auch in Deutschland und vielleicht in der gesam-
ten westlichen Welt) ab: zuriick zur »Sommerfrische«! Die Menschen erkennen,
dass Kurzurlaube mit verldngertem Wochenende doch nicht wirklich regenerie-
ren. Dazu braucht man mehrere Wochen. Also fahren die Familien wieder fir
langere Zeit in ihr Urlaubsdomizil. Die arbeitenden Mitglieder werden sich ein
bisschen Biiro mit in den Urlaub nehmen (missen), um tberhaupt so lange
wegfahren zu kénnen. Also brauchen sie eine entsprechende Infrastruktur in
ihrem Feriendomizil: mindestens einen anstdndigen Schreibtisch und eben
nicht diese gerade in der Ferienhotellerie (noch) tiblichen besseren Hutablagen.
Vielleicht werden sie in naher Zukunft auch tempordre Biiros mit entsprechen-
der Ausstattung (Highspeed-Internet, 3D-Drucker) nachfragen? Wenn sie nicht
ohnehin eine gut ausgestattete Ferienwohnung vorziehen. Aber die kénnte ja
von einem Hotelier angeboten werden, der neben klassischen Hotelzimmern
pragmatische Apartments und/oder Biiros auf Zeit auf Sylt oder in den Tiroler
Bergen unterhalt.

Auch HRS hat 2015 eine Umfrage durchgefiihrt - und zwar unter Travel
Managern. Wenig tberraschend ist, dass nach wie vor 96% der Befragten
sagen, dass der Preis fiir die Ubernachtung ein »sehr wichtiges« beziehungs-
weise »wichtiges« Buchungskriterium sei. Fiir Geschaftsreisende sei es zudem
sehr wichtig, dass das Hotel gut an den &éffentlichen Nahverkehr angebunden
ist. Aber nicht nur diese Basisfacts sind den Travel Managern wichtig: Auch sie
achten mehrheitlich auf Gastebewertungen. Noch wichtiger sind ihnen persén-
liche Erfahrungen mit dem betreffenden Hotel. Firmenkunden sind sehr loyal
und buchen gerne ein Hotel mehrmals, wenn sie damit zufrieden waren. Hotels
kénnten zudem mit zusatzlichen Services wie kostenfreiem WLAN und Gratis-
Parkplatzen punkten. Fir immerhin 80 % der Travel Manager sind inkludierte
Serviceseinwichtiges/sehrwichtiges Kriterium. Auch die Buchungsmaoglichkeit
tiber Global Distribution Systems (GDS) ist ein ausschlaggebendes Attribut. So
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Authentizitdt

Individualitat

Sharing

geben 56 % der Travel Manager an, dass sie ein Hotel eher buchen, das lber
GDS-Systeme gebucht werden kann.

Uberraschenderweise legen Travel Manager keinen groRen Wert (mehr) auf
die GroRe des Hauses. Und es muss nicht immer ein Kettenhotel sein. Die
beriihmt-beriichtigte »Hilton-Welt« dient offenbar langsam aus. Der Gast,
auch der Geschaftsreisende, will nicht mehr unbedingt Gberall auf der Welt
den gleichen gelernten und gewohnten Standard vorfinden. Er empfindet
das zunehmend als langweilig. Hier liegt eine Chance fiir die ansonsten eher
bedrangten Individualhotels im Privatbesitz, die mittlerweile auch beim ge-
stressten Geschdftsreisenden punkten kdénnen. Privat gefiihrte Hotels im
Familienbesitz machen anders als in Deutschland in Osterreich noch den
Hauptanteil in der Hotellerie aus. Und hierin liegt ein groRes Potenzial fir
den oOsterreichischen Tourismus: gelebte, authentische Gastlichkeit durch die
Hoteliersfamilie vor Ort, in jedem Detail. Nicht nur im Umgang des Gastgebers
mit seinen Gasten, sondern auch mit seinen Mitarbeitern. Das spiirt der Gast,
egal ob Geschdftsreisender oder Urlauber. Und das schdtzt er ganz besonders,
das macht ihn zum Stammegast. Um einen Werbespruch einer Drogeriekette
aufzugreifen: Hier bin ich Mensch, hier darf ich's sein und werde auch
so wahrgenommen.

Damit sind wir bei der Individualitat. Ein in Zeiten von Designhotels und Airbnb
arg strapazierter Begriff. Und man kann es mit der Originalitdt auch tbertrei-
ben. Funktional sollte ein Hotel bei aller Individualitdt schon noch bleiben. Es
hat wenig Sinn, die Handtlcher im witzig designten Badezimmer kreativ zu
verstecken oder die Lichtschalter an ungewdhnlichen Stellen anzubringen -
was leider vorkommt!

Dennoch: Die Vorstellung vom Reisen verdndert sich, zumindest bei einer stark
auf Individualisierung setzenden urbanen Schicht. Hierzu gehort auch das im-
mer beliebtere Sharing, das im Tourismus von vielen klassischen Anbietern als
Bedrohung gesehen wird. Wer privat Wohnungen fiir temporare Aufenthalte
tauscht, geht der Hotellerie verloren, vielleicht fir immer. Wer mitten in New
York, London, Minchen oder Berlin zu bezahlbaren Preisen (oder sogar vél-
lig gratis, weil er im Gegenzug sein Haus in den Tiroler Bergen oder auf Sylt
zur Verfligung stellt) wohnt, erlebt eine fremde Stadt ganz anders als ein
Hotelgast: Er fiihlt sich weniger als Tourist. Mehr mitten im (fremden) Leben,
im Alltag seiner Urlaubsdestination. Ein herrliches Gefiihl. Wenn ihm dann
auch noch der (private) Anbieter weitere Extras bietet wie einen fahrbaren
Untersatz inklusive Anwohnerparkkarte, eine Hausband oder Dinnerpartys
mit lokalen Kochstars oder Gleichgesinnten in oder aufterhalb der gemieteten
Wohnung, dann kann der gewohnliche Hotelier endgiltig nicht mehr mithalten.

Aufer, er bleibt eben kein gewdhnlicher Hotelier. Er kann ja ebenfalls
Gratisfahrrader anbieten. Oder gleich Elektroautos! Das kann der gewdohnli-
che wohnungsvermietende Stadtbewohner noch nicht bieten. Dinnerpartys,
Hausbands, Dichterlesungen, Modeshows gehen natirlich auch in einem



Hotel. Manche Hoteliers bieten bereits die Mdglichkeit des gemeinsamen
Kochens und Essens. Warum nicht fir Abenteuerlustige im Hotelgarten oder
auf der betriebseigenen Alm »Glamping« veranstalten: glamourdses, luxuri-
oses Ubernachten in der Natur, ohne dabei auf die Annehmlichkeiten eines
Hotels verzichten zu missen. Warum nicht gemeinsam mit den Kollegen einen
Almbutler finanzieren, der (kostenlos!) mit den Gasten zum Sonnenaufgang
einen Gipfel besteigt und ihnen noch dazu das Friihstiick nach oben tragt?
(Gibt’s auf der Turracher Héhe in Karnten). Warum nicht fiir die steigende Zahl
der Vinylfreunde einen Plattenspieler aufs Hotelzimmer stellen. Es muss ja
nicht gleich ein Marshall-Rohren-Verstdrker inklusive Leih-E-Gitarre sein wie
im Wiener Hotel Ruby Sophie. Auch die altmodische und tiberteuerte Mini-Bar
kann man mit Automaten auf den Hotelgangen ersetzen. Das ist wirtschaft-
licher und wirkt moderner. Auch die Auswahl kann man so erhéhen. Manche
Hotels setzen auf wirklich gut bestiickte Bibliotheken (und haben sich in
Osterreich zur Gruppe der Bibliotels zusammengeschlossen) - auch das ist et-
was, was nicht jeder tauschfreudige Wohnungsbesitzer bieten kann.

Der flexible Hotelier konnte Gberhaupt mit so mancher gelernter Tradition
brechen: Warum nicht dem Gast berlassen, ob er sein Zimmer wirklich jeden
Tag gereinigt haben méchte? Das ist vielleicht flir manche Apartmentmieter
gerade ein Grund, nicht ins Hotel zu gehen: Sie wollen nicht, dass jeden Tag
(manchmal mehrmals) ihnen fremde Personen in ihren Intimbereich eindrin-
gen - und sei es, dass sie den Pyjama liebevoll gefaltet unterm Kopfkissen
verstecken. Warum nicht Gasten, die ihr Zimmer den einen oder anderen Tag
nicht reinigen oder aufraumen lassen, einen kleinen Obolus goénnen: Zum
Beispiel ein Gratis-Getrdnk an der Hotelbar - die er oder sie sonst vielleicht nie
aufgesucht hdtte. Und dann bleibt man woméglich noch auf ein weiteres zu
bezahlendes Getrdnk sitzen.

Gdstesegmentierung
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Zum Schluss ein Blick in die etwas fernere Zukunft. Wie wird sich zum Beispiel
die Ferienhotellerie 2030 verdndert haben? Im Alpenraum wird sich vermutlich
das Skifahren vom Breitensport zum Luxusvergniigen gewandelt haben. Der
Rest wandert durch auch im Dezember schneefreie Landschaften oder macht
gemeinsam mit lokalen Bauern Kdse, sammelt mit angestellten Krduterhexen
im Sommer Wildkrduter, die er gemeinsam mit dem Hotelkoch in bezahl-
ten Seminaren verkocht. Natur wird fiir den Gbersattigten und bequemen
GroRstadter (und das werden in Zeiten der Megacities immer mehr!) niedrig-
schwellig simuliert. Natur soll sein, aber sie muss berechenbar bleiben und darf
nicht schmutzig machen oder stechen.

Und man wird sich, egal ob am Land oder in der Stadt, viel mehr als heute auf
Einzelreisende eingestellt haben. Man wird sie nicht mehr mit den kleinsten
und dunkelsten »Einzelzimmern« abspeisen, man wird sie im Gegenteil hofie-
ren, ihnen besondere Angebote machen. Denn sie werden zahlreich sein.

Viele Hotels, vor allem am Land, werden auf internetfreie Angebote setzen.
Gdste werden es genieften, ohne Handy, Tablet und alles Mobile auskommen
zu mussen. Der Gesundheitstourismus wird weiter wachsen und sich auf be-
stimmte Zielgruppen spezialisieren: Altere, Jiingere, Alleinlebende, Paare,
Familien, Kranke, Gesunde. Es wird animierende Programme fiir jedes Bedurfnis
geben: Tantra, Vitaminkuren, Detox, Massagen aller Art. Und es werden vor
allem immer mehr Angebote fiir die geistige Gesundheit nachgefragt werden:
Die Seele, das Ich, wird immer mehr in den Vordergrund riicken. Das kann zu
philosophischen Schnellkursen fiihren, zu allen moéglichen Seelenmassagen
oder zu »ganzheitlichen Erlebnissen«. Uberhaupt wird das Wort »Erlebnis«
noch wichtiger werden. Die Menschen waollen in ihrer immer kostbareren
Freizeit etwas erleben, was sie sonst nicht geboten bekommen. Das kann von
der Entwohnung vom Handy oder vom Kaffee bis zu Begegnungen ganz neuer
Art reichen - mit beriihmten oder besonders talentierten Persénlichkeiten, zu
denen bald auch ein »echter« Bauer, Jdger oder Hirte zahlen werden. Hotel mit
eigenem Strand wird bald nicht mehr reichen. Genauso wenig wie Hotel in ex-
zellenter Innenstadtlage. Das ist alles austauschbar. Und Austauschbarkeit ist
der Tod jedes Hotels in Zeiten der Bewertungsportale.

Das wird zum Wettbewerb der Besonderheiten fithren. Woméglich wird am
Ende auch der Hotelier punkten kénnen, der einfach ein gutes Zimmer anbie-
tet: ohne jegliche technische oder kulturelle oder soziale Aufregung. Einfach
nur Ubernachten kann sehr erholsam sein.




»Der Wurm muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler.« Diese Weisheit
des Marketings hat sicher jeder von lhnen schon mal gehért. Sie macht Sinn,
leuchtet ein und erscheint einem durchaus logisch. Die Schwierigkeit liegt aber
darin, konkret herauszufinden, was dem Fisch, unserem Gast also, wirklich
schmeckt. Jeder Gast ist doch anders und einzigartig und mochte so indivi-
duell wie moglich behandelt werden. Was sind also seine Urlaubsmotive, die
bewussten, oft aber auch unbewussten Winsche und Erwartungen an den
Urlaub - die schénste Zeit im Jahr? Was treibt ihn an? Was genau inspiriert
ihn? Wo infarmiert er sich? Wie entscheidet er sich, was sind die ausschlag-
gebenden Kriterien? Wo und wie bucht er? (Hausel 2008) All diese Fragen machen
einem schnell klar, dass die Entscheidung, Gber welche Vertriebskandle man
seine Zimmer anbietet, stark davon abhdngig ist, welchen Gast man anspre-
chen mochte.

Um die meist limitierten Marketing-Budgets effektiv und effizient einzuset-
zen, ist eine Beantwortung all dieser Fragen essenziell. Es ist notwendig, aus
der Masse der potenziellen Kunden jene Gruppen zu identifizieren, die ein dhn-
liches Kauf- bzw. Reiseverhalten zeigen und die zum eigenen Hotel passen.
Es wird immer wichtiger, seine Zielgruppe moglichst genau zu identifizieren
und zu kennen. Nicht jeder Gast ist einem personlich bekannt, mit all seinen
Anforderungen, Vorlieben und Reisegewohnheiten. Doch manche Merkmale
treffen nicht nur auf einzelne, sondern auf mehrere Menschen zu. Viele tou-
ristische Unternehmen haben sich deshalb dem zielgerichteten bzw. Target-
Marketing verschrieben. Basis hierfiir ist die Marktsegmentierung, d.h., ein
heterogener Gesamtmarkt wird in klar definierte Anteile (Segmente oder
Zielgruppen) untergliedert, die ahnliche Bediirfnisse und Verhaltensweisen
aufzeigen. (kotler 2015) Die Aufgabe eines Hoteliers besteht nun darin, die
Besonderheiten der Marktsegmente herauszuarbeiten und sich zu entschei-
den, welche Gastegruppen die geeignetsten fir seinen Betrieb sind und wel-
che er ansprechen méchte. Somit drdangt sich die Frage auf, welche Kriterien
bzw. Merkmale sind besonders gut geeignet, das Reiseverhalten der Gaste
vorherzusagen?

Gdstesegmentierung

¥ Es gibt verschiedene klassische und moderne Segmentierungsansitze,
welche in der touristischen Praxis meist in gemischter Form Anwendung

finden. So kann man bspw. unterscheiden in:
* Sozio-demografische Segmentierung

« Psychografische Segmentierung

* Neurologische Segmentierung

« Affinity Groups

All diese in sich unterschiedlichen Ansitze haben zum Ziel, eine im Reise-

verhalten méglichst ahnliche Gruppe an Menschen zu identifizieren, ndher
kennen und verstehen zu lernen, um sie moglichst effizient ansprechen zu

kénnen.
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Hotelvertrieb 3.0

Das Internet hat der Hotelbranche einige Herausforde-
rungen beschwert: Preistransparenz, besser vergleichbare
Angebote und ein harterer Wettbewerb sind nur einige
Faktoren dabei. Hinzu kommt ein reiseerfahrener Kunde,
dessen Verhalten nicht mehr so leicht einzuschdtzen ist.
Die alten Zielgruppen sind verschwunden. Und wer heute
in einem Hotel Gibernachtet, erzahlt von seinen Erfahrun-
gen nicht nur im Freundeskreis, sondern online, wo seine
Bewertung millionenfach gelesen werden kann.

So muss jedes Hotel heute seine ganz eigene Multi-
Channel-Strategie entwickeln. Dazu soll dieses Buch mit
zahlreichen Beitragen aus der Praxis eine Hilfe sen.

> Gdste suchen, finden und binden

> Das Hotel richtig positionieren

> Vertriebsstrategien optimieren

> Klassische Vertriebskandale noch wirksamer nutzen

> Neue Kandle wie Online Travel Agencies, Suchmaschinen,
Social Media, Bewertungsportale und mobile Apps effektiv
einsetzen
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