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den groBten

en Sie ab
Seite 4. 1




02
03

welcome & stay

Liebe Leserinnen und Leser,

damit Sie IThren Gasten ein umfassendes Markenerlebnis bieten
konnen, miissen diese erst einmal bei [hnen buchen. Dies geschieht
heute online und zunehmend iiber Buchungsportale. Verglichen
werden dabei Preis und Ausstattung — vom Markenerlebnis sind
wir hier noch weit entfernt. Ihre Sternstunde als Hotelier oder
Gastronom schldgt, sobald der Gast bei Ihnen ist: Im personlichen
Kontakt konnen Sie am besten iiberzeugen.

Gasten geht es heute zunehmend um das Gesamterlebnis. Wenn Thr
LAuftritt” als Hotel oder Gastronomie stimmig, iiberzeugend und
glaubhaft ist, kommen die Gaste wieder. Wie das gelingen kann, zeigt
der Schweizerhof in Lenzerheide: Mit einer klaren Strategie hat das
Gastgeberpaar Ziillig eine Marke geschaffen, die die Gdste (immer
wieder) erleben wollen (lesen Sie weiter auf Seite 4).

Wer als Marke iiberzeugt, kann aus seinen Kunden markentreue
Gaste machen - oder sogar ,,Fans®, die in den sozialen Medien zu
Multiplikatoren werden. Auf den ndchsten Seiten entdecken Sie
erfolgreiche Beispiele, hilfreiche Tipps und ungewdhnliche Ideen,
wie dies gelingen kann.

[etes (et Tt erl jﬂ'gm

Dr. Markus Miele Dr. Reinhard Zinkann
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Uberzeugende Marke: Der Schweizerhof in Lenzerheide

Position beziehen

Vieles scheinen Claudia und Andreas Ziillig

mit ihrem Schweizerhof richtig zu machen: eine
sehr gute Auslastung in den sonst eher schwachen
Sommermonaten, viele Stammgaste, beste Bewertungen
auf den Portalen. Eine Erfolgsstory — und das nach Jahren,
die fiir die Schweizer Tourismusindustrie durch die
zunehmende Internationalisierung der Markte
und Preisdruck keine einfachen waren.

Ende 2006 hat das Gastgeberpaar Zlllig
einen Neuanfang gewagt, seitdem prasen-
tiert sich der Schweizerhof als Hotel der
Kategorie Vier-Stern-Superior — und mit
dem groBten Hamam im Alpenraum. Su-
perlative allein Uberzeugen jedoch keinen
Gast. Gastgeberin Claudia Zullig-Landolt
fasst zusammen, was ihrer Meinung nach
den Schweizerhof so erfolgreich macht:
,Der Schweizerhof funktioniert als starke
Marke, weil wir uns von Anfang an immer
klar positioniert haben. Wenn man in den
Schweizerhof kommt, wei3 man, was ei-
nen erwartet und was man bekommt.“ Das
Hotel prasentiert sich seit dem Umbau
2006 als sehr familienfreundlich. Das funk-
tioniert, 70 % der Géste sind Familien mit
Kindern. Auch Wellness-Gaste wahlen den
Schweizerhof bewusst, da der 1.500 Qua-
dratmeter groBe Wellness-Bereich inklusi-
ve des 450 Quadratmeter groBen Hamam
ein echtes Highlight darstellt.




3 Fragen an Andreas Ziillig
Gastgeber im Schweizerhof und Prasident

von hotelleriesuisse, dem Unternehmerverband
der Schweizer Hotels

#1

GroBe Hotelketten griinden zum
Beispiel eigene Premiummarken, um
spezielle Zielgruppen zu bedienen.
Wie agieren kleine und mittelgroBBe
Hotelbetriebe beim Thema Marken-
bildung?

Andreas ZUllig: Da muss man grob unterschei-
den zwischen den Stadthotels und der Ferien-
hotellerie. Internationale Marken gibt es in der
Ferienhotellerie nur sehr wenige. Hier ist die
Marke der Ruf des Hauses, vor allen Dingen im
Lokalmarkt. Bei kleineren Hotels gibt es Koope-
rationen. Man findet sich unter einem Marken-
dach zusammen, setzt sich Qualitatsstandards
und versucht, gemeinsames Marketing zu
betreiben und zu verkaufen. Aber da gibt es si-
cherlich noch Nachholbedarf, vor allem bei den
kleinen und mittleren Betrieben in der Schweiz.

#2
Ihr Schweizerhof ist so erfolgreich,
da Sie sich ganz klar als Familien-

hotel prasentieren ...

Andreas Zullig: Eine klare Positionierung ist
heutzutage das Wichtigste, seien es Produkte
oder Dienstleistungen, Familienhotels oder
historische Hotels. Der Verband fordert die
Positionierung seiner Mitglieder. Das tut er,
indem er eine zertifizierte Kategorisierung nach
Spezialisierungskriterien wie z. B. ,Green Living*“
oder ,Bike Hotel“ anbietet und diese Qualitats-
standards regelmaBig Uberprift und weiterent-
wickelt.

#3
Welche Themen stehen auf dem

Hotelmarketing-Tag aktuell im Fokus?
Andreas Zlllig: Die Digitalisierung ist ein groBes
Thema und wir mtssen unsere Mitglieder dafur
sensibilisieren, was da auf uns zukommt. Im
digitalen Markt braucht man noch eine genau-
ere Positionierung und Segmentierung: Welche
Maérkte will man bearbeiten, welche Kunden
mochte man ansprechen? Da sind wir auch als
Wirtschaftsverband gefordert, unsere Mitglieder
zu sensibilisieren und zu unterstttzen.
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Oben: Geheimnisvoll — der Hamam wurde von
Stararchitekt Max Dudler entworfen.

o a

v

Unten links: Im hoteleigenen Restaurant
Scalottas Terroir stellen sich die Gaste ihr

Menii aus kleinen Portionen selbst zusammen —
verwendet werden regionale Produkte.

Unten rechts: Die Tischwasche aus den
acht zum Hotel gehdrenden Gastronomien wird
in der hauseigenen \Wascherei gewaschen.



Ungewdhnlich: ein Hamam in den Alpen

Kein Geringerer als Stararchitekt Max Dudler konnte fir den
Bau des Hamam gewonnen werden. Die Architektur, die
er geschaffen hat, ist minimalistisch, gleichzeitig sinnlich und
weit entfernt von gewohnter Wellness-Architektur. Die Gas-
te tauchen ein in eine dunkel-geheimnisvolle Welt, die alles
andere auBen vorlasst. Dafur zeichnet Max Dudler nicht al-
lein verantwortlich: Die Farbgebung der Innenrdume wurde
zusammen mit dem Kunstler Mayo Bucher gestaltet, der mit
dem Gastgeberpaar ZUllig befreundet ist. Verwendet wurden
sogenannte Interferenzfarben, die in mehreren Schichten
aufgetragen werden. Je nach Lichteinfall entstehen verschie-
denste Lichtreflexe, die eine atmosphérische Inszenierung
schaffen, ahnlich einer Perimuttoberfléache.

Veradnderung nach Plan

Der Bau des Hamam war das Ergebnis eines Rebrandings,
das das Gastgeberpaar Zlllig gemeinsam mit seinem Team
erarbeitete. ,\Wir setzten uns damit auseinander, wie eine
Neupositionierung unseres Hotels aussehen kdnnte. So ha-
ben wir unser neues Leitbild aufgesetzt und festgehalten,
was wir in Zukunft wollten und wie wir das erreichen wollten.”
Man Uberlegte auch gemeinsam, welche Gaste man ha-
ben wollte. Und entschied sich fUr eine klare Positionierung
im Schweizer Markt. ,Heute sind Uber 96 % unserer Gas-
te Schweizer*, so Claudia ZUllig. Ihr Mann Andreas Zullig ist
Prasident von hotelleriesuisse, dem Unternehmerverband
der Schweizer Hotels, und weil3 dazu entsprechend aus der
Branche zu berichten: ,Man segmentiert sich zusehends im
Markt und sagt genauer, fur was und welche Qualitdten man
steht.”

Im Prozess des Rebrandings legte man gemeinsam fest,
was wichtig ist: ,Die Mitarbeiter, die Gaste, die Qualitatsstan-
dards, die Finanzen, die Natur und Umgebung, die Nachhal-
tigkeit. Das sind Werte, die auch heute nach wie vor ein gro-
Ber Bestandteil unserer Philosophie sind*, so Claudia Zullig.

Gewaschen wird inhouse

Bezlglich dieser Werte machte man in all den Jahren kei-
ne Kompromisse. Und stattete ab 2014 deshalb die haus-
interne Wascherei sukzessive mit Miele Geraten aus. Hier
stehen vier Waschmaschinen, zwei Trockner und eine Man-
gel. Wenn das Haus mit ca. 200 Gasten voll ist, laufen die
Maschinen durchgehend von 6 Uhr bis 20 Uhr. Gewaschen
wird die gesamte Tischwasche, die Mitarbeiterbekleidung,
die Frotteewasche und die Pestemals, die man im Hamam
auf dem Korper tragt. In der Hochsaison werden pro Tag um
die 500 Pestemals gewaschen. Ein Vorteil der Inhouse-Wa-
scherei ist die bessere Auslastung der Mitarbeiter: Wenn die
Gaste zwischen ca. 10 und 15 Uhr meist auBBer Haus sind,
kénnen die Mitarbeiter, sobald die Zimmer gemacht sind,
noch zwei bis drei Stunden in der Wascherei eingesetzt
werden.

A
|:| Weitere Infos: www.schweizerhof-lenzerheide.ch

e

Bei der Erofinung 1904 bot der Schweizerhof 60 Betten. Das Hotel
pragte seitdem den Tourismus der Lenzerheide wesentlich mit.
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Bleibende Erinnerung

Die Schweizerhof-Decke, die ,Filzfinken" oder der Picknicksack:
Wohlfiihl- oder Freizeit-Accessoires aus regionalen Materialien
Uberzeugen auch noch nach dem Aufenthalt.

Liebesheweise fiir die Gaste:
Der Schweizerhof bietet im hoteleigenen
Shop AuBergewdhnliches.

amenities

souvenirs

Wohlfiihl-Accessoires

Bademantel und Duschgel pragen schon vor Ort die Marke
Schweizerhof — und bieten dem Gast nach dem Aufenthalt
ein verldngertes Markenerlebnis.



Aus der Region

Fir den Genuss: von Bauerinnen aus der Region
hausgemachter Sirup. Fir den Geist: der Vokabelkasten
Biindnerdeutsch — Hochdeutsch.

Die berihmten ,Touchpoints®, die einer Hotelmarke ihr unverwechselba-
res Gesicht verleihen, sind vielfaltig. Hier geht es nicht nur um Branding
von Vorhandenem, sondern um das Erfinden eigener Accessoires und
kulinarischer Genusse, mit denen der Gast wahrend des Aufenthalts in
Bertihrung kommt. Ob es das Hotel-Duschgel ist, das einem schon wéah-
rend des Aufenthalts gefallen hat, oder der besondere Frihstlickstee
— werden diese am Ende aus dem Hotelshop mit nach Hause genom-
men, kann ein verlangertes Markenerlebnis geschaffen werden, das in
den eigenen vier Wanden des Gastes stattfindet. Damit gelingt eine stér-
kere Bindung des Gastes an die Marke und eine erneute Buchung wird
bestenfalls positiv beeinflusst. Inspirierendes Beispiel: Ausgesuchte und
hochwertige Accessoires und Kulinarisches bietet der Schweizerhof in
Lenzerheide seinen Gasten im Hotelshop.

Einfach und professionell zum
eigenen digitalen Hotelshop:
hotelshop.one ist eine neue —
und pramierte — Plattform, mit
A der Hoteliers unkompliziert einen
|:| Weitere Infos: www.schweizerhof-lenzerheide.ch eigenen Online-Hotelshop

erstellen konnen.
Lesen Sie dazu unseren

Kulinarisches fiir zu Hause Tipp auf Seite 18!

Feinste Bundner Nusstorte oder Birnenbrot.
Eine ausgefallene Ideg ist das Bergheu
mit Heusuppen-Rezept.
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Neue Kochmethode: Der Miele Dialoggarer

Revolution in der
Welt des Kochens

Miele ist immer wieder fiir eine zukunftsweisende Neu-
heit gut: Der Miele Dialoggarer setzt einen revolutionédren
Meilenstein, der die Kochwelt grundlegend verandert. Die
Innovation macht eine bisher unerreichte Exzellenz bei
der Zubereitung mdglich — und Kiichenchefs kreieren da-
mit ganz neue Speisen, die bis dato nicht moglich waren.

Der Fisch wird gegart,
der Eisblock schmilzt
nicht — das kann nur

der Miele Dialoggarer.

Wow-Momente gab es bei der Prasentation des Dialoggarers
auf der internationalen Funkausstellung in Berlin — IFA 2017 —
viele: Durchgehend gleichm&Big und auf den Punkt gegartes
Fleisch oder Soufflé, das ohne Wasserbad hergestellt werden
kann. Mdéglich wird diese vollig neue Art des Kochens durch
die einzigartige M Chef Technologie: Dabei wird gleichmaBig im
ganzen Volumen gegart und nicht wie herkdmmlich von auBen
nach innen. Bahnbrechend ist, dass anspruchsvolle Gerichte
mit unterschiedlichen Zutaten gleichzeitig perfekt gegart wer-
den koénnen und der Braunungsgrad vom Garprozess getrennt
werden kann. All das gelingt mit einer unglaublichen Schnel-
ligkeit: Pulled Pork, das mit herkdmmlichen Kochgeraten
8 bis 16 Stunden bendtigt, gelingt mit dem Dialoggarer in
2,5 Stunden, eine krosse und gleichzeitig saftige 2-kg-Ente in
nur 65 Minuten.

Bahnbrechende Innovation

Die Technologie bedient sich elektromagnetischer Wellen. Im
Gegensatz zur Mikrowelle arbeitet der Dialoggarer in einem
anderen Frequenzspektrum um die 915 MHz. Diese Frequenz
zeichnet sich durch eine besonders hohe Eindringtiefe in das
Gargut aus. Dies ist der entscheidende Unterschied zur Mi-
krowelle, die nur eine geringe Eindringtiefe hat. Deshalb kann
im Dialoggarer die Energie besonders gleichmaBig und scho-
nend in das Gargut eingebracht werden. Um Braunung und
Roéstaromen zu bekommen, wird nicht allein mit den elektro-
magnetischen Wellen gearbeitet, sondern gleichzeitig immer
eine konventionelle Betriebsart genutzt. Zusatzlich misst der
Dialoggarer tGber zwei Antennen im Garraum, wie viel Ener-
gie das jeweilige Nahrungsmittel aufgenommen hat — und passt
die Energiezufuhr permanent an, bis die definierte Energiemenge
im Lebensmittel angekommen ist.




Kulinarische Highlights fiir zu Hause

FUr ambitionierte Hobbykoche, die anspruchsvolle Rezepte und
abwechslungsreichen Genuss schatzen, ertffnen sich ganz
neue Maoglichkeiten. Wer gerne experimentiert, kann mit dem
Dialoggarer raffinierte eigene MenUs kreieren. Andere greifen
einfach auf Rezepte zurlck, die bereits speziell fur den Dialog-
garer entwickelt wurden. Ob Fleisch, Gefllgel, Fisch, Gemuse
und sogar Teiggerichte oder Dessert: Praktisch alles, was man
normalerweise in den Backofen oder Dampfgarer geben wirde,
lasst sich auch im Dialoggarer zubereiten, nur oft einfacher und
schneller. Auch das ist natirlich von Vorteil, etwa flr gréBere
Familien oder wenn beide Partner auch beruflich eingespannt
sind. Und die Resultate begeistern selbst Profis.

A
|:| Weitere Infos: www.revolutionaryexcellence.miele.com

Die neue Art des Kochens
Der Di ‘
die Er
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Weshalb Hotels mit einer klaren
Markenstrategie punkten konnen

Haben Sie schon einmal gezielt nach einem Faulenzer-
hotel gesucht? Nein? Gut — dann gehdren Sie vielleicht
nicht zur Zielgruppe. Ganz so speziell muss es in den
meisten Féllen wohl auch nicht sein. Dennoch: Hotels
mit einer klaren Positionierung verschaffen sich Wettbe- Die Hotelbranche hekommt die
werbsvorteile. Denn erst dann werden sie gefunden - und WLEE U b TR |
kénnen dem Gast statt eines puren Leistungskatalogs Der Analytics-Dienstiister Brandwalch hat eruer,

. .. wie viele Tweets ein positives Emoji sowie einen
ein gIanhaftes Erlebnis bieten. Markennamen beinhalten, und ihren Antell an der

Gesamtkonversation ermittelt. Im Branchenver-
gleich schaffen es die Hotels auf Platz 1 — doch
wie kann dieses positive Ergebnis flir die eigene
Marke genutzt werden?

Das Zukunftsinstitut in Wien hat den ,Megatrend Individualisie-
rung* identifiziert. Dieser betrifft vor allem individuelle Lebenssti-
le, aber auch die Wohnformen von morgen. Nicht nur Kleidung,
Job, Auto sollen genau zur jeweiligen Vorliebe, zum eigenen An-
spruch und zum individuellen ,Selbst” passen, sondern auch die

Quelle: Brandwatch

PR

Lebenslaufe werden ganz eigen gestaltet. In dem MaBe, in dem 1.2' N
immer mehr individuelle Freiheiten gewtinscht werden, wachsen Rang Branche Positive  Negative
auch Nischenmarkte. Denn: Menschen, sprich Kunden, méch- Emojis Emojis

ten heute keinen Bauchwarenladen mehr, sondern zielgerichtet
das finden, was ihren speziellen Bedurfnissen entspricht. Und
das gilt genauso fUr einen Hotelaufenthalt. Abgrenzung vom

Hotels 82,5 17,5
Bekleidung 81,3 18,7
Spirituosen 81,2 18,8

Wettbewerb — damit entgeht man nicht nur der Vergleichbar- Bier 79,6 20,4
keit, sondern bestenfalls auch dem Preiswettbewerb, da Géste Technologie 76,7 23,3
durchaus (immer noch) bereit sind, flr eine besondere Leistung Automobil 76,3 23,7

~N O O B~ W N =

etwas mehr zu bezahlen. Verbrauchsglter 76,0 24,0
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teliers, denen dies gelingt, geben dem Gast das
Entscheidende mit: ein stimmiges Erlebnis,
das nachschwingt und zu einer erneu-
ten Buchung bewegen kann.




Individuelle Hotels

sind zukunftsfahig

Dass individuelle Hotels mit einer klaren
Positionierung Potenzial besitzen, haben
auch die groBen Ketten erkannt: Best
Western plant, individuelle, privat geflhrte
Drei- und Vier-Sterne-Hotels als Partner
zu gewinnen. Dazu wurden vor Kurzem
drei Softbrands gegrindet, bei denen die
Marke Best Western in den Hintergrund
rickt und das Individuelle betont wird.
Marcus Smola, Geschéaftsflhrer von Best
Western Hotels Central Europe, sagt dazu
in einem Interview mit der OGZ: ,Individu-
alitat ist ein Trend. [...] Wir 6ffnen mit den
neuen Softbrands einen Markt, den wir
noch nicht betreten haben. Ein privates,
individuelles Einzelhotel bleibt mit dem
Eintritt in die Kollektion so, wie es ist. Es
profitiert aber von allen Synergien in der
Gruppe.*

Tipp: Beraten lassen

Wenn es darum geht, aus Ihrem Hotel
eine Uberzeugende Marke zu machen,
sollten Sie sich von Profis unterstitzen
lassen: Auf Hotelmarketing spezialisierte
Agenturen erstellen nicht nur einen mar-
kanten Markennamen, sondern das kom-
plette Branding fur Ihr Hotel. Die Investition
zahlt sich meist aus — auch fUr kleine und
mittlere Betriebe. Denn ein gutes Branding
Uberzeugt schon online und erhdht damit
die Chance auf Buchungen.



stay unique

4 €1

Massimo Bottura
Osteria Francescana
Modena, Italien

Welches die aktuell besten Adressen fiir einzigartige kuli-
D ‘ E narische Erlebnisse sind, listet , The World’s 50 Best Res-
- taurants“ auf: Fiir das Ranking geben 1.000 internationale
Experten ihre Bewertungen ab. Die 50 besten Restaurants

schaffen es auf die Liste, die gleichzeitig als Indikator fiir
globale Trends in der Spitzengastronomie gilt. Der Award

— wird jahrlich verliehen und durch zwei regionale Ableger
‘ \l komplettiert — ,Asia’s 50 Best Restaurants“ und ,Latin Ame-

rica’s 50 Best Restaurants”. Lesenswert sind die Kurzprofile
der gelisteten Chefkdche. Inspiration fiir Gastronomie-Pro-

fessionals: das jeweilige ,,Standout dish”.

S Seit Januar 2018 ist Miele exklusiver Kiichengeréate-Partner
I\I D der internationalen Auszeichnungen. Mit dem ,,Miele One
To Watch® prasentiert Miele einen Award fiir aufstrebende

Talente — gewonnen hat im Mai 2018 das Farm-Restaurant
SingleThread in der Ndhe von San Francisco, das ostliche
Philosophie und Kultur mit dem Konzept ,Farm-to-Table“,
also der Verwendung frischer Zutaten direkt von der
(eigenen) Farm verbindet. Ebenso unterstiitzt Miele die
,H#50BestTalks“ — eine Reihe kulinarischer Live-Konferenzen
und Vorflihrungen der weltbesten Koche, die ihre visiondren
Ansétze zur Zukunft der Gastronomie teilen.

www.theworlds50best.com

No. 2 No.3 No.4 No.5
Joan Roca Mauro Colagreco Daniel Humm Gaggan Anand
El Celler de Can Roca Mirazur Fleven Madison Park Gaggan

Girona, Spanien Menton, Frankreich New York, USA Bangkok, Thailand



Signature Dish:
Die Idee der Einzigartigkeit

theone -
and only

Taube mit Kartoffelfliigeln bekommt man
sicher nur im ,Arzak“ im spanischen
San Sebastian, gerosteten Blumenkohl
mit Algen und Meerrettich-Butter nur im
»Septime* in Paris: Ein Signature Dish ist
der Heroe auf den Speisekarten zumeist
gehobener Gastronomien. Und damit ein
Beweis fiir die Kreativitat und Einzigar-
tigkeit des Hauses. Auch Restaurants
ohne Stern kénnen mit einem Signature
Dish iiberzeugen — und damit ihre Marke
starken.

Der Unterschied zwischen der Spezialitat
des Hauses und einem Signature Dish?
Grundséatzlich meinen sie das Gleiche: ein
einzigartiges Gericht, das es nur in die-
ser Lokalitat gibt. Wer als Gastronom ein
Signature Dish auf der Karte hat, weckt
hinsichtlich der Ungewohnlichkeit des Ge-
richts sicher etwas hdhere Erwartungen
beim Publikum — und erdffnet sich selber
damit die Chance, die Gaste mit einem
Genusserlebnis zu begliicken, das nach-
drtcklich in Erinnerung bleibt.

Ein Signature Dish Uberzeugt durch kre-
ative Einzigartigkeit und tragt die ganz
personliche Handschrift eines Kochs oder
eines Restaurants. Da die Kreation ein
Uberdurchschnittliches MaB an Kénnen
und Fantasie erfordert, ist ein echtes Sig-
nature Dish vorwiegend etwas fur die ge-
hobene Gastronomie. Aber auch kleinere
Betriebe sollten prtfen, ob es gelingt, ein
solches zu kreieren. Denn: Ein Signature
Dish ist ein Alleinstellungsmerkmal, das
neue Kunden anzieht und ein Grund sein
kann, warum Gaste immer wiederkehren.

Es muss nicht immer das aus ausgefal-
lenen Zutaten kreierte und in der Mo-
lekularkiiche mit speziellen Methoden
zubereitete Signature Dish sein. Ebenso
kann es schon durch die ungewohnliche
Kombination an sich bekannter Zutaten
gelingen, etwas ganz Eigenes zu kreieren,
das es so nirgendwo anders gibt. Oder
man bietet den Gasten einen speziellen
Signature Drink. Vorteil: Dieser kann nach
Rezept auch von den Angestellten gemixt
werden, und es muss nicht wie zur Her-
stellung eines Signature Dish immer der
Klchenchef anwesend sein.

Mediterranean Sole
Das Signature Dish

von Massimo Bottura,
Osteria Francescana in
Modena — die No. 1
der 50 weltbesten
Restaurants 2018

Noch einfacher: Man entwirft eine selbst
kreierte Sauce oder ein spezielles Sa-
lat-Dressing, das einerseits im Restaurant
verwendet wird, aber auch zum Mitneh-
men an die Gaste verkauft werden kann.
Ein Signature Dish ist dies nicht, aber
die Idee ist die gleiche: den Gasten et-
was Besonderes zu bieten, das die ganz
eigene Handschrift des Chefs oder des
Hauses tragt.

Wer sich einmal fUr ein einzigartiges An-
gebot entschieden hat, sollte sich nicht
darauf ausruhen: Ein Signature Dish darf
(oder muss) sich weiterentwickeln, kann
— vielleicht temporar — einem Trend fol-
gen und variiert werden. Oder durch eine
saisonale Zutat auch mal eine jahreszeit-
liche Note erhalten. Dann bleibt es sei-
nem Anspruch treu: der (Gastronomie-)
Marke einen individuellen, Uberzeugen-
den Charakter zu verleihen, der aus der
Masse heraussticht. Und dem Gast etwas
Unigues zu bieten, das er (immer wieder)
haben mdéchte.
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Gravierte

Eleganz

Zu einem stilvoll gedeckten Tisch gehdren auch immer
die passenden Glaser. Mit einer hochwertigen Laser-
gravur lassen sie sich geschmackvoll veredeln — das
eigene Hotel-Logo oder ein selbstgestaltetes Muster
im Corporate Design des Hotels verleihen dem Glas
einen individuellen Akzent und vermitteln dem Gast

Wertigkeit und Exklusivitat.

Verlangertes
Markenerlebnis

Egal ob der hauseigene Wein, das wohl-
riechende Shampoo oder ein kleines
Souvenir aus der Region — mit der neuen
Plattform hotelshop.one kénnen Sie
ganz unkompliziert und professionell
Ihren eigenen digitalen Hotelshop
erstellen — Gaste bekommen so die
Moglichkeit, individuelle Produkte zu er-
werben und als kleine Erinnerung an den
gelungenen Hotel-Aufenthalt mit nach
Hause zu nehmen.

Per Tablet, Smartphone oder Laptop
kann der Gast bereits auf seinem Zimmer
sowohl die Einrichtung des Hotels, bei-
spielsweise ein schickes Kissen, als auch
kleine Mitbringsel kaufen und an der
Rezeption abholen oder sich direkt nach
Hause liefern lassen. Die passenden
Produkte werden vom Hotelier aus dem
umfangreichen hotelshop.one-Sortiment
zusammengestellt und anschlieBend
individuell angepasst: angefangen bei

Pflegeserien und regionalen Produkten
bis hin zu Bettwaren und Lampen.

Und das Beste: Sowohl Sie als auch
lhre Gaste profitieren von diesem Kon-
zept, denn pro Hotelzimmer steigt der
Umsatz und die Hotelmarke bleibt auch
nach dem Hotelaufenthalt prasent. Im
Gegenzug erleben lhre Géaste ein tolles
Shopping-Erlebnis. Die Idee wurde be-
reits mit dem IHA Branchen-Award 2017
pramiert.

Noch weiter gedacht: Bei den angebote-
nen Produkten kann eine Kooperation mit
regionalen oder ausgesuchten Herstellern
Sinn machen. GroBe Hotels machen dies
bereits vor: In den A-ja-Resorts werden
Gaste in Nivea-Spas behandelt. Und
koénnen die Pflegeprodukte im hauseige-
nen Nivea-Store direkt kaufen.

A
|:| Weitere Infos: www.hotelshop.one




Eigenwilligkeit
macht eine
Marke stark ...

Mehrwert fur Ihre Gaste
Die perfekte
Lekture

...und unverwechselbar: Vor einigen Jahren

testete die ,StUddeutsche Zeitung“ Marken- Sorgen Sie fur etwas Lesestoffl Mit einem hoteleigenen
zeichen in Europa. Das Ergebnis: Allein das ,,i“ Magazin sind Ihre Gaste wahrend Ihres Aufenthalts
gentgte, um auf Miele zu schlieBen. bestens informiert — sei es Uber Sehenswertes in der
Umgebung, mdgliche Aktivitdten und regionale
Ein Logo kommuniziert direkt mit dem Kunden. Veranstaltungen oder Uber Neuigkeiten rund ums Hotel.
Es verleiht einer Marke Identitat und kann Inspirierendes Beispiel: das Magazin ,The Innsider*
positive Assoziationen zum Unternehmen des Inntel Hotels Amsterdam.
fordern. Und es garantiert Wiedererkennbarkeit. www.the-innsider.nl

Aber: Auch Logos mussen mit der Zeit gehen,
um glaubhaft zu bleiben.

Vielleicht haben Sie es gemerkt: Auch das
Miele Logo hat sich verandert. Der Rotton ist
dunkler geworden, die Flache um den WElcome
Schriftzug groBzUugiger — Miele zeigt sich
modern, edel und selbstbewusst.

Ist es auch bei lhrem Logo Zeit fur eine
Aktualisierung? Ausschlaggebend kann unter
anderem sein, ob ein (&lteres) Logo auch in
digitalen Anwendungen gut lesbar ist. Wenn
nicht, sollten Sie schnellstens ein Re-Design
in Angriff nehmen.

Ausblick: welcome & stay 3 [ 2018

Schreiben Sie uns! »EXperimentierenc

Sie haben Anregungen, Tipps oder Fragen? Sie mochten
Themenvorschlage, Kritik oder eigene Storys beisteuern? Der Ausbruch aus dem Gewohnten
Wir freuen uns auf Ihre Nachricht unter welcome@miele.de! erdffnet Chancen — und erfordert Mut.
Auch wenn Sie dieses Heft nicht mehr bekommen mochten, Freuen Sie sich schon jetzt auf unsere nachste Ausgabe,
schreiben Sie uns einfach. die sich um das Thema ,Experimentieren® dreht.
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