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Sie wunschen?

Was kann die Hotellerie, was die Sharing Economy nicht kann?

TEXT: ANKE PEDERSEN




SERVICE! SERVICE! SERVICE!

Hat die Sharing Economy wirklich nur deshalb Erfolg,
weil sie angeblich billiger ist? Oder ein paar Quadrat-
meter mehr verheif3t - im funften Stock ohne Aufzug?
Wohl kaum! Statt auf Verbote zu hoffen, sollte allen
voran die Individualhotellerie endlich mit ihrer Kernkom-
petenz auftrumpfen: dem personlichen Service am Gast.

n den 1970er-Jahren gab es die Be-
zeichnung »disruptive Innovation«
naturlich noch nicht. Tatsachlich aber
war der von Movenpick erfundene
Sonntagsbrunch genau das: eine Neu-
erung, die binnen kUrzester Zeit den
gesamten Hotelmarkt revolutionie-
ren sollte. Denn indem die Schwei-
zer das BuUfett zur gastronomischen
Kunstform erhoben, schlugen sie zwei
Fliegen mit einer Klappe: begeister-
te Gaste einerseits, weniger Personal
andererseits.
Auch bei anderen Dienstleistern wie
etwa Banken oder Airlines hat das
Prinzip des »arbeitenden Konsumen-
ten« Schule gemacht. Ob beim Online-
banking oder Self-Check-in am Airport:
Mit dem schlagkraftigen Argument,
die jeweils neue Technologie erlose
den Kunden wahlweise von starren
Offnungszeiten oder dem Schlange-
stehen, lassen Unternehmen gewisse
Leistungen einfach nicht mehr von ei-
genen Mitarbeitern erbringen, sondern
vom Kunden selbst.
Doch das Ganze hat einen Haken.
Denn je besser ein Kunde das neue
Prinzip erlerne, so Werner Reinartz,
Professor fur Handel und Kunden-
management an der Universitat zu
Koln, desto starker leide darunter die
personliche Beziehung zum jeweiligen
Dienstleister. »Er ist ein loyaler Kun-
de, solange alles funktioniert; aber
wenn ihm etwas nicht gefallt, ist er
ganz schnell weg.«

Ohne Emotionen

keine Stammgaste

Auch die Hotellerie hat das zu spuUren
bekommen. Denn weder ein Bufett,
noch ein funktionierender Getranke-,
Snack- oder gar Check-in-Automat
konnen aus einem Gast einen Stamm-
gast machen. Und wo der personliche
Service immer weiter reduziert wird,
bleibt irgendwann nur noch die Leis-
tung »Ubernachtung«. Und weil diese
»bei privat« inzwischen genauso gut
zU haben ist - angereichert sogar um
personliche Begegnungen mit span-
nenden Menschen -, verliert die Ho-
tellerie mehr und mehr ihrer Gaste.
Dass es vor allem Emotionen sind, die
den entscheidenden Unterschied ma-
chen, haben die Best Western Hotels
schon vor rund zehn Jahren erkannt.
Eigentlich sollte nur die Servicequalitat
verbessert werden, um sich von der
Vielzahl der ahnlich aufgestellten Mit-
bewerber im Drei- und Vier-Sterne-
Segment abzuheben. Schnell sei dann
aber klar gewesen, dass aus Zufrie-
denheit allein noch keine Loyalitat er-
wachst. »Ein Gast, der nach seinem
Aufenthalt zufrieden ist, hat genau
das bekommen, was er erwartet hatx,
resumiert Best-Western-Chef Marcus
Smola. »In unserem Geschaft heit
das in der Regel ein sauberes Zim-
mer, ein beguemes Bett und ein gu-
tes Fruhstuck.« Aus dieser Erkenntnis
heraus sei dann die Best-Western-
VerblUffungsoffensive erwachsen.
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Motto: »Wir mussen unsere Gaste nicht
nur zufriedenstellen, wir mussen sie
begeistern, sie verblUffen und Uberra-
schen - und zwar immer wieder.«

Kreative Ideen statt

kostspieliger Investitionen

Gloria Bonzelet ist dafur verantwort-
lich, dass dieses Vorhaben im Alltags-
geschaft nicht untergeht. Als »VerblUf-
fungsmanagerin« bei Best Western
schult sie neue Mitgliedshotels, gibt
Seminare und organisiert den jahrli-
chen Serviceideen-Wettbewerb. Dabei
ist sie davon Uberzeugt, dass man »an
jeder Stelle einen Unterschied machen
kann, von der Kuche bis zur Haus-
technik«. Ob es nun das lustig gemal-
te Gesicht auf einem Kinderteller ist,

Einfach mal
Uberraschen:
Gloria Bonzelet
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die von Schmutz oder Schnee befrei-
te Windschutzscheibe des Gaste-Pkw
oder der Kellner, der im Anschluss an
ein Dinner mit seinen Gasten noch um
einen Kaffee wurfelt.

»Jeder von uns weiR, dass nicht al-
les das absolute Servicehighlight sein
kann«, sagt Bonzelet. »Aber jeder von
uns hat Beispiele oder eine Geschichte
aus dem eigenen Alltag, wo es einen
emotional gepackt hat, sodass man es
noch Jahre spater erzahlt.« Daher sind
die Verbluffungsmanagerin und ihr
Team davon Uberzeugt: »Unsere Gas-
te auf der zwischenmenschlichen Ebe-
ne anzusprechen ist das Beste, was wir
tun kénnen, denn der Service und die
Menschen machen am Ende aus, wie
wohl ich mich als Gast fuhle.« Oder wie
der Kélner Professor Reinartz es for-
muliert: »Der Hotelier muss sich fra-
gen: Wo kann ich fur meinen Kunden
einen Mehrwert generieren?«

Dass eine weltweit steigende Zahl
von Gasten diesen Mehrwert biswei-
len nicht mehr erkennen kann, ist si-
cher einer der Grunde fUr den Sieges-
zug der Sharing Economy. Befordert
wurde er laut Professor Reinartz von
drei parallel laufenden Trends: der di-
gitalen Transformation, dem demo-
grafischen Wandel der Konsumenten
sowie dem fortschreitenden Werte-
wandel wie etwa der zunehmenden
Individualisierung durch die Moglich-
keiten von Informationsbeschaffung,
Preisvergleich und so weiter.

Soll heiBen: Menschen, die ihren Ur-
laubsort wie Einheimische erleben
wollen - durch den Austausch mit inte-
ressanten Menschen in deren privater
Wohnung -, gab es schon immer. Eben-
so solche, die ihre eigenen vier Wan-
de teilen wollten. Doch erst die Sharing
Economy bietet beiden Parteien eine
Plattform, die Uber die Reichweite von
Kleinanzeigen in einem Lokalblatt weit
hinausgeht.

Dass sich daraus plotzlich eine echte
Alternative zum standardisierten, oft
anonymen Hotelaufenthalt entwickel-
te, ist nicht zuletzt auch dem hohen
Lebensstandard der heutigen Gesell-
schaft geschuldet. Denn zumindest
in puncto Hardware stehen die meis-
ten Privatwohnungen einem Hotelzim-
mer in nichts mehr nach: Kostenloses
WLAN ist ebenso selbstverstandlich
wie etwa ein hochwertiges TV-Gerat;
und der KUhlschrank ist so groB, dass
darin sogar eine amtliche Wasserfla-
sche Platz hat (siehe dazu auch die
ITB-Podiumsdiskussion am 9. Marz
2016 ab 11 Uhr: »Airfolg des Sofa-
tourismus - Wird jetzt jeder Hoteli-
er? Der Wettbewerb wohnt nebenan«).

Schuld sind immer die anderen!

Uber die »Software< asst sich hinge-
gen streiten. Nicht nur, weil bei einem
privaten Vermieter nicht 24 Stunden
am Tag eingecheckt werden kann und
Dinge wie etwa die Sauberkeit nicht
immer den eigenen Vorstellungen ent-



sprechen mogen. Viele der anfanglich
begeisterten Bei-privat-wohnen-Fans
wenden sich zudem ab, weil aus der
ursprunglichen Idee des Teilens - zu-
mindest in Metropolen - langst eine
rein am Profit orientierte Industrie
geworden ist. Statt auf Gleichgesinn-
te treffen Abenteuerhungrige heute
auf die in Masse angemietete Klein-
wohnung mit Ikea-Ausstattung und
Spitzenpreisen.

Doch was macht die Hotellerie? Statt
sich den vielfaltigen Grunden dieses
Phanomens zu stellen, warmt sie sich
an ihrer »Bei uns steht der Gast im
Mittelpunkt«-Selbstgewissheit - und
klagt. Ob beim HSMA-Hotelcamp Ende
Oktober, wo die Frage nach moglichen
Serviceideen als Waffe gegen die Sha-
ring Economy mit Achselzucken quit-
tiert wurde, oder beim Europatref-
fen nationaler Hotelverbande Mitte
November, das mit einem Appell an

nicht mehr auf die KundenbedUrfnis-
se eingegangen wurde. Das war ein
Problem, das nur auf seine Losung
wartete.« Sein Fazit: »Je schlechter
eine Dienstleistung, desto schneller
befordere ich Neues. Der Bessere ist
des Guten Feind.«

Ist ein Service relevant -

fOr den Gast?

Nun lasst sich einwenden, dass diese
Erkenntnis schon immer galt: Wenn
ein froh anreisender Gast in einem
Hotel nicht vor Punkt 15 Uhr ein-
checken kann, sucht er sich eben ei-
nes, in dem die Mitarbeiter zumin-
dest versuchen, dies zu ermoglichen.
Und wenn ihm auf die Frage nach ei-
nem Raucherzimmer ein indigniertes
»Selbstverstandlich nichtl« entgegen-
schlagt, halt er Ausschau nach einem
Haus, in dem die Mitarbeiter ihm ei-
nen Balkon samt Aschenbecher an-

»Jeder von uns weif3, dass

nicht alles das absolute

Servicehighlight sein Rann.«

Europas Regierungen und EU-Insti-
tutionen endete, »sich der Auswir-
kungen der unkontrollierten Indust-
rialisierung der Kurzzeitvermietung
anzunehmen<. Ist doch ganz natUr-
lich, sagt dazu Professor Reinartz:
»Wenn die IHA klagt, ist das Hotel
selbst erst einmal nicht schuld.«

»Der Bessere ist

des Guten Feind«

Doch selbst wenn IHA-Chef Markus
Luthe und seine europaischen Kol-
legen viele Punkte zu Recht kritisie-
ren, mangelnden Feuerschutz etwa,
um nur einen zu nennen, verschwin-
den wird die Sharing Economy nicht
mehr. Warum das so ist, erklart Pro-
fessor Reinartz am Beispiel des Fahr-
dienstleisters Uber. »Es wurde al-
lerhochste Zeit, dass Taxis mal der
Spiegel vorgehalten wurde«, sagt der
Handelsforscher. »Leistung und Ge-
genleistung passten nicht mehr; weil

bieten. Die Weiterempfehlung des po-
sitiv Uberraschten Gastes ist so einem
Haus sicher.

Angesichts der zahllosen technischen
Moglichkeiten sei es heute freilich
eine Herausforderung, »eine starke
Kundenbeziehung aufzubauen«, weil
Professor Werner Reinartz. Um dort
hinzukommen, musse daher jeder
Anbieter, also auch ein Hotel, »dicke
Bretter bohren« und schauen: »Wie
kann ich die neuen Technologien nut-
zen, um Uber meine Kunden etwas zu
lernen und die Beziehung zu ihnen
zu pflegen?« Lernen konne man da-
bei von Vorreitern wie Starbucks. »Da
geht es nicht mehr nur um Kaffee,
Starbucks ist heute >the third place«<
nach dem BUro und vor dem Gang
nach Hause. Da kann der Kunde heu-
te Uber Spotify mitbestimmen, welche
Musik gespielt werden soll.«

Die Hotellerie hat beim Blick in den
Spiegel bislang eher mit den Achseln

SERVICE! SERVICE! SERVICE!
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Der Mehrwert
zahlt: Professor
Werner Reinartz

gezuckt. »Wir leben in einer Okono-
mie der Unaufmerksamkeit«, konsta-
tiert Frank Marrenbach, Chef in Bren-
ners Park-Hotel & Spa, und mahnt
zur regelmaRigen Prufung des eige-
nen Angebots: »Es geht immer um
Relevanz, und die verandert sichs,
weil der 49-Jahrige. >WLAN war vor
15 Jahren noch echt exotisch. Heu-
te muss es umsonst sein und schnell.
Es geht also nicht darum, was man
fur sich persoénlich behalten moch-
te. Es geht darum: Was will der Gast?
Das muss der MaRstab unseres Den-
kens bleiben! Und zwei Kellner, die
am Tisch flambieren, sind heute nicht
mehr relevant fur den Gast.«
»Service und Aufmerksamkeit« da-
gegen schon, wie der vom Schlum-
mer Atlas zum »Concierge des Jah-
res 2016« gekurte Marcus Schindler
betont. Er versuche daher immer, ei-
nen Aufenthalt im Brenners »zum Er-
lebnis« werden zu lassen. Anders als
ein Drei-Sterne-Best-Western hat der
Chefconcierge dafUr zwar ein ganzes
Team. Nichts allerdings spreche dage-
gen, auch die Servicekraft im Restau-
rant oder den Kollegen am Frontoffice
zu einer Art Concierge zu machen, mit
Tipps und Empfehlungen fUr den bes-
ten Italiener oder den coolsten Cock-
tail-Hotspot. Selbst Schindler verlasst
sich nicht allein auf sein Team: »Wir
trainieren auch alle anderen Mitar-
beiter, die Pagen zum Beispiel, damit
sie unseren Gasten die gleichen Infos
geben kdnnen wie wir auch. Der Ser-
vice ist das A und 0.« &
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