
Da lacht der Gast
............................................

Von Foodies und Gästen
Gastro-Kritiker Wolfram Siebeck im
Magazin Der Feinschmecker über
Gästetypen:
„Der unsere Welt beherrschende
Wahn, dass Essen und Trinken die
interessantesten Dinge auf Erden
seien, teilt unsere Gesellschaft in
Anhänger dieses Wahns und in
jene, denen es völlig egal ist, was sie
sich in den Mund schieben, solange
sie dabei nicht die Augen vom
Bildschirm wenden müssen. Trotz-
dem sind die ‚Foodies’, wie ich sie
nenne, keine einheitliche Gemein-
de. Die einen interessieren sich für
Ranglisten der Spitzenrestaurants
und die jeweiligen Spitzenköche,
die anderen für die Entdeckung
von gemütlichen Gasthäusern, wo
sie sich entzückt über ein Wild-
schweinragout mit Spätzle herma-
chen können.“

Presseschau
.........................................................

Zu viele Marken verderben den
Brei, oder besser gesagt das
Profil. Das mag sich die Hotel-

kette Accor gedacht haben. Denn sie
sortiert ihre drei Economy-Marken
neu und fasst sie unter dem Dach Ibis
zusammen. Die in Deutschland nicht
so bekannte Marke All Seasons wird zu
Ibis Styles und die im Low-Buget ange-

siedelten Etap Hotels heißen künftig
Ibis Budget. Nicht umbenannt werden
die bisherigen Ibis-Häuser.
Mit dieser Strategie versucht Accor Be-
kanntheit und Wertigkeit der Marke
Ibis auf die beiden anderen Economy-
Segmente zu übertragen. Damit ver-
knüpft ist eine weitere Modernisierung
der Häuser.
Das Rebranding ist Folge auch des har-
ten Konkurrenzkampfes. Mitbewerber
wie Motel One, B&B und andere sind
längst in den begehrten Markt der
Budget-Hotels eingedrungen. Mit dem
neuen einheitlichen Auftritt lenkt Ac-
cor alle Aufmerksamkeit auf seine Me-
gamarke Ibis und eröffnet den bisheri-

gen Submarken neue Entwicklungs-
möglichkeiten.
Einen Imagegewinn verspricht sich
auch eine ganz andere Marke, eine Ein-
zelmarke: das Kempinski Atlantic Ho-
tel in Hamburg. Das Traditionshaus
hat in den vergangenen Jahren mächtig
an Renommee verloren. Zimmer und
Ausstattung waren in die Jahre gekom-

men, kurzum es war
dringend renovie-
rungsbedürftig. Aber
wenig geschah. Zu al-
lem Unglück verlor
das Grandhotel auch
noch seine 5-Sterne-
superior-Klassifizie-
rung. Doch im Vorjahr

kam endlich die Generalrenovierung
in Gang. Mittlerweile erstrahlen 131
Zimmer und Suiten in neuem Glanz,
die restlichen folgen bis Ende des Jah-
res. Zur Belohnung wurde das Atlantic
wieder in die DEHOGA-Klassifizie-
rung 5-Sterne-superior aufgenom-
men. Das tut nicht nur der Hotellerie
in Hamburg gut, sondern wird sicher-
lich auch Udo Lindenberg freuen, der
dort immer noch seinen ersten Wohn-
sitz hat. (Seiten 2 und 5)

Editorial
............................................

Die Marke
macht’s !

Von Hendrik Markgraf, Chefredakteur

Zu viele Marken verwirren dern Gast.
Was meinen Sie?
Diskutieren Sie mit Hendrik Markgraf
in unserer AHGZ-Online-Community
6 www.ahgz.de/editorial
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Das Atlantic ist wieder
in der Top-Kategorie
angekommen. Das tut
nicht nur der Hotellerie
in Hamburg gut
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Das jetzt gegen das Hotelbu-
chungsportal Booking.com
ergangene Urteil ist ein wich-

tiger Schritt auf dem Weg zu mehr
Transparenz in der Online-Distribu-
tion und ein Glücksfall für die Hotel-
lerie. Man kann sich bei der Wettbe-
werbszentrale nur dafür bedanken,
dass sie hier eingeschritten ist, um den

Bucher vor einer irreführenden Hotel-
listung zu schützen.
Und noch wichtiger: Die Wettbewerbs-
zentrale schützt Hoteliers vor sich
selbst. Denn die teilweise horrenden
Provisionssätze, die aus Angst vor lee-
ren Betten geboten wurden, um das
Ranking positiv zu beeinflussen, waren
für jeden kühl rechnenden Manager
schon seit langem durch nichts mehr
zu rechtfertigen.
Online Travel Agencys (OTAs) und
Buchungsportale im Allgemeinen sind
aus dem Vertriebs-Mix der Hotellerie
nicht mehr wegzudenken und sehr
nützlich, wenn es um die Neukunden-
Akquise geht.
Wenn aber derselbe Gast das zweite
Mal über ein externes Portal bucht, hat

das Hotel in der Regel etwas falsch ge-
macht und zahlt somit unnötig Provi-
sion für einen bereits vorhandenen
Kunden. Jeder wirtschaftlich denkende
Hotelier sollte also gezielt versuchen,
Folgebuchungen über die eigenen Ka-
näle zu generieren.
Vor dem Hintergrund der immer wei-
ter steigenden Vertriebskosten – für

beispielsweise OTAs –
ist es umso unver-
ständlicher, dass dies
aber kaum ein Hotel
versucht. Die Bu-
chungsquelle im Mar-
keting nicht zu nutzen,
um die Gäste, die über
Onlineportale gebucht

haben, zu Direktbuchern zu machen,
ist fast schon grob fahrlässig und ein
kostspieliger Fehler.
Hier gibt es einen großen Verbesse-
rungsbedarf, der sich, wenn man sich
damit intensiv beschäftigt und richtig
umsetzt, umgehend positiv auf die
Vertriebskosten auswirkt. Um erfolg-
reich zu agieren, müssen sich Hoteliers
mehr mit ihren Gästedaten beschäfti-
gen. Denn um in der Hotellerie erfolg-
reich zu sein, gehören neben der Lei-
denschaft und der Liebe zum Produkt
auch die Zahlen.

Gastkolumne
............................................

Direktbucher
sind Gold wert

Von Michael Toedt

Der Autor ist Geschäftsführer der Toedt,
Dr. Selk & Coll. GmbH in München

Nutzen Sie auch die Kommentarfunktion auf
www.ahgz.de/gastkolumne
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Die Angst
vor leeren Betten
lässt viele Hoteliers
in die Provisionsfalle
tappen
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Kindergebrüll
Der Winzling brüllt

aus Leibeskräften.
Einigen Gästen

scheint das zu
missfallen.
„Wie regieren

Sie als guter Gastgeber?“
Diskutieren Sie mit auf unserer
Community-Plattform

AHGZonline

Die Frage
der Woche

.........................................................

6 www.ahgz.de/fragederwoche

„Widerstand
lohnt sich!“ Zum
Editorial von Chef-
redakteur Hendrik
Markgraf auf
ahgz.de und in
AHGZ vom 10.
September:

Preiswerte Alternativen
„… gibt es eigentlich bei Hotel-

buchungsportalen auch Anbieter, die
nicht rein profitorientiert arbeiten
und daher deutlich günstiger sind als
die großen Portale? Ich denke an
Konzepte, die in etwa vergleichbar
sind wie Tischefrei.de als Restaurant-
Buchungsportal. Dort kostet eine
Buchung nur 50 Cent und das
kommt auch noch der Welthunger-
hilfe zu Gute kommt …“

Tobias Walter, Fulda

Leises Grummeln
„… aus dem noch jungen Begriff

‚Wutbürger’ lässt sich mit etwas
Fantasie und unter Berücksichtigung
der gängigen Praxis durchaus der
‚Wuthotelier’ ableiten. Es ist schon
ein Ärgernis, wie sich die Buchungs-
portale an der Hotellerie schadlos
halten. Und man muss sich auch
fragen, warum die deutsche Hotel-
lerie in ihrer Gesamtheit sich nicht
zu einem gemeinsamen Portal auf-
raffen kann. Hat man da vor Jahren
etwas verschlafen? Oder steht solch
einer Lösung der buchstäbliche Fut-
terneid entgegen? Wahrscheinlich ist
es mal wieder so, dass dort kein
Richter ist, wo auch kein wirklicher
Kläger. Jeder Hotelier grummelt leise
vor sich hin und beklagt die Schlech-

tigkeit der Welt. Das mag zwar den
persönlichen Frust in irgend einer
Weise besänftigen, in der Sache
bringt es die Branche der Zimmer-
Vermieter nicht wirklich weiter …“

Norbert Vissler-Weustenfeldt

Zum Beitrag
„Königspaar ohne
Tisch“ auf ahgz.de
und in AHGZ vom
27. August:

Fair geht vor
„… ich verstehe die ganze Auf-

regung um das abgewiesene Königs-
paar überhaupt nicht. Wenn mein
Restaurant voll besetzt ist, dann kann
kommen wer will. Dann habe ich
eben momentan keinen Platz. Ich
kann meinen ankommenden Gast
bitten, aufgrund der belegten Plätze
vielleicht eine halbe Stunde später zu
kommen. Und sobald freie Plätze
wieder vorhanden sind, reserviere
ich diese auch. Das ist ein faires
Verhalten den Gästen gegenüber.
Dabei ist es egal, ob König oder Otto
Normalverbraucher …“

Peter Zimmermann, Beuron

Schlagzeilen machen
„… wie auch immer: Nadine und

Michael Schellenberger und ihr
Restaurant Zum güldenen Stern in

Ladenburg haben das geschafft, was
sich viele Gastronomen erträumen:
Schlagzeilen machen! Noch dazu
kostenlos. Und Hand aufs kollegiale
Herz: Fachlich ist den Schellen-
bergers nicht wirklich an den Karren
zu fahren. Vielleicht hätte man das
Schild ‚Geschlossene Gesellschaft’ an
die Tür hängen können. Aber hin-
terher ist man immer schlauer. Das
trifft vor allem auf die Kolleginnen
und Kollegen zu …“

Eric Rothenstrauch

„Wie bewerben
Sie die Generati-
on der aktiven
Silberlocken?“
Die Frage der Woche
auf ahgz.de und
in AHGZ vom
10. September:

Zielgruppe überbewertet
„… da halte ich es mit Erfolgs-

hotelier Klaus Kobjoll. Der hat un-
längst nicht zu Unrecht angemahnt,
dass man diese Zielgruppe vielleicht
etwas überbewertet. Und er hat
durchaus einsichtige Gründe ge-
nannt. Uns allen droht in nicht allzu
ferner Zeit die Rente ab 67. Also fehlt
der Zielgruppe die Zeit. Und der
Begriff einer drohenden ‚Alters-
armut’ ist auch nicht so einfach vom
Tisch zu wischen …“ Isabel Fehrle

Leserforum – Print & Online

Ärgernis Provisionen, königliche Gäste & aktive Senioren
..................................................................................................................................................................................................

Diskutieren Sie mit in unserer AHGZ-
Online-Community
www.ahgz.de

oder mailen Sie an
ahgz@matthaes.de
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