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SALES & MARKETING
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Ein gezieltes Bedehmmnmpemenﬂdﬁelt - . -y -
kbar die Einfahrung siner Kundenkarte hinaus, -h

oyale Gaste
urch gezieltes Marketing

Beziehungsmarketing istim Gegensatz zum allgemeinen Customer
Relationship Management [CRM) auf den Bereich des Marketings fokussiert.

Fiir die Mehrzahl der Manager in den grofien Hotelgruppen hat sich dieses
Thema durch die Einfahrung von Kundenkarten erledigt. Ein gezieltes
Beziehungsmarketing geht aber bedewtend weiter: Der Hotelier kann
damit den Loyalitatsgrad der Gaste erheblich steigem.

undenkartenprogramme simd bei
fast allen groBen Uniernebinen
im Einsatz umd haben dabei eines

gemein: Sie sind kostenintensiv. 1996 in-
vestierten die [otelkonzerne Marmion
umd Hyall 54 beziehungsweise 25 blio.
Us-lwollar in lhre Programme, Bran-
chennbergreifend  blocken  Kartenpro-
gramme 12 Prozent der gesamiten Marke-
tinghudgets.

Dher Gast wird heutzotage mit ciner
Vielzahl won Karten formlich aherschot-
tet. Letztlich finden aber nur drei bis fiinf
Farten Plarz im Geldbeutel. MNeben der
LC und Kreditkarte Bleiben alse noch
maximal dreet Flatee abeig, Hier kimplen
Harels gepen Anbieter wie Miles & Mare,
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Pavbaeck und Tankstellenkarten, d.h. in
der Begel gewen RKorgeme mil einem
Marketingbudget, das das eigens wm
Mengen ubertriftt.

Viele Kartenprowrmume beschcinlen
sich anl das Sammeln von Punkilen, Jis
der Gast spiter gegen Primien eintan-
schen kann. Dabei sollten dic angebote-
nen Primien wirklich interessant sein,
damit Hie vom Kunden therhaupt wahr-
genommen  werden,  Eine  intensivere
Nutzung der Kundenkarte wird oftmals
dann erveicht, wenn diese einen gewissen
Srames vermitrelt sowie eine deutliche
Serviceverbesserung bister,

Unternebunen, die das Punklesammeln
in das Zentrum Threr Lovalititsansiren

gungen gestellt haben, lanfen Getabr, la-
tent loyale Kunden bezichungsweise Ra-
hattgiger anzulacken. Thiese Kundengiug-
pe zeichnet sich durch cine geringe Pro-
duktbindung aus. Es wird sunwist dort
gekanft, wo das pinstigste Angebot 7o
buchen ist ader die hachsten Punkiepri
inien gessminelt werden konnen,
Zablreiche  Eortenbonzepls sind aul
den viel reisenden Firmenbunden ausjpe-
richier. Bei dieser Zielgruppe entscheidet
aber oftmals nicda der Beisende sellst wo
und was webucht wird, sondern das Rei-
semanagement.  Unternchmen  sollten
destially aberlepen, ol das Dudpet des 2i-
wenen Barlenprogramims nichl reduzien
werden  kanne  Las  eingesparte Geld
kanntz anderweitig cingesetzt oder die
Fostenvarteile im Form van verbesserten
Fonditionen weitergegehen werden.

dend? Untersuchungen haben festye-

stellt, dass Kunden weniger 2u einer
Gruppe loval sind, als vielmehr zu eineel -
nen Holels. Lediglich 24 Progent der Gis-
te hesitzen eine wirkliche Markentrene,

Ist cine Kundenkarte kaufentschei-

Fann:Imaga



Wihrend Kundenkarten im Flugbe
reich zu %1 Prozent bei der Kaufentschei-
dung herocksichtigt werden, =0 spiclen
st in der Hotellerie bediglich o 30 Pro-
zent eine Raolle. Der Hauptfakeor for die
Answahl eines Hotels ist nach wic vor die
Lage unid der Preis,

Reziehungsemarketing  besteht  micht
nue in der Ausgabe einer eipenen Fun
denkarte, Unternehmen kénnen auch an
branchentbergeeifenden Svitemen, wie
Beispielsweise Payback oder Miles & Mo
re teilnehmen, zin Couponing einfahren,
Events veranstalten oder aber cin gezicl-
Les Dhalogmackeling nulzen, wm dis Eun-
dentreus 7o steigern. Speziell das Thema
Dialogmarketing gewinnt zunchmend an
Bedentunyg, Dhalogmarketing bedewtend
pichts anderes, als die breit gestreaten
Massenmailings durch mehrere gezielte
Finzelaktionen auszutauschen.

Michael Toedt

Michael Toect ist Geschaftsfuhrender
Gesellschafter von Toedt Dr. Selk & Part-
ret In Minchen, Das Untemehmen hat
sich auf die Bereiche Marketing-Tech-
rologie, Beratung und Datenschutz fir
Taurismusunternehmen spesgalisiert

Toedt war zuver Regional Vice Presi
dent der Sanscra Intemational und be-
gleitete diverse Hotelgesellschalten bei
der Erstellung zentraler Kunden- und
Markatingelatenbanken, AuBerclem Ist
Toedt Lehrbeauftragter an der Fach-

hochschule Minchen,

Zielgruppenansprache

ledes Hotel hat mehrere Ziclgruppen,
die es 2n bedienen gili. Je griler das Un-
rernehmen ist, desto ardbBer st auch der
Informationshedart  der  verschiedencen
Fundengruppen,  Sicherlich  spuell  die
Gasthommunikation die zentrale Rolle
im Beziehungsmarketing, doch sollte da
neben mindestens mit den bestehenden
Firmenkontakten sowic mit den cigenen
Mitarbeitern kommuniziert werden,

Speriell die interne Kommunikation
ist fir die Unternchmenskuliur und dic
Motivation der Milarbeiler von grafiler
Dedeutung, Das Management scllte stets
versuchen, die Mitarbeiter durch eine
klare Informationspolitik. aul dem Lan-
fenden 2u halten, um hierdurch betspiel-
weise auch das Verstindnis filr unpopu
lire Entacheidungen mi schaffen.

Wenn cs um das Thema Kundenhin-
duaeyg webit, denken viele un Serviceverbes-
serungen  und  hauliche  Tnwvestitionen.
Dioch schaffen es letztlich nur schr weni-
we Holels, sich wirklich vorn Melackl wnd
den Mitbewerbern  abzuheben, Umso
wichtiger ist es, mit dem Gast gezielt zu
kormmunizieren, Ein Holelier st konli-
nuiedich gezwungen, die eigens Produki-
qualitit zu verhessern. Ist der Gast mit
den erbrachten  Leistungen  rufrieden,
verspiirt er cine Affinitit sum Produkt.,
die durch geaelle Eommunikalion in
Lovalitat umgewandelt werden leann.

er isl ein loyvaler Gast? Ein ¢l-
fizientes Kundenbeziehungs-
management kann sich micht
an alle Gaste und Interessenten eines Hio-
tels eichiten. Zu hoch waren die Koimimii-

nikativnskosten, Deshalb liegt der Fokus
aut den hestehenden, lovalen (Gasten. Ein
lovaler Gast zeichnet sich durch folgende
Eriterien aus: Er verbudht mindestens
pwel  Aufenthalte, hat mebr als der
Durchschnim ausgegsben und seine letzte
Buchung liegt nicht Einger als 24 Monate
aurick, Der Lovalicatsgrad in der IIotel-
lerie im Vergleich zu Reiseveranstaltern
oder Reizebilros mit 50 oder 25 Prozent
Stammgastanteil  ist gering. Lediglich
5 bis 7 Procent der Holelgasie gebiren o
diesermn wertvollen Kreis.

Bevor mil der Bommunikation begon-
nen werden kann, muss merst eine fir
Marketingzwecke brauchbare Kundenda-
tenbank erstelll werden, In der Regel be-
sitzen Unternelunen zwischen finf und
zehn unterschiedliche Svsteme, in denen
Castdaten gespeichert wenden. [es sind
nelben dem Fromt-Office Svstem  bei-
spielsweise die Webseite, das Emailsys
tern, die Restaurantkasse ader die Ver-
trichs-Software. [hurch dicse breite Sys-
ternlandschali isl es schwer, ein Klares
Bild der Kunden zu erhalten, Doch ohine
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Jede Zielgruppe bendtigt eine individuelle Kommunikation

%o vielseitig und unterschiedlich wia die Zislgruppen von Hetels, so vielseitig und unter-
schiedlich ihr Informationsbedurfnis, Individuelle Einzelansprache ist unerlisslich.

dieses 15l eine weeielle Komumunikalion
kawm maglich.

Neben der Konsalidicrnung der Daten
spielt die Datengualitat eine entscheiden
de Lolle, Lediglich 30 bis &0 Prozent der
Gastdaten in den Front Office Svatemen
(FO 7 sind in der Regel G Madketingewe-
cke brauchhar. #u unsauber ist dic Finga-
b, zu alt der Datenbestand 700,000 Um-
hge,  EBIOO00 Verstorbene, 430,000
Hechecitenn und 190,000 Scheidungen
jahelich allein in Deutschland belasten
die Datengualitat, Hierdurch vedieren Lis
20 Prozent der Gastdaten jedes Jahr ihre
Ginleighkeit. Dem kann nur mit ciner kon-
tinuierlichen Kommunikation entgegen
gestenert werden, wm die Datenbasis so-
mit akmiell 7 halten, Darober hinaus
emplichlt es sich, die Gostdaten alle 18
s 24 Monate bei cinem Sperialanbicter
reinigen zu lassen.

JLocation, location, location” lautere
die Erfolgsformel wvon Hilton. e Er-
fodgsformel fiir das Rezichungsmarketing
beedfin: o Wissen, Wissen, Wissen™, Wissen
dber die Redirfisse, die Praferenzen
uned Intorcssen der Kunden, Im Gegen-
satz o Tankstellen und Warenhausern,
die ifre kunden nicht kennen, licgen Ho-
tels alle Tnformationen vor, sie milssen
mur genutzl wenlen! Das Kundenwissen
15t ein wichtiger Erfolgsfoktor unad sollie
wie ein Vermédgenswert betrachtet and
dementsprechend behandelt werden,

Modernes Beziehungsmarketing heilit,
mit seinem Kunden gerigt zu kommuni-
zieren, wmn die Macke and das Produlkier-
lebenuis i Boopd des Gastes o verankern,
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s empliehll sich, die Gasulalen
E.ﬁmndig weiter zu qualifizicren. Je-

der Versand bictet durch die Fin-
mdung  eines  Besponseslsments, wis
beispiclsweise einer Antwortkarte, die
Misglichkezit nach den Interessen des Gas-
les zu fragen. Es reichl heute nichil mebr
aus, einen Bricf mu personalisicren, auch
die Inhalte sollten individucll angepasst
werden.

Fur cine gezizlie Kommunikation gilt
falgende Erfolgstarmel: 40 Prozent Fiel-
gruppe, 300 Progent Versamileeilpunkl,
20 Prozent Angebot, 10 Prozent Design.
Marketing in dicser Form hat nur noch
wenig mit Kreativicir zu tun, Mathematik
und Htatistik haben hewte eine bedenten-
de Rolle im madernen Marketing einge-
nomenen. Ofmals empliehll es sich des-
halb, externe Anbicter in dicsen Prozess
mit cinzubinden.

Meben der Individualisierung spielt die
Kommunikations-Frequenz cine sentrale
Raolle. Um die Erinnerung lehendip 7u
halien, ist es notwendig alle 4 bis & Wo-
chen mil dem Gast in Eontakt 2u trelen.
Mischte cin Hotel dic Ziclgruppen der In-
dividualgiste snd der Geschaftdkontake
intensiv ptlegen, so sind 35 bis 40 Marke-
tingaktinnen pro Jahr netwendipg.

Dhese hobe Freguen: uod dis Koslen-
Delastung bet klassischen Briel-Bailings
machen  eine Kommunikation  sowohl
ofling wie offline notwendig. Das Thema
E-Mail-Newsletter spielt somit auch im
Beriehungamarketing zine Rolle Aller-
dings haben der inflalionies Binsate des
Mediurms E-Mail woul die geringen Kos-

ten  damy  gefithet, dass  mirtleneeile
47 Prozent aller E-Mails in Dentschland
a0 genannte Spam-hails sind, also uner-
wilnschie Werbesendungen.

Wiele Unternshmen nutzen das Medi-
um vorwicgend zum Vertrieh von Last-
Minute- und Sonder-Angehoten.  Das
Management sellle sch aber bowgsst
sein, dass eine emctiorale Bindung des
Gastes durch eine reme Werbesendung
nur schwer zu erreichen ist. Hinger-
grundinformationen und Menigkeiten
kernmunizieren, ist daher enorm wichtig.
Giste, dir einem Howwl jhre E-Dad-
Adresse mur Verfgung stellen, sind an ei-
ner kontinuierlichen Ansprache interes-
siert, In aller Begel haben diese Giiste el
nen hoheren Lovalititsgrad als dicjeni-
e, von denen lediglich die Postadresse
vorliegl, Sie produsiersn nfolgedesen
auch mwischen 30 und 50 Prozent mehr
Urnsatz als der gewshnliche Gast.

Meben der Produbtoqualivsr wind der
Kommunikationsstrategic ist die Preispo-
litik ein wesentlicher Restandreil eines er-
lolgrzichen DBesehungsmarkelings., Klar
mmss scin: Die Gasthezichung wird auf
cine harte Probe gestellt, wern die Preise
e nach Saison und Vertriebskanal zu
stark wvariiersn. Eine klare und strikee
Preispolitik ist somit auch beim Thema
Fumnlepbindung ven Dedeulung,

l ohnt sich Berichungsmarketing?
Beziehungamarketing st die mo
derne Form der Klassischen Bai-

limgs. Durch den sinmwnllen Finsatr eimer
Macketingdalenbank lossen =ich noder
legel die Versandmengen um 50 his
70 Prozent senken, dic Nutrung von
E-Mail verringert die FKosten noch mehr;
daraber hinaus geben lovale Kunden
mehr Geld als der Durchschnittgast ans,
buctien ofter, verursachen weniger Aul-
wand. ic avancieren za Emptehlern und
somit Multiplikatoren und Werbetrigern
des Unternehimens,

Lvie hohen Vertricbskosten bei Beise-
veranstaltern und Internetportalen von
bis 2u 35 Progenl swingen auBerdem da-
i, den Antell der Direkibodmngen
steigern. Gt aufgeosetzte Dircktmarke-
tingaktionen liepen oftinals bel unter
5 Progent Vertrichskosten und emreichen
Buchungsraten von 35 Prozent und
mehr.

[oelmiernetunen sitéen seit Johren
auf einem gut behoteten Schatz — den ei-
peren Gastdaten, Diese gilt es vermehrt
u nutzen, um den Stammgastanteil kon-
tinmierlich m ateigern und aemit letztlich
auch die erhihie Beimebsergebmnisse wn
erwirlsihalien, Mizhue! Toeds



