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Wie schaffe ich
ein einzigartiges
Hotel?

Text: Hans R. Amrein, Publizist und Hoteltester

Differenzierung, Positionierung, Profilierung. Wie schafft man ein
einzigartiges Hotelprodukt? Um diese Frage drehen sich die er-
withnten Fachbegriffe, die fast jeder Hotelier kennt. Wie heben wir
uns von den Konkurrenten ab? Durch welche Alleinstellungsmerk-
male (USP) unterscheiden wir uns am Markt deutlich von den Mit-
bewerbern?

Tatsache ist: Wir haben in der Schweiz zu viele austauschbare
und kaum profilierte Hotelbetriebe. Wer saubere Zimmer mit
Dusche/WC, TV, Minibar, Internetzugang und Friihstiick anbietet,
unterscheidet oder differenziert sich kaum von seinem Mitbewer-
ber, denn dieser bietet auch Zimmer mit Dusche/WC, TV, Minibar,
Internetzugang und Friihstiick an. Worin liegt bei solchen Hotels
der entscheidende Unterschied? Ja, vielleicht ist es die Lage, der
Standort. Das eine Hotel liegt zwei Minuten vom Bahnhof entfernt,
das andere vier Minuten. Ja, vielleicht ist es die Tiefgarage oder das
neue Dampfbad. Das eine Hotel ist eher modern und etwas puris-
tisch eingerichtet, das andere setzt auf Tradition und Klassik. Und
sonst?

swiss cuisine
& hospitality

«Das Thema Differenzierung
ist mehr als eine Frage

des strategischen Marketings.
Es ist am Ende eine
Uberlebensfrage»

Der Hotelexperte Dr. Christoph Nussbaumer kommt in einer viel
beachteten und oft zitierten Studie zum Schluss: «Wenn die Ange-
bote aus Sicht des Gastes dhnlich oder gar identisch sind, dann
entscheidet schlussendlich der Preis.» Frage an Sie, liebe Hote-
liers und Gastgeber: Wollen Sie Thr Haus vor allem {iber den Preis
verkaufen? Der Preis als primires Alleinstellungsmerkmal?

Eine weitere Tatsache: 70 Prozent aller Hotelbetriebe haben, so
Nussbaumer in seiner Studie, eine Umsatzrentabilitit von unter
5 Prozent. Diejenigen Betriebe, die dariiber liegen, verfiigen fast
alle tiber eindeutige Differenzierungsmerkmale. Sie sind in der
Regel anders positioniert als der direkte Mitbewerber und haben
aus Sicht des Gastes klare Nutzenvorteile.

Mit anderen Worten: Hotels, die klar positioniert sind und sich
von den Mitbewerbern deutlich unterscheiden, erzielen eine héhe-
re Auslastung und einen besseren Revpar, das heisst: Sie verdienen
mehr Geld. Besonders erfolgreich sind Hotelbetriebe, die sich in ei-
ner Nische positioniert haben. Dank ihrer Einzigartigkeit und Ex-
klusivitit sind sie dem Preisdruck weniger oder gar nicht ausge-
setzt. Denn der Gast will - aufgrund der Einzigartigkeit des
Produkts - genau in diesem Hotel absteigen und nicht beim giinsti-
geren Mitbewerber.

Bietet ein Hotelier jedoch nur Zimmer, Dusche, TV und Mini-
bar - so wie der Mitbewerber nebenan -, bucht der Gast sein Zim-
mer mit grosster Wahrscheinlichkeit beim Billiganbieter. Warum
sollte er fiir das mehr oder weniger gleiche Zimmer mehr bezah-
len? Kurz und gut: Was also ist der entscheidende Erfolgsfaktor?
Ich gebe Thnen - stellvertretend fiir alle sehr gut positionierten
Hiuser im Land - ein Beispiel: Das Waldhaus in Sils-Maria hat es in
den letzten Jahrzehnten geschafft, mit einzigartigen Kultur-Events
(Schwerpunkt Musik und Literatur) Géste aus ganz Europa ins En-
gadin zu locken. Hinzu kommen Faktoren wie Geschichte und Fa-
milientradition (5.Generation). Die traumhafte Lage mitten im
Wald, die einmalige Sicht auf Seen und Berge - das alles kommt
noch dazu. Doch das ist nicht das entscheidende Erfolgsgeheimnis
der Familie Dietrich-Kienberger. =

Der Autor

Hans R. Amrein ist Hoteltester und Senior Consultant and Lecturer bei
Swiss Hospitality Solutions (SHS). Er testet seit vielen Jahren Hotels im
In- und Ausland und ist als Berater und Dozent in den Bereichen Hotelposi-
tionierungen und Hotelkommunikation aktiv. Daneben ist er Chefredaktor
der Fachplattform hotelinsider.ch.

hotelinsider.ch



