Loyale Gdste muss
man sich verdienen

Loyalitdt kann man sich nicht er-
kaufen, man muss sie sich verdie-
nen. Dahinter steckt Verdienst, al-
so etwas, das man bekommt, weil
man vorher etwas geleistet, eine
Dienstleistung erbracht hat. Eine
Dienstleistung enthélt rationale
und emotionale Anteile, Professio-
nalitdt und Herz. Denn die Men-
schen kaufen nur zwei Dinge:
Problemlésungen und gute Gefiih-
le. Auf die Hotellerie iibertragen
bedeutet dies, fiir den Gast eine
0-Fehler-Leistung mit hundertpro-
zentigem Wohlfiihleffekt zu er-
bringen.

Je ndher ein Hotel diesen
Hochstwerten kommt, desto loya-
ler werden die Géste sein. Ich
spreche hier ganz bewusst von
Loyalitdt und nicht von Kunden-
bindung, auch nicht von Mitarbei-
terbindung, weil das Wort Bin-
dung nicht passt, es hat so etwas
Erzwungenes. Loyalitdt dagegen
kann man, genauso wie Vertrauen
und Begeisterung, nicht erzwin-
gen. Loyalitit bekommt man ge-
schenkt, wenn Erwartungen iiber-
troffen, moglichst deutlich {iber-
troffen wurden.

Enttduschen, treffen oder iiber-
treffen Sie die Erwartungen Ihrer
Géste? Enttduschen heilft: Die
Géste kommen nicht wieder und
reden schlecht iiber Sie. Treffen
heillt: war OK, aber vielleicht ist
es anderswo ja besser. Ubertreffen
heildt: super, bin begeistert, werde
sicher wiederkommen. Und deut-
lich iibertreffen heiflt: das muss
ich unbedingt weitererzahlen.

Loyalitét ldsst sich nicht einmal
durch Kundenbindungsinstrumen-
te erzwingen, sondern nur durch
gute Taten verdienen. Und: Dau-

erhafte Loyalitdat zielt nicht nur
auf den langfristigen Kundenwert
des Gastes, sondern vor allem auf
sein Empfehlungsgeschéft. Denn
nicht als Stammgéste, sondern als
aktive Empfehler sind Géste am
profitabelsten, so wird das meiste
Geld verdient. Mehr als 50000
Euro kann ein einziger Gast wert
sein, der 10 Jahre lang 5 mal jahr-
lich kommt und Ihnen pro Jahr
einen neuen Gast beschert. Géste
loyalisieren ist 5 mal giinstiger als
immer wieder neue Géste suchen.
Rechnen Sie selbst!

Besser also, Sie setzen auf
Loyalitédt, auf maximale Loyalitét.
Ein bisschen Loyalitdt reicht
nicht. Denn wenn Sie in jedem
Jahr mehr Géste verlieren, als sie
gewinnen, wenn Sie am Schluss
mehr untreue als treue Gaste ha-
ben, wenn die unzufriedenen Ga-
ste, die negativen Empfehler und
Imagezerstorer die Meinungsfiih-
rung iibernehmen, kann selbst das
beste Marketing nichts mehr fiir
Sie tun.
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Mal angenommen, Sie erhalten
4 Reklamationen pro Woche. Da-
hinter stecken 96 unzufriedene
Gaste, denn 96% aller Unzufrie-
denen beschweren sich nicht.
Wenn diese ihren Frust nun 13
mal weitererziahlen, macht das
1248 Infizierte. Das passiert Thnen
an 52 Wochen, 10 Jahre lang. So
kommen Sie auf 648960 negativ
Beeinflusste. Eine ganze Armee!
Bei Ketten und Kooperationen
multipliziert sich diese Zahl noch
mit der Anzahl der Betriebe.

Besser also, Sie setzen auf Ser-
vicequalitdt und auf Loyalitét. Th-
re Vision konnte lauten: 100%
Loyalitdt - 0% Fluktuation. Da-
bei geht es um die Loyalitdt der
richtigen, der gut zu Ihnen pas-
senden Gdéste, solchen mit Loyali-
tatspotential. Und es geht um die
Loyalitédt der richtigen, der gut zu

Ihnen passenden Mitarbeiter,
ebenfalls solchen mit Loyalitéts-
potential.

Denn Gaste- und Mitarbeiter-
loyalitdt stehen in einem engen
Zusammenhang. Sie verstdrken
sich gegenseitig — im Positiven wie
im Negativen. Wer loyale Mitar-
beiter hat, hat auch loyale Géste
und umgekehrt. Langjdhrige Mit-
arbeiter verstehen es viel eher,
Géste zu loyalisieren. Und Géste,
die immer wiederkommen, besta-
tigen dem Mitarbeiter, im richti-
gen Hotel zu arbeiten. Das macht
stolz! Und loyal!

Alles, was Sie dann noch brau-
chen, ist ein loyalitdtsorientiertes
Management, das den Loyalitéts-
Effekt versteht, das in loyalisieren-
den Service, in loyale Mitarbeiter
und in loyalitdtsférderndes Mar-
keting investiert. Dann werben
Mitarbeiter Mitarbeiter und Géste
werben Giéste. So erzeugen Sie ei-
ne Loyalitéts-Spirale, die sich im-
mer weiter nach oben dreht - und
Sie zum Erfolg fiihrt!



