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Sehr geehrter Leser,
lieber Hotelier,

ausgezeichneter Service ist das beste
Loyalitatsprogramm!

Neu ist diese Aussage naturlich nicht, weder Ih-
nen, unseren Hotelpartnern, noch uns als lhrem
Handelspartner: Dauerhaft erfolgreich kann
und wird nur derjenige sein, der die WUnsche
und Erwartungen seiner Kunden und Gaste voll-
umfanglich zu erfullen vermaeg.

DafUr freilich muss er ihnen genau zuhoren;
und im Zeitalter der Digitalisierung hat der Ho-
telier die Moglichkeit, sogar jedem einzelnen
seiner Kunden zuzuhoéren. Denn die Digitali-
sierung befordert die Individualisierung unse-
rer Gesellschaft. Genauer: Jedwede technolo-
gische Innovation heute ist darauf ausgelegt,
dem Konsumenten das Leben noch ein Stuck
weit einfacher zu machen - noch bequemer.
Sobald ein Produkt oder eine Dienstleistung
den Test auf Komfort und Benutzerfreundlich-
keit nicht besteht, geht der Kunde an einen an-
deren Anbieter verloren.

Zugegeben: Angesichts der Schnelligkeit, mit
der sich die heutige Welt dreht, ist es eine
echte Herausforderung standig innovativ zu
bleiben. Im Grunde mussen wir jedoch nur da-
rauf achten, unseren Kunden genauer zuzuho-
ren und sie noch besser zu verstehen. Wenn
uns das gelingt, wird aus dem Kunden schlieB-
lich der Stammkunde.

Dabei ist die Aufgabenverteilung ganz einfach,
wie Sie aus unserer aktuellen Titelgeschichte
zum Thema Kundenbindung erfahren konnen:
Wir kUmmern uns vor und nach einer Reise um
Ihren Gast. Vor Ort bereiten Sie ihm dann ein
unvergessliches Erlebnis. Diese Kombination
wird die Kundenbindung sicherlich fordern.
Genielen Sie unseren Service und unser Ma-
gazin, das wir lhnen zukunftig nur noch digital
prasentieren - ebenfalls vor dem Hintergrund
der besseren Individualisierung. Seien Sie ge-
spannt und schauen Sie regelmagig vorbei auf
hotelpartner.hrs.com.

Herzlich, Ihr

DZMM %ﬂ? 3’ 7W

Lukasz Dabrowski,
Senior Vice President Hotel Solutions
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Kundendaten
sind King

Seit August ist es offiziell: Nach der Fusion der Treue-
programme von Marriott und Starwood konnen deren mehr
als 110 Millionen Mitglieder Goodies in 6700 Hausern rund
um den Globus abrufen. Kann die Privathotellerie jetzt
also einpacken? Keineswegs! Denn nicht Boni erzeugen
Loyalitat, sondern guter Service. Gewusst wie!

TEXT Anke Pedersen

ie Frage nach der Payback-Karte hat Ben Meyer
bislang stets verneint. Als wurde er sich frei-
willig zum glasernen Kunden machen - never!
Als Meyer dann aber erfuhr, dass man Punkte-
guthaben selbstverstandlich auch auf Miles-&-
More-Konten Ubertragen kdnne, lieR er sich doch registrie-
ren. Seitdem freut er sich bei jedem Kassengang auf das
notorische »Haben Sie eine Payback-Karte?«.
In einem Hotel hat Meyer diese Frage noch nicht gehort.
Dabei ist nicht nur die Lufthansa Payback-Partner, son-
dern auch Best Western. Doch wie vermutlich auch die
Airline, sind die Best Western Hotels (BW) diese Koopera-
tion nicht nur eingegangen, weil sie sich davon ein hohe-
res Buchungsaufkommen versprechen. Best Western will
auch dezidierte Informationen zum Verhalten von Kun-
den wie Meyer. »Kundendaten sind das, was zahlt«, er-
klart denn auch Best-Western-Geschaftsfuhrerin Carmen
DuUcker. »Dadurch lernen wir den Kunden und seine Wun-
sche besser kennen und bekommen damit die Moglichkeit,
ihm immer individuellere, auf seine Wiunsche zugeschnit-
tene Dienstleistungen und Produkte anzubieten; das folgt
dem gleichen erfolgreichen Prinzip wie die personalisier-
ten Empfehlungen von Amazon oder Netflix.«
Dort bekommt der Nutzer schon nach wenigen Bestellun-
gen aufgezeigt, was Kaufer mit ahnlichen Interessen ge-
kauft haben, welche Produkte in seiner Peergroup gerade
besonders beliebt sind. DarUber hinaus erhalt er Vor-
schlage fur Produkte, die ihn interessieren konnten - und
Sonderkonditionen. Alles auBerst bequem und easy. Vor




»AUS Kundendaten konnen

wir lernen, was der Kunde
will, und ihm individuellere
Dienstleistungen anbieten.«
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»ES liegt an der
Hotellerie, dem
Gast zu sagen,
dass sie Gutes four
ihn tut.«

Carmen Ducker: R
»Kundendaten sind ’,
das, was zdhlt.«

allem aber: kundenbindend. Denn gegenUber einer Be-
stellung beim sekundlich dazulernenden Amazon durfte
nahezu jedes andere Kauferlebnis auRerhalb der Platt-
form ziemlich enttauschend - weil ohne personlichen
Mehrwert - ausfallen.

Marriott: Engere Beziehungen
zum Gast dank Technologie
Dieses Prinzip hat auch Marriott erkannt. Aus diesem
Grund konnen sich die Mitglieder der im Sommer fusi-
onierten Bonusprogramme von Marriott und Starwood
nicht nur Uber attraktivere Pramien und eine groBere Ho-
telauswahl freuen. Marriott plant, auch die Vor-Ort-Erleb-
nisse zu individualisieren: »Unsere Treueprogramme bil-
den das Ruckgrat unserer Beziehung zu unseren besten
Kundenx, erklart Andrew Watson, Vice President Digital,
Loyalty and Portfolio Marketing Europe. Mit deren Verein-
heitlichung erdffne man ihnen nicht nur mehr Moglichkei-
ten, »bei uns zu bleiben, was uns wiederum mehr Wachs-
tumsmoglichkeiten verschafft«. Daruber hinaus helfe die
Harmonisierung seiner Kette dabei, »Technologien vor-
anzutreiben, um personalisierte Aufenthalte zu ermogli-
chen und engere Beziehungen zu unseren treuesten Gas-
ten aufzubauen<.
Mit Blick auf die 110 Millionen bei Marriott registrierten
Mitglieder sowie den der Kette zur Verfugung stehenden
Technologiepark konnte leicht die Frage aufkommen, ob
weniger groBe Hotelketten - und insbesondere die Indivi-
dualhotellerie - nicht eigentlich gleich einpacken kénnen.
Neueste Studien zeigen jedoch, dass fur Resignation kein
Grund besteht. Im Sommer hatten zum Beispiel die Markt-
forscher von Google zusammen mit der Forschungsbera-
tung Greenberg eine Umfrage unter Vielfliegern gestartet,
um herauszufinden, wie loyal diese heutzutage sind. Das
Ergebnis: »Nicht besonders.«
Im Angesicht der Vielzahl aktuell existierender Treue-
programme sowie des inzwischen nahezu unbeschrank-
ten Zugangs zu Marktinformationen machen Vielreisende
ihre Buchungsentscheidung heute allem voran vom »Kun-
denservice« abhangig (60 Prozent). Auf den Platzen zwei
und drei folgen »eine benutzerfreundliche Web-
site«< (55 Prozent) und »Onlinebewertungen«
(50 Prozent). »Loyalitatsprogramme< kon-
nen dagegen nicht einmal die Halfte der
Heavy Traveller zu einer Buchungs-
entscheidung motivieren (46 Prozent).

»Kundenservice ist wichtiger als
jedwedes Belohnungsprogramms«
Fazit der US-Forscher: Kundenservice
ist heute wesentlich wichtiger als jed-
wedes Belohnungsprogramm. Entspre-
chend sei der Service, den ein Anbieter
Uber alle Beruhrungspunkte der sogenannten



Customer Journey hinweg anbieten konne - von der Su-
che nach einem Hotel-, Flug-, Reiseanbieter Uber die Bu-
chung bis hin zur Zufriedenheitsbefragung -, »einpragsa-
mer als alle Bonusmeilenx.

Gut moglich, dass ein kleines Privathotel nun fragt, was
Vielflieger denn bitte mit seinem Haus, vor allem aber mit
Schwergewichten wie Marriott zu tun haben. Die Antwort
darauf ist simpel: >Wenn wir uns beide Arten der Loyalitat
ansehen, dann sehen wir, dass die Loyalitat fur Fluggesell-
schaften hoher ist als die fUr Hotels«, heiRt es bei Google.
Soll heiken: Wenn Treueprogramme schon in der - im Ver-
gleich zur Hotellerie - zahlenmaRig Uberschaubaren Welt
der Fluggesellschaften keine Bindekraft mehr haben, dann
sollte die Hotellerie sich besser gleich auf das konzentrie-
ren, was sie am besten kann: Service am Gast!

Genau an diesem Punkt, davon ist Best-Western-Ge-
schaftsfuhrerin Carmen Ducker Uberzeugt, schlagt die
Stunde des Hotels. »Aus meiner Sicht widersprechen die
Ergebnisse der Studie keineswegs dem Einsatz von Loyali-
tatsprogrammen. Den besten Kundenservice kann nur der
bieten, der am besten versteht, was der Kunde will. Und
das herauszufinden ermoglicht ein Kundenbindungspro-
gramm auf die beste Art und Weise .«

NatuUrlich, das raumt die Marketingexpertin ohne Wenn und
Aber ein, sei das flachendeckende Angebot eines reichwei-
tenstarken Loyalitatsprogrammes dafur ein enormer Wett-
bewerbsvorteil. Eines durfe man aber bei aller GroBe und
Technologie nicht vergessen: »Nirgendwo kann man mehr
Uber den Kunden erfahren als wahrend seines Aufenthal-
tes vor Ort. Und hier liegt auch die Chance des Privatho-
tels: Ist der Gast erst im Haus, hat das kleine Privathotel
die gleichen Moglichkeiten wie ein Gigant wie Marriott,
mit seinem Gast zu kommunizieren und diesem dann ei-
nen auf ihn personlich zugeschnittenen Service angedei-
hen zu lassen.«

»Manchmal geht es um ganz banale

Dinge, aber die merkt sich der Gast!«

Zum Beispiel, so schlagt Ducker vor, »kann ich ihn beim
Check-out einfach fragen: >Hat |hnen Zimmer 125 gefal-
len?<« Je nach Antwort kdnne man ihm dann bei seiner
nachsten Buchung ein Zimmer entsprechend seiner gedu-
Rerten Vorlieben reservieren und somit Wertschatzung
demonstrieren. »Und wenn ein Gast kommt, von dem ich
weiR, dass er Hohenangst hat, dann gebe ich ihm naturlich
kein Zimmer im elften Stock.« DUcker: »Manchmal geht es
also um ganz banale Dinge, aber die merkt sich der Gastl«
Gleichwohl gehe das nicht ohne die entsprechende Kom-
munikation: »Es liegt an uns, ihm, dem Gast, zu sagen, dass
wir Gutes fUr ihn tun.«

Die Google-Recherche stUtzt Duckers These: »Die Mog-
lichkeit, ihren Sitzplatz zu wahlen, ist fur Reisende einer
der wichtigsten Bestandteile des Airline-Erlebnisses«, ha-
ben die Google-Marktforscher herausgefunden. In der

Andrew Watson:
Engere Beziehung
zu 110 Millionen
registrierten Gdsten

Hotellerie dagegen fehle dieses »Erlebnis«, denn wo er
in einem Hotel schlafen werde, wisse der Gast gemeinhin
nicht. Eine echte MarktlUcke, wie nicht zuletzt das Beispiel
der Hilton Hotels zeigt: Laut Google hat Hilton seine App
so umprogrammiert, dass seine Honors-Mitglieder ihr be-
vorzugtes Zimmer nun bereits im Vorfeld auswahlen kon-
nen. Seitdem, so Google, habe die App eine Speicherrate
von Uber neunzig Prozent.

Fur Christian Buer, Professor fur Tourismuswirtschaft an
der Hochschule Heilbronn, liegt genau hier der SchlUssel
fur den Erfolg der Hotellerie im Zeitalter der Digitalisie-
rung: Angesichts der zunehmenden Individualisierung der
Gesellschaft werde der Gast »zukunftig mehr der ureige-
nen Dienstleistung eines Hoteliers Ubernehmen<, prophe-
zeit er. Das seien zunachst »bereits bekannte Buchungs-
prozesse Uber die eigenen Buchungsstrukturen und die
der Dienstleister, bekannt als >Channel Manager< und/
oder >Online Travel Agent<«, werde sich aber ausweiten
darauf, »dass der Gast sich selbst eincheckt, die Tur mit
einem zu steuernden Instrument selbst 6ffnet und die
Rechnung individualisiert auf seinem eigenen Gerat aus-
stellt und bezahlt«.

Echtzeitkundenbindung durch Guest Experiences

Der eigentliche Clou bestehe aber nicht allein darin, dass
all diese Prozesse den Mitarbeiter im Hotel in Zukunft ent-
lasteten, sondern in der Tatsache, dass der Gast dieses
»outsourcing of services to the guest« als Uberaus »be-
guem einstufen wird<. Denn wie das Beispiel der Hilton-
App zeigt, will der individualisierte Gast selbst entscheiden
konnen, wann, ob, wie und welche der ihm zur Verfugung
stehenden Dienstleistungen er in Anspruch nimmt. Buer:
»>Die Annehmlichkeit, wie hier beschrieben, wird die Inves-
tition in eine Marke, in ein Hotel sein. Der Gast wird diese
>guest experience< als >digital guest experience< zu einer
>Investition im Sinne des Einzahlens< in die Marke des Ho-
tels verstehen.« Und wiederkommen. =
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