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Das Hotel erzahlt seine Geschichte

Markenstrategie Was eine
starke Marke ausmacht
und wie Hoteliers eine
solche aufbauen und
richtig einsetzen.

BERLIN. Strategie, Leidenschatt und ei-
ne gute Geschichte — das braucht eine
starke Marke. Sagt Christoph Engl. Der
Markenexperte und Managing Di-
rector der Brand:Trust GmbH gab den
versammelten Hoteliers beim Deut-
schen Hotelkongress in Berlin Tipps,
wie sie Giste auf sich aufmerksam ma-
chen und an ihr Haus binden.

Er bestitigt dabei das Motto der Ver-
HHotels

schichten®. Denn die Geschichte einer

anstaltung: brauchen Ge-
Marke, auch eines einzelnen Hotels,
mache die Begehrlichkeit aus, die ge-
weckt werden soll. Ganz wichtig dabei:
»Marken verkaufen ein Lebensgefiihl,
kein Produkt.“ Dazu passt die Ge-
schichte, die Christoph Hoffmann
iber das 25hours-Hotel in der Ham-
burger Hafencity erzihlt, in dem sich
alles um Seeleute und Seemannsgarn
dreht. Inspiriert von den Erzihlungen
Joachim Ringelnatz’ tber den Matro-
sen Kuttel Daddeldu
25hours-Griindern die Idee: Eine Mar-

kam den

ke zu schaffen, indem man eine Ge-
schichte erzihlt und lokale Besonder-
heiten aufgreift.

In dieser Tradition steht auch das
jiingste 25hours-Haus Bikini Berlin.
Alle Hotels der Gruppe sind gepriigt
von Personlichkei-
ten und der Kreativ-
szene der jeweiligen
Stadt, bringen re-
gionale  Tradition
und Aventgarde zu-
sammen. So werden
im Bikini Berlin in
einem Gewiichs-
haus Kriuter und
Gemiise fiir die Kii-
che gezogen — modernes ,,Urban Far-
ming". Der Brotbackofen in der Lobby
dient ebenfalls der Selbstversorgung,
kommt aber traditioneller und gemdit-
licher daher. Dass ein FHotel durch den
engen Bezugaufden Standort und des-
sen Einwohner seinen Gisten Einbli-
cke in einen anderen Mikrokosmos ge-
withrt, sieht das Zukunftsinstitut als ei-
nen Trend im Tourismus an (Seite 2).

Dass Hoteliers mit Geschichten eci-
ner Marke — ihrem Hotel - eine Seele
geben konnen, glaubt Markenstratege
Engl. Er ermutigt, sich von der Wirt-
schaftstheorie der Preis-Absatz-Kurve

»Elne gewisse
Unitibersichtlichkeit
bedeutet fiir mich
Freiheit®

Dietmar Miiller-Elmau, Schloss Elmau

Angeregte Diskussion: (von links) Christoph Hoffmann (25hours), Christoph Engl (Brand:Trust), Dietmar Miiller-Elmau (Schloss
Elmau), Michael Miicke (Accor Deutschland) und Thomas Hirschberger (Hans im Gliick)

zu losen, also von der Vorstellung, ein
niedrigerer Preis sei der Weg zu mehr
Umsatz. Da die Menschen heutzutage
mit Informationen, auch tber Mar-
ken, geradezu tiberflutet werden, miis-
se man sich abheben. Seine Tipps: Die
eigene Spitzenleistung in den Vorder-
grund stellen. Nicht tiber den Preis ge-
hen, sondern auf den Wert abzielen.
Und verinnerli-
chen, dass Be-
kanntheit nicht das
Entscheidende ist,
sondern  vielmehr
die geweckte Be-
gehrlichkeit. Denn:
SJeder kennt Opel,
es will blof8 keiner

deren Autos ha-

ben®, nennt Engl
ein abschreckendes Beispiel.

SHinter allen Marken steht eine
ganz grofle Leidenschaft (ir die Sa-
che, so die Erfahrung Engls. Dietmar
Miiller-Elmau, der nach dem Marken-
Experten die Bihne betrat, illustriert
dessen Aussage. Das anfingliche inne-
re Widerstreben gegen das Antreten
des Familienerbes. Dann aber der Wil-
le, das Bild Schloss Elmaus neu zu be-
setzen, ohne dabei die Provokation zu
scheuen. Tatsichlich ist es ihm offen-
bar gelungen, das Hotel komplett zu
verindern, ohne den Geist des Ortes zu

zerstoren.
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So erzihlt Miiller-Elmau die Ge-
schichte von Loriot — Stammgast des
alten Schloss Elmau —, der das neue
Haus zuerst mied, bis er sich nach po-
sitiven Berichten doch dort einquar-
tierte. Und sein Wohlbefinden mit den
Worten zusammentfasste. ,, Wunderbar,
es hat sich ja gar nichts verindert.” Das
korrespondiert mit einem Hinweis von
Christoph Engl: Wer etwas neu erfin-
den wolle, miisse auch den Mut auf-
bringen, Altes radikal zu streichen. Als
Beispiel fihrt Engl den erfolgreichen
Cirque du Soleil an: ,Was mussten die
weglassen? Die Tiere, die schlechte
Musik und den Zirkusdirektor! Und
vom Ergebnis seien die Zuschauer
heutezutage so begeistert wie einst das
Publikum im klassischen Zirkus.

Auch  Miiller-Elmaus  Programm,
das unter der Uberschrift ,sinnvolle
Sinnlichkeit*

steht, trifft laut dem

Markenstratgie-Experten  Engl  ins
Schwarze. Denn das Konsumverhalten
der Verbraucher gehe lingst weg vom
eigentlichen Produkt, ja iiberhaupt
vom rein Materiellen. Auf die Phase, in
der eswor allem um Emotion gehe, fol-
ge fur den Kiufer — oder eben auch den
Hotelgast — inzwischen bereits die Su-
che nach dem Sinn.

Dass Miiller-Elmau bei seinen Ent-
scheidungen tiberhaupt nichtauf Mar-
ken-Theorien geschicelt hat, zeigte die

Diskussionsrunde. ,,Ich mag nichts
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Ausdifferenziertes®, so Miiller-Elmau.
»Eine  gewisse  Uniibersichtlichkeit
oder auch Undefinierbarkeit bedeutet
fir mich Freiheit. Der Privathotelier
ist sich gar nicht sicher, ob die Bezeich-
nung ,Marke® iberhaupt auf Schloss
Elmau zutrifft. ,,Ich mache nichts Mul-
tiplizierbares — ist das dann tiberhaupt
eine Marke?, fragt er. Durchaus, be-
kraftigt Engl. Multiplizierbarkeit geho-
re nicht zwangsliufig dazu. Die Essenz
der Marke Schloss Elmau sei offenbar
gerade die Offenheit.

Eine bewusste Markenstrategie ist
dagegen beim Accor-Konzern ange-
sagt, dessen Deutschland-Chef Micha-
el Miicke ist. Der liel§ sich von Chris-
toph Hoffmanns Frage, wie er das
SSammelsurium  an Marken®  der
Gruppe denn voneinander abgrenze,
nicht aus der Ruhe bringen. Die 14
Marken weltweit, in Deutschland sind
davon zehn aktiv, sicht Mucke als kla-
ren Vorteil. ,Wir versuchen schon,
Aber
andererseits haben wir ja auch den hy-

Uberlappungen zu vermeiden

briden Gast®, so der Accor-Deutsch-
land-Chef. Dieser Gast sei mal ge-
schiiftlich auf Reisen, mal unterwegs
mit den Kindern, oder er plane ein ro-
mantisches Wochenende. Und dann
habe Accor mit seinen unterschiedli-
chen Hotelmarken fiir jedes der unter-
schiedlichen Bediirfnisse ein Angebot.

Marina Behre



