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Image-Aufbau dauert

drei Jahre

Zollikon

Die Marktbereinigung und der Ver-
driangungskampf in der Schweizer
Hotellerie akzentuieren sich. Mit al-
ler Kraft dridngen seit einigen Jahren
auch auslandische Hotelgruppen in
die Schweiz. Wer auf Dauer im Markt
bestehen will, tut gut daran, sich ein
positives Image aufzubauen. Neben
der operativen Fiihrung miissen sich
Hotelgruppen vermehrt auch kommu-
nikativen Aufgaben widmen.

Uber die wirtschaftliche Zukunft der
Hiuser entscheidet heute deren Wahr-
nehmung in der Offentlichkeit. Denn nur
Stammgiste kennen die guten Leistungen
eines Hotels, der Markt jedoch ist um ein
Vielfaches grosser. Die Kommunikation
der Dachmarke als Garant fiir gleich blei-
bende Servicequalitidt in den einzelnen
Hidusern erlaubt die Image-Entfaltung
der Hotels mit ihrem unverwechselbaren
Charakter.
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Die Schweiz kennt heute drei Kategorien
von Hotels mit unterschiedlichen Zukunfts-
aussichten:

e Erstens: Die grossen, edlen und ge-
schichtstrichtigen Hiuser, wie zum
Beispiel das Grand Hotel Quellenhof in
Bad Ragaz, das Victoria-Jungfrau in Inter-
laken, das Parkhotel Waldhaus in Flims
oder das Beau-Rivage Palace in Lausan-
ne-Ouchy. Sie sind Legenden der Schwei-
zer Gastlichkeit, verfiigen iiber eine qua-
litativ hochsten Anspriichen geniigende
Infrastruktur und werden sich dank
ihrem tadellosen Image auch in Zukunft
auf dem stagnierenden Tourismusmarkt
in ihren Nischen behaupten kénnen.

e Zweitens: Hotelketten, wie Hyatt, Ara-
bellaSheraton und Accor, die sich in den
letzten Jahren mit grossem Erfolg Markt-
anteile erkdmpften und sich aufgrund ih-
rer Grosse auch kiinftig den Bediirfnis-
sen des Marktes anpassen und stindig
erneuern konnen.

e Drittens: Das Heer von kleinen Hotels
mit zwei bis vier Sternen, oft Familien-
betriebe, mit beschrinkten Investitions-
moglichkeiten und Kommunikationsmit-
teln. Jede Woche schliesst eines dieser
Hiuser seine Tore fiir immer. Eine Studie
der Universitit St.Gallen geht davon aus,
dass in den kommenden Jahren rund
2000 Hotels in der Schweiz verschwin-
den werden.

Wie erfolgsentscheidend ein positives Image

fiir eine Hotelgruppe sein kann, zeigte die

Tourismusflaute der letzten Jahre. Wih-

rend bei vielen Hotels und Hotelketten die

Belegungszahlen ins Bodenlose sackten,

verzeichneten Gruppen und Hiuser mit

intaktem Image nur geringfiigige Riick-
ginge der Ubernachtungen, einige legten
sogar in wirtschaftlich schwierigen Zeiten
zu. Dutzende Beispiele zeigen: Ein durch
jahrelang klug gefiihrte Kommunikation
aufgebautes Image ist unverwiistlich und
krisenresistent. Der Markt — sprich die

Das ArabellaSheraton Neues Schloss in der Stadt Zirich steht heute fir
gleichbleibend hochstehende Qualitét, Innovation und Investitionen im
Tourismus und in der Hotellerie.
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Giste — ist unerbittlich. Wer sich und seine
Dienstleistungen nicht positiv und nachhal-
tig im Gesprich hilt, geht in der Offentlich-
keit vergessen.

Der Aufstieg der ArabellaSheraton-
Gruppe in der Schweiz

Ein Unternehmen, das friihzeitig erkannte,
dass es mit herkommlichen Marketing- und
Werbemassnahmen allein den Schweizer
Markt nicht erobern kann, ist die Arabella-
Sheraton-Hotelgruppe, als Teil der Schorg-
huber-Unternehmensgruppe, Miinchen. Sie
setzte unter kommunikativer Fiihrung von
Holger Losch auf den Aufbau eines positi-
ven Images durch Offentlichkeitsarbeit. En-
de der 90er-Jahre erwarb die Hotelgruppe
insgesamt vier Hiuser in der Schweiz, die
heute alle unter der ArabellaSheraton-Flag-
ge gefiihrt werden. Es sind dies die drei Ho-
tels Seehof, Waldhuus und Derby in Davos
und der Vitznauerhof in Vitznau am Vier-
waldstittersee. Dazu kam als Pachtbetrieb
das ArabellaSheraton Neues Schloss in der
Stadt Ziirich.

Dass dem ausldndischen Anbieter anfing-
lich ein natiirliches Misstrauen entgegenge-
bracht wurde, erstaunt nicht, kam doch im
gleichen Zeitraum eine in der Zwischenzeit
gescheiterte franzosische Hotelkette mit
grossen Versprechungen und Plidnen in die
Schweiz. Mit dem Beizug der Schweizer PR-
Agentur Klaus J. Stohlker AG inderte sich
die Wahrnehmung der ArabellaSheraton-
Hotelgruppe ab Anfang 2002 fundamental.
Heute, drei Jahre spiter, steht der Brand
ArabellaSheraton auch in der Schweiz fiir
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gleich bleibend hoch stehende Qualitiit,
Innovation und Investitionen im Tourismus
und in der Hotellerie. Wie kam es dazu?

In enger Zusammenarbeit mit der Zen-
trale in Miinchen kommunizierte die Ho-
telgruppe mit ihren Hoteliers der Arabella
Schweiz AG aktiv und permanent auf den
Ebenen Marketing Communications, Cor-
porate Communications und Public Affairs.
Wichtig auf allen Kommunikationsstufen:
Alle Botschaften der gesamten Hotelgrup-
pe miissen aufeinander abgestimmt sein,
zusammenpassen und die gleiche Zielrich-
tung und Diktion haben. Denn nur wer ver-
standen wird, findet auch Gehor.

Marketing Tools schaffen
Marktprasenz
Die Marketing Communications schaffen
in erster Linie Marktprisenz und bilden
die Basis der Kommunikation der Arabella-
Sheraton-Hotelgruppe. Sie sorgen mit Pros-
pekten, Kundenbindungsmassnahmen und
mit der Internetseite fiir die Bekanntheit
der Dienstleistungen und des Angebotes
der Gruppe. Dazu gehoren auch klassische
Werbung und Auftritte an Tourismus-Mes-
sen. Kommunikative Herausforderungen
sind die perfekte Formulierung und Gestal-
tung der Auftritte und Anlidsse der Gruppe.
Marketing-Instrumente, wie die von der
PR-Agentur initiierten Management-Semi-
nare, Wine & Dines, Champagne & Dines
und Smoke & Dines in den einzelnen Hiu-
sern, generieren zudem zusitzliche Umsiit-
ze fiir die Hotels. Mit dem von der Klaus J.
Stohlker AG vor 20 Jahren aus der Wiege

gehobenen Arabella City Club beherbergt
das ArabellaSheraton Neues Schloss iiber
eine nicht mehr wegzudenkende Institution
in Ziirich. Die Lunchvortrige bekannter
Personlichkeiten aus Politik und Wirtschaft
finden monatlich einmal statt, werden von
50 bis 100 zahlenden Gisten besucht und
haben dem Hotel den Ruf eines attraktiven
Business-Treffpunktes und Veranstaltungs-
ort, eingetragen.

Gutes Marketing und Werbung alleine
fiihren jedoch nicht zum nachhaltigen Er-
folg einer Hotelgruppe - insbesondere,
wenn man sich nicht als Billiganbieter po-
sitionieren will. Wer langfristig auf die Er-
folgsstrasse einbiegen will, braucht etwas,
was sich mit den herk6mmlichen Werbe-
und Marketingmitteln nicht kaufen ldsst:
Glaubwiirdigkeit.

Glaubwiirdigkeit als
Schliisselfaktor

Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens
in der Offentlichkeit wird mit Corporate
Communications erreicht. Das Zauberwort
umschreibt alle imagebildenden Massnah-
men, die eine Hotelmarke unabhzngig vom
Produkteimage entwickeln und fiir positive
Prisenz und aktuelle Wahrnehmung in der
Offentlichkeit sorgen. Dazu gehort auch die
Kommunikation mit Entscheidungstragern
und das Networking und Lobbying in eige-
ner Sache. Erste Hohepunkte dieser Art, an
denen die ArabellaSheraton-Hotelgruppe
ihr Engagement in der Schweiz erklirte,
waren die Eroffnungsfeiern der renovier-
ten Hotels Waldhuus und Vitznauerhof, an

Ein durch jahrelang klug gefihrte Kommunikation aufgebautes Image
ist unverwistlich und krisenresistent.
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INS BODENLOSE SACKTEN, VERZEICHNETEN GRUPPEN UND HAUSER MIT
INTAKTEM IMAGE NUR GERINGFUGIGE RUCKGANGE DER UBERNACHTUNGEN.

denen sich Stefan Schorghuber, Eigner der
Schorghuber-Unternehmensgruppe, zu der
auch die weltweit 33 ArabellaSheraton-Ho-
tels gehoren, zu den Griinden fiir sein Enga-
gement im Schweizer Tourismus dusserte.
Gleiches tat er in grossen Interviews in den
fiihrenden Schweizer Wirtschaftstiteln.

Als Kopf der Hotelgruppe und namensge-
bender Fiihrer seiner Unternehmensgrup-
pe wurde das Image von Stefan Schorghu-
ber in der Schweiz langfristig und umsichtig
aufgebaut. Heute gilt der zuriickgezogen
lebende und bescheidene Miinchner als
heimlicher Schweizer Hotelkonig.

Weitere Instrumente auf der Corporate-
Ebene sind geeignete Medienmitteilungen
zu Neuerungen in den Hotels oder in der
Kiiche, Personalwechseln oder, wie im Fall
der Davoser ArabellaSheraton-Hotels, das
Sponsoring internationaler Anlidsse wie zum
Beispiel des Swiss Alpine Marathons oder
der Davoser Pferdesporttage. Zu den In-
strumenten zur Stirkung und Entwicklung
der Glaubwiirdigkeit gehoren Fachartikel
von Hoteliers zu Unternehmensfiihrung
und Gistebetreuung, Interviews mit den
Hoteldirektoren sowie Statements von Ex-
ponenten des Unternehmens zu aktuellen
Entwicklungen in Tourismus und in der
Hotellerie.

Zu den Kommunikationsmitteln auf der
Corporate-Ebene von Hotels gehort auch
die Durchfiihrung von Veranstaltungen re-
gionaler Bedeutung. Vor zwei Jahren noch
ein Mauerbliimchendasein fristend, hat sich
der ArabellaSheraton Vitznauerhof am Vier-
waldstittersee mit seinen Talks mit lokaler

und nationaler Prominenz aus Wirtschaft,
Gesellschaft und Politik zu einer der ers-
ten Adressen in der Region entwickelt. Fiir
Hotel-Direktor Kurt Balmer steht fest: «Mit
den Talks erreiche ich eine schweizweite
Pridsenz, die ich mir sonst teuer erkaufen
miisste.» Durch die Einbindung von lokalen
Entscheidungstragern wird der Vitznauer-
hof, von den Einheimischen lange als Haus
eines ausldndischen Investors wahrgenom-
men, heute als integrierender Bestandteil
der Luzerner Riviera etabliert, was sich
auch in den Bettenbelegungszahlen nieder-
schligt.

Public Affairs

Die schwiergste aber gleichzeitig wirkungs-
vollste und hochste imagebildende Dis-
ziplin der Unternehmenskommunikation
sind die Public Affairs. Sie widmen sich der
Einbettung des Unternehmens in seinen
wirtschaftlich-gesellschaftlichen Rahmen.
Die ArabellaSheraton-Gruppe nutzt diese
Kommunikationsstufe mit ihrem Engage-
ment in der Swiss School of Tourism and
Hospitality. Die Investitionen in die Nach-
wuchsforderung und die Ausbildung im
Schweizer Tourismus hat die Akzeptanz
des Unternehmens in Graubiinden be-
schleunigt. Das zur Gruppe gehorende und
inzwischen geschlossene Hotel Bellavista
in Davos, gefiihrt von Studenten der Swiss
School, trug weiter dazu bei, dass die Ho-
telgruppe in Graubiinden als Wohltiterin in
Sachen Tourismusforderung wahrgenom-
men wurde. Zusammen mit den einzelnen
Hotelmanagern und mit dem Miinchner

Management fiillt die Gruppe die drei Kom-
munikationsebenen mit Inhalten. Richtig
eingesetzt, spielte die gekonnte Kommuni-
kation die dafiir aufgewendeten Mittel mehr
als nur ein. Dies zeigte sich 2004 in den Zah-
len der Arabella Schweiz AG, welche unter
operativer Fiihrung von Albert Niggli, Chur,
in wirtschaftlich schwieriger Zeit mit den
Schweizer Hotels und der Schule im letzten
Geschiftsjahr eine markante Umsatzsteige-
rung verzeichnete.

Trotz dieser Erkenntnis, dass sich gute
Kommunikation auszahlt, kommunizieren
heute viele Hotels und Hotelgruppen im-
mer noch unkoordiniert, zufillig und wenig
kohirent — und verspielen damit ihre Gunst
bei Gisten und dringend benétigten Inves-
toren. Letztendlich geht es darum, ob Ho-
tels es sich noch leisten wollen, eine naive
Kommunikation zu betreiben, oder ob sie
wirklich professionell, d.h. nicht Zufillen
ausgeliefert, auftreten mochten. Wer sich
diesen Gegebenheiten nicht anpassen will,
scheidet frither oder spiter aus dem Wett-
bewerb aus. Ein grosser Teil der heute vom
Ruin gefihrdeten Hotels konnten sich mit
entsprechender Kommunikation selber ret-
ten und in die Gewinnzone fahren.
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