Hospitality:

¥

Uber das Erwartete hinaus

Hospitality ist im Rahmen eines Messeauftritts die Kunst, aus Besuchern Gadste zu machen.
Das Schaffen einer méglichst angenehmen Atmosphdre, das Wecken von Emotionen und die
Vermittlung von Stimmungen gehoren deshalb zu den Aufgaben. Auch die Gastronomie kann

von den Messeprofis lernen.

Fachbesucher sind im Stress, sie haben keine
Zeit flr Unterhaltung und Ablenkung. Deshalb
kommt einer entsprechenden Atmosphare
hoher Stellenwert zu. Das mag ein Messeauf-
tritt von NokiaSiemensNetworks illustrieren:
Auf der Leitmesse der Mobilfunkbranche in
Barcelona stand eine komplette Halle mit
2.000 Quadratmetern zur Verfligung. Riesige
asymmetrische Textilsegel in den Logofarben
dienten der Gliederung des Raumes, ohne
die Optik einzuschranken. Der Gefahr, dass in
solchen Dimensionen das Catering zur blof3en
Massenverkostigung wird, entging man durch
mehrere Imbisszonen mit wechselndem Ambi-
ente. So gab es ein Restaurant mit Live-Kiiche,
einen Bereich mit Snacks, eine Bar ausschlief-

lich fir Getranke und schlieBlich noch eine
eigene Smoothies-Lounge. Die Kunst besteht
darin, dem Gast mehr zu bieten als das Erwar-
tete. Es kommt auf die Liebe zum Detail an. Ein
geschickter Barista, der den Espresso zum Er-
eignis macht, oder Cocktails in den Unterneh-
mensfarben sind Kleinigkeiten, bleiben aber
in Erinnerung. Auch die Qualitat des Service
spielt mit! Denn selbst die Kiinste eines Ster-
nekochs drohen zu verblassen, wenn lieblos
bedient wird. Schon das Ansprechen des Be-
suchers mit seinem Namen eroffnet eine ver-
trautere Gesprachsebene: Menschen kaufen
von Menschen, nicht von Unternehmen. Und
am liebsten kauft man von Freunden — Hospi-
tality tragt dazu bei.
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Der unbezahlbare
Sympathiebonus

Seien wir einmal ehrlich: Agieren wir, gerade
bei Geschéftsentscheidungen, wirklich im-
mer so logisch, rational und unbeeinflusst
wie wir glauben? Psychologen, Philosophen
und nicht zuletzt
geschickte Verkau-
fer wissen schon
lange, dass unsere
Emotionen
weit grofleren
Einfluss haben,
als die meisten
wahrhaben wollen.
Das muss allerdings kein Fehler sein, denn

einen

schon oft hat sich erwiesen, dass wir unseren
Geflihlen mehr vertrauen konnen als dem
scheinbar so kritischen Verstand — und das
gilt keineswegs nur fir Frauen. Licht, Far-
ben, Materialien, Musik, Warme all das wirkt
auf uns, stimmt ein, sorgt fir Spannung und
Dynamik. Dazu kommt als entscheidender
Faktor der Mensch. Wen hat nicht schon eine
aufmerksame und freundliche Bedienung
iberzeugt? Ein Lacheln verkauft einfach
besser! Im Tagesgeschaft geht diese simple
Weisheit leider manchmal unter.
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Phanomen Apple

Herzlich

Es ist eine der berlihmtesten Marken der
Welt und eine, bei der Emotion eine ent-
scheidende Rolle fiir den Erfolg spielt: Apple.
Langst ist der angebissene Apfel zum Inbe-
griff einer eigenen Kultur, ja Weltanschauung
geworden. Gelungen ist das durch die einzig-
artige Konsequenz, die Gefiihle der Kunden
anzusprechen: von der Benutzeroberflache
uber das Produktdesign und die Werbung
bis zur grandios inszenierten Prédsentation
der Neuheiten. Apple war nicht der erste
Hersteller von Laptops, MP3-Playern oder
Smartphones, es gibt Wettbewerbsmodelle,
die mehr Features und mehr Leistung haben.
Dennoch gilt Apple als die treibende Kraft
hinter diesen Innovationen. Und keine ande-
re Marke vermittelt mehr Charisma! Die intu-
itive Bedienung, die technischen Finessen,
die edlen Formen, die reduzierten Farben
— kurz: die besondere Asthetik sorgt dafir,
dass aus Kaufern Fans werden.

iberdecken eine Flache von 82 Quadratmetern.
Der Platz unter den Schirmen ist mittlerweile zu

Eugendorf ist um eine Sehenswiirdigkeit rei-
cher. Denn die traditionsreiche Gemeinde
nahe der Landeshauptstadt Salzburg hat jetzt
ihr Sportzentrum von Grund auf renoviert. Hell
und grofizligig und mit einer beeindruckenden
schwungvollen Glasfassade bietet es ein sehr
sehenswertes Ambiente fiir sportliche Hochst-
leistungen. Auch das Umfeld hat durch die Neu-
gestaltung sichtbar an Attraktivitdat gewonnen.
Wesentlichen Anteil haben daran die Grof-
schirme vor dem Gebdude, die das moderne
Erscheinungsbild wirkungsvoll erganzen. Vier
Meissl Schirme der M-Serie mit jeweils 4,5 X 4,5
Metern sind mit Regenrinnen verbunden und

einem zusatzlichen Anziehungspunkt gewor-
den, der gerne von allen Dorfvereinen und fir
Gemeindeveranstaltungen genutzt wird.

Auch Discounter miissen heute mehr bieten als

im Ruhrgebiet, ausgezeichnet als »bester Super-
glinstige Preise und grofie Auswahl. Das zeigt markt des Jahres 2011« . Unter dem Motto »Fei-

zum Beispiel das Konzept der Zurheide-Markte

ne Kost« prasentieren die Frischecenter an sechs
Standorten Erlebniseinkauf auf gehobenem
Niveau. Dazu passt perfekt die Erganzung des
angeschlossenen Restaurants mit einer Meissl-
Losung. Der markante Grofschirm Typ MR mit
insgesamt 48 Quadratmetern tberdachter Fla-
che ist bereits zu einem Markenzeichen des
Bottroper Marktes geworden. Zusammen mit
den hochfahrbaren Windschutzwanden bietet
er ganz nach Witterung Open-Air-Feeling oder
gut geschiitzten Genuss.
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News & Trends

Erlebniswelten fiir Osterreich

Auchin diesem Jahr setzt die sterreichische
Tourismuswerbung aufs Gefiihl, eine Stra-
tegie, die sich in der Vergangenheit sehr
gut bewahrt hat. Kein Zweifel, das Austria-
Image kommt gut an. Zum Beweis und zur
Einstimmung auf die ITB, der Internationa-
len Tourismus Barse in Berlin (7.-11. Méarz),
eine Tagcloud zum weltweiten Osterreich-
bild, die auf den haufigsten Nennungen der
internationalen Besucher und Aussteller be-
ruht. Die Frage lautete: »Welche drei Worte
fallen Ihnen spontan zu Osterreich ein?«
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Franzosen lieben Osterreich

Osterreich als Urlaubsland genieft in Frank-
reich einen hervorragenden Ruf. So reisten
im Vorjahr erstmals Uber 500.000 Gaste
nach »Autriche«. Vor allem das reiche Kul-
turangebot, beeindruckende Naturerleb-
nisse und familiengerechte Angebote sind
wichtige Reisemotive. Geschatzt werden die
hohe Qualitat der einheimischen Hotellerie
und die sprichwortliche Gastfreundschaft.
Gutes Essen und Trinken sowie die Qualitat
der regionalen Produkte begeistern natiir-
lich ebenfalls.

Sterne-Award fiir Individualitat

Der Fachverband Hotellerie, die Plattform
Hotel der Zukunft und die OGZ haben 2011
erstmals den »OGZ Sterne Award« verlie-
hen, mit dem die besten Sternehotels aus-
gezeichnet werden. In diesem Jahr lautet
das Thema: »Hotels der Zukunft brauchen
starke individuelle Konzepte«. Alle einge-
reichten Projekte werden von einer Fachjury
bewertet und die besten Zukunftskonzepte
werden im Rahmen der Hotel & Gast in Salz-
burg pramiert. www.hotelsterne.at

Hauben, Sterne und Punkte

48 Michelin-Sterne, 79 Hauben und 488
Gault-Millau-Punkte treffen sich beim welt-
grofiten Gourmet-Festival in Europa im rhei-
nischen Eltville. Ab 23. Februar prasentieren
sich dort im Hotel KronenschloBchen 14
Tage lang internationale Spitzenkdche und
Winzer und verfilhren mit Kochkunst auf
hochstem Niveau.
www.rheingau-gourmet-festival.de
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2inem Gastraum, einer
ptelsuite »wie zu Hause«

d

Sonne und Romantik
Gerade in unseren Breiten genief3en wir das Sonnenlicht
besonders und versuchen, jeden Strahl einzufangen.

Kein Wunder, dass »Open Air« eine solche Anziehungs-
kraft hat. Mit wechselnder Beleuchtung andert sich

das Empfinden der Jahreszeiten, angefangen mit den
animierenden Friihlingsstrahlen; Sonnenaufgang und
-untergang wecken in uns romantische Gefiihle. Gar nicht
zu reden vom »Candle Light Dinner« oder einer Parade

k um

von kleinen Windlichtern.

Bauen mit Licht

Schon die Wortwahl zeigt, welche Wirkung Licht auf
das Gefiihlsleben hat: Wir sprechen von kalt und warm,
von grell, weich und sanft, wenn es um bestimmte
Lichtstimmungen geht. Architekten, Shopdesigner und
Lichtplaner arbeiten bewusst mit dem »Baustoff« Licht,
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Erfolgreiche Unternehmen haben es immer schon gewusst:
Der Kunde wiinscht Emotionen und Erlebnisse. Showrooms,
Erlebnisinseln, aufwendige Wareninszenierungen werden
daftir immer wichtiger. Gefiihle 6ffnen die Herzen — und die
Taschen. Jetzt gibt es auch die wissenschaftliche Bestatigung
zu dieser simplen, aber wirkungsvollen Weisheit. Uta Jittner,

Projektleiterin am Competence Center fir Dienstleistungsma-

nagement der Hochschule fiir Wirtschaft in Luzern hat sich des

komplexen Themas angenommen. In ihrem Buch »Kundener-
lebnismanagement — Praxisorientierte Handlungsanleitungen

fur Dienstleistungsunternehmen« (Compendio Verlag, Ziirich)
untersucht sie die Vorgehensweise und die Schwachstellen

des Kundenbindungsmanagements und stellt fest, dass viel-

fach noch zu wenig auf Erlebnisorientierung gesetzt wird. Eine

Beobachtung, die sich taglich bestatigt. Doch gerade im Zei-

chen wachsenden Wetthewerbsdrucks kommt diesem Faktor

aber eine bedeutende Rolle zu. Denn selbst zufriedene Kunden
wandern ab, wenn ein alternatives Angebot spannender und
emotionaler inszeniert wird. Vielfach vertraut man noch kurz-
sichtig lediglich auf die animierende Wirkung der Werbung
und unterschatzt das Zusammenspiel der anderen Elemente
wie Image, Optik, Raumatmosphare und personlicher Kontakt.

Die emotionale Bindung an eine Marke oder ihre Mitar-
beiter ist ungleich »krisenfester« als das herkommliche
Kundenbeziehungsmanagement.

Hier erweist sich die Tourismusbranche als vorbildlich. Dort
wird schon lange aufs vielseitige Marken-Erlebnis gesetzt. Im
Gegensatz zur nichternen Kommunikation von Finanzdienst-
leistern und Industrieunternehmen schafft das Aufgreifen von
starker geflihlsgetriebenen Trends wie Bio, Slow Food oder
Wellness intensivere Kundenbindung. Dass nicht nur individu-
elle Angebote und Inszenierungen Erfolg haben, sondern auch
groBere Unternehmen die emotionale Ansprache nutzen kon-
nen, zeigt das Beispiel des internationalen Starbucks-Auftritts.
Bis ins Kleinste ist die Marken-Prasenz durchgestaltet, nichts
wird dem Zufall Gberlassen, um dem Gast das perfekte Kaffee-
Erlebnis zu servieren. Fir die Expertin Uta Juttner auch ein
Zeichen, wie sehr es gerade bei der emotionalen Ansprache
auf Kleinigkeiten ankommt: »So etwa die Anweisung an die
Mitarbeiterinnen, kein Parfiim zu verwenden, um dem Kaffee-
Dufterlebnis dadurch nicht in die Quere zu kommen.«

»Zunachst erschafft der Mensch den Raum,
dann wird der Mensch vom Raum erschaffen,

das wusste schon Aristoteles. Vielfdltige Fak-
toren spielen zusammen und schaffen eine be-

stimmte Atmosphdre, die sich dem Bewohner,
Besucher und Betrachter vermittelt. Besonders
eindrucksvoll ist das beim »Gourmet Eck« auf
der Insel Sylt zu beobachten. Denn hier wandeln
sich Rdaume und Flachen ganz nach Bedarf und
Wetterlage. Die beliebte Nordseeinsel Sylt hat
hohen Kultfaktor, hier gibt sich die High Society

ein Stelldichein, aber auch Naturliebhaber ge-
nieBen Sonne, Sand und Seeluft. Versteht sich,

mmungswechsel

dass da auch gastronomisch Besonderes gebo-
ten werden muss. Damit haben Ragna Schwarz
und Dieter Gdrtner mit ihrem »Gourmet Eck«
in bester Kampener Laufgegend kein Problem.
Denn die Nachfrage ist so grof3, dass eine Erwei-
terung notwendig war. Allerdings sollte fiir scho-
ne Tage unbedingt die Terrassenflache erhalten
bleiben. Die Losung ist ebenso multifunktional
wie attraktiv: Drei speziell geformte Meissl

Grof3schirme schaffen den perfekten Gebaude-

anschluss und bieten zusammen mit rundum

hochfahrbaren Windschutzwanden einen kom-

plett geschlossenen zusatzlichen Gastraum. So

konnte das Raumangebot verdoppelt werden,
ohne bei Sonnenschein auf den erwiinschten

Freiluft-Genuss verzichten zu missen! Denn
schnell und ohne groBen Aufwand l&dsst sich der
Szenenwechsel zur windgeschiitzten Terrasse
vollziehen. Dimmbare Infrarotstrahler an den

Schirmen erweitern auflerdem die Open-Air-

Saison. Erfreulicher Nebeneffekt dieser Losung:
Durch die Verwandlung ergeben sich auch ganz

unterschiedliche Stimmungen fir den offenen,
geschlossenen oder halbgeschlossenen Einsatz.

Leuchtende Moderne

Wir haben die Nacht zum Tage gemacht, auch im eigenen
Heim. Auf Schalterdruck verandern wir unsere Welt von
dammrig zu strahlend, von gleiBend hell zu intim. Dass
dies nicht so selbstverstandlich ist, zeigt manchmal ein
simpler Kurzschluss.

Licht der Zukunft

In einer Feuerwache im kalifornischen Livermore brennt
seit 1901 ununterbrochen eine 4-Watt-Glihlampe, die
noch auf den genialen Thomas Alva Edison zurtickgeht.
Doch die Epoche der liebgewordenen Glihbirne, in un-
zahligen Cartoons und Comics Symbol fir eine leuchten-
de Idee, geht zu Ende. Neue Leuchtmittel er6ffnen auch
andere Perspektiven: Energiesparlampen, Halogen, LED
und seit Neuestem sogenannte OLED — »organische«
LED, weil sie auf Kohlenstoffverbindungen basieren —
sorgen fiir neuartige Beleuchtungsszenarien.

Licht ist Energie und Emotion,




