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„USPs - wie Sie sich in Covid-19 

Zeiten noch besser differenzieren“ 
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„Wer kämpft, kann zwar verlieren. Aber 

wer nicht kämpft, hat schon verloren.“   
(Verfasser unbekannt) 
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Warum  

über strategische Dinge 
nachdenken? 
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B i l d q u e l l e :  J o h n  S e y mo u r  Y i wu  

In Mitteleuropa prasseln auf jeden Menschen 8.500 bis 
13.000 werbliche Botschaften pro Tag ein!  

 

Daher gilt:  

Je klarer & direkter kommuniziert wird, umso besser.  
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Besser? 

Billiger? 

Anders? 



Tipp: 

Anders & besser sein als die Anderen, denn … 
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Kohl&Par tner  

© Kohl & Partner 



… denn es gibt immer einen, der es billiger macht 
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Wie wollt ihr Euren Betrieb weiter entwickeln? 

10 

„langsam  

und stetig...“ 

„Break the 

rule!“ 

Evolution Revolution 
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1. Das Marketinghaus inklusive Marketingstrategie 
 

2. Begriffserklärung Positionierung & USP 

 

3. Die Wichtigkeit von Magic Moments &  

 Differenzierungsmerkmalen 

4.  Anleitung zur USP-Erstellung 

5.  Praktische Beispiele aus verschiedenen Betrieben 



Das Marketing Haus 

Marketing Strategie (alle 3-5 Jahre) 
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„5 P‘s“ Operativer Marketing Plan (jährlich) 
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Strateg. Inhalte: 

Zielgruppen/Personas 

Zielmärkte 

SWOT-Analyse 

Positionierung 

 

Strateg. Inhalte: 

Vision / Mission 

Definition der USPs 

Definition Mehrwerte 

Branding 
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Das Marketing Haus 

Q u e l l e :  K o h l & P a r t n e r  



Online- 

Marketing 

Website & SEO 

SEA (Google Ads, 

Social Ads) 

Social Media 

Newsletter 

OTAs 

Bewertungs-

Plattformen 

 

 

 

Werbemittel 

Image-Folder 

Preislisten 

Spa-Menü 

Gästemagazin 

Inhouse-DS 

Post-Mailings 

 

 

 

Klass. 

Marketing  

& Sales 

Inserate & 

Advertorials 

Messen 

Kooperationen 

Verkaufs-fördernde 

Maßnahmen 

Field Sales 

CRM 
(Customer Relationship 

Management) 

Empfehlungs-

marketing „Bring a 

Friend“ 

Stammgäste-

marketing 

Give-aways 

 

 

PR 
(Public Relations) 

Journalisten-

Einladungen 

Pressereisen 

PR-Aussendung 

Influencer/Blogger 

Öffentliche Auftritte 

Testimonials 

 

 

Q u e l l e :  K o h l & P a r t n e r  

Die 5 Marketingsäulen von Kohl & Partner 

(für die operative Marketingplanung) 



Und wer noch tiefer nachdenken möchte:  

Verwendung des Strategiehauses 
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HOTELNAME 

Eine besondere Lage…. 

Eine besondere Geschichte…. 

 Eine besondere Ausstattung oder Dienstleistung…… 
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xx% xx% xx% 

Produkt 

Speerspitzen 

Werte/Grundsätze 

Werte/Grundsätze 

Werte/Grundsätze 

Produkt 

Speerspitzen 

Werte & Grundsätze dienen als Leitplanken für die 

Produktentwicklung, das Marketing und auch die tägliche Arbeit  

Der Hotelname ist als übergeordnetes „Dach“ zu verstehen und 

sollte die Strategie suggerieren.  

Hier geht es um die Motive der Gäste, also das „warum“ jemand 

ins Hotel kommt bzw. was das „Hauptmotiv“ für den Urlaub ist. Die 

breite der Balken spiegelt den Anteil bzw. den künftig angestrebten 

Anteil im Hotel. 

Aktuell wird hier der „Status Quo“ dargestellt  

Der Mehrwert eines Hotels aus der Sicht des Gaste kann 

die Lage, das Design, die Philosophie oder einfach gewisse 

Kompetenzen sein. Erst die Kombination aus einem Motiv und dem 

Mehrwert eines Hotels macht es zu einem einzigartigen Produkt 

 z.B. Naturorientierung + Wellness  

Speerspitzen transportieren nach außen als USP im 

Bereiche der Hardware oder Software das Motiv und den Mehrwert 
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Beispiel für ein Strategiehaus eines 4* 

Superior Hotels 
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Genusshotel Sonnenschein 

Naturlage mit XX ha Fläche rund um das Hotel … 

Tradition und Familienführung seit 1878 … 

 Lebensmittel vom hoteleigenen Bio-Bauernhof (Fleisch, Butter, Käse, Gemüse) … 
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Produkt 

Speerspitzen 

Werte/Grundsätze 

Werte/Grundsätze 

Werte/Grundsätze 

Produkt 

Speerspitzen 

Produkt 

Speerspitzen 

Produkt 

Speerspitzen 
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Positionierung (aus Marketingsicht) 
Quelle: Wikipedia & David Ogilvy 

Quel le  Def in i t ion :  W ik iped ia  und David  Ogi lvy   

Die Positionierung im Marketing bezeichnet das gezielte, planmäßige 

Schaffen und Herausstellen von Stärken und Qualitäten, durch die sich 

eine Marke – ein Unternehmen / eine Organisation, ein Produkt oder 

eine Dienstleistung – in der Einschätzung der Zielgruppe klar und 

positiv von anderen Produkten oder Dienstleistungen unterscheidet.  

 

David Ogilvys Definition der Positionierung lautete kurz:  

   „Was das Produkt leistet – und für wen.“ 



Quelle: saltystreet.wordpress.com 

Wichtiger denn je: 

Ein scharfes, klares Profil! 



Wellness- & Spa-Marketing  Klare Positionierung auf „Medical Wellness“ 

DAS LANS MED CONCEPT 

http://www.lanserhof.at/bilder/gesundheit/16.jpg


Wellness- & Spa-Marketing  

Larimar  

Hotel Therme Spa in Stegersbach 

Klare Positionierung auf „Wellness & Spa“ 



Wellness- & Spa-Marketing  Hybrid-Konzept mit  

Positionierungsfokus Wellness & Spa 
Feuerberg Resort auf der Gerlitzen 



Es kommt nicht immer 

auf die Größe an ;-) 

 

Kompetenz 

schlägt Größe! 
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USP – Unique Selling Proposition 
Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon 

Quel le  Def in i t ion :  Gabler  W i r tschaf ts lexikon  

USP ist ein einzigartiges Verkaufsargument bei der Positionierung einer 

Leistung.  

 

Der USP soll durch Herausstellen eines einzigartigen Nutzens das 

eigene Angebot von den Konkurrenzangeboten abheben und den 

Konsumenten zum Kauf anregen.  

 

Durch Marktsättigung und objektive Austauschbarkeit der Produkte 

erlangt der USP zunehmend an Bedeutung. 
 



USPs auf Betriebsebene 

1. USP 

 einzigartige positive Verkaufsargumente 

 Besondere Stärken, die Euch bzw. Euren Betrieb vom 
Mitbewerber abheben/differenzieren 

 Nicht weniger als 3, nicht mehr als 7 

 Bleibende und nicht ständig wechselnde Dinge 

 Ein guter Mix aus Hardware & Software 

 

 

2. Tipp: Vorab eine SWOT-Analyse machen 

 
 



Eine der österreichischen Hardware-USPs: 

Beheizter Pool im See 



USPs sollten immer Herz & Hirn ansprechen  
Ratio (klares Leistungsversprechen) versus  

Emotio (emotionelle Bauchentscheidungen) 

27 



28 A . M .  S c h ü l l e r  S . 1 1 2  

„Emotionen machen  

aus Träumen Wünsche und aus 

Wünschen Geschäft.“  



Wie funktionieren 

Kaufentscheidungen? 

© Kohl & Partner 

 

rational 

 

emotional 

Optimistisch Pessimistisch 

Trennungs-schmerz vom 

Geld 
Positiver emotionaler Wert 

bzw. Nutzen 
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Der Gast trifft seine Entscheidung überwiegend 

emotional, er begründet sie jedoch rational. 

gratisography.com 



Menschen wollen sich glücklich 

kaufen. 

 

31 Quel le :  Ch.  Mikunda „W arum wi r  uns  Gefüh le  

kaufen“  
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Quel le :  h t tp : / /mein .sa lzburg.c om  

Der hohe Wettbewerb erfordert Differenzierung 
Differenzierung fällt auf, aber erfordert Strategie! 

 



Differenzierung: Vollkommen oder auch 

„nur“ in bestimmten Details 



• Quelle: http://www.onlinewahn.de 

Quel le :  www.on l i newahn.de  

Es geht um das Erfüllen von Erwartungen 



Quelle: Kohl & Partner 

Das Erwartete 

Das Erwünschte 

Basis-

faktoren 

Leistungs-

faktoren 

Begeisterungs-

faktoren 

Grundnutzen 

Das  

Unerwartete 

… oder doch um mehr? 



K&P-Corona Guest Journey 

Nach  

der Buchung 

Vor 

der Buchung 

1 

Inspiration 

2 

Information 

3 

Punktlandung 

4 

Handlung 

5 

Vorfreude 

6 

Erlebnis 

7 

Nachklang 

Vertrauen & Sicherheit 



38 Gefunden be i  Fam i ly  Aus t r ia  



39 
Gefunden im  A lpenresor t  Schwarz,  

sowie  Hote l  W inzerhöhe  

 



40 Gefunden im  Das  Goldberg,  Bad Hofgas te in  



41 Gefunden im  Rubners  Hote l  Rudol f  



42 
Gefunden be i  den A lpegg Chale ts ,  K i t zbühel  

sowie  im  Sonnwies ,  Lösen/Südt i ro l  



43 Gefunden im  Ac t ive  by Le i tner´s ,  Kaprun  

 



44 Falkens te iner  Sch losshote l  in  Ve lden 



45 Erha l ten vom TVB Podersdor f  am See  



46 Gefunden in  d iversen Medien  



47 Gefunden in  der  Ka iser  Lodge in  Schef fau  



48 
Gefunden im  Ju icy  Lucy,  Sp i t ta l  a .D.  sowie   

im  Kärntnerhof ,  Bad K le ink i rchhe im  



49 Gefunden im  Hote l  Garn i  O lympia ,  Seefe ld  



50 Gefunden im  W inzerhof  K iss  
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Gefunden auf  FB Apar tments  am See 

Domenig  oder  a ls  News le t ter  vom 

V ienna House  
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pionero  

Sehr oft haben Betriebe „Verführungsdefizite“  

 



Eure USPs – zuerst kommt die SWOT 

Schritt 1: Erstellen einer SWOT-Analyse  

 

 

 

 
 

Quelle:Graham Horton 



USPs erstellen – abgeleitet aus der SWOT mit 

Differenzierung zu den Mitbewerbern 

Schritt 2: Ableiten der USPs ODER Erarbeiten von USPs 

 

Zur Wiederholung:  

 einzigartige positive Verkaufsargumente 

 Besondere Stärken, die Euch bzw. Euren Betrieb vom 

Mitbewerber abheben/differenzieren 

 Nicht weniger als 3, nicht mehr als 7 

 Bleibende und nicht ständig wechselnde Dinge 

 Ein guter Mix aus Hardware & Software 

 

 

 
 



Eure USPs – marketinggerechtes Wording 

Schritt 3: Eure Stichworte / Inputs einem Textprofi übergeben 

oder sich aktiv werden – Ziel ist die marketinggerechte Formulierung 

 

 

 

 
 



Eure USPs – die Testung der „Markt-Tauglichkeit“ 

Schritt 4: Die textlichen „Ergüsse“ des Profitexters oder Eure eigenen 
kritischem Feedback unterziehen (Stammgäste / Unbeteiligte / 
Eigenreflexion) 

 

 

 

 
 



Eure USPs – die Kontinuität macht den Unterschied 

Schritt 5: Konsequenter Einsatz Eurer USPs in allen online & offline 

Medien 
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Bildquelle: tumblr.com 

Tipp 1: Storytelling nicht vergessen! 
„Gäste brauchen Geschichten“ 
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Bildquelle: Priesteregg Leogang, Wilderer Villa 

Tipp 2: Aussagekräftige Bildsprache nicht vergessen! 
„Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte“ 

60 
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Bildquelle: Priesteregg Leogang, Naturpool 

Tipp 2: Aussagekräftige Bildsprache nicht vergessen! 
„Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte“ 

Bildquellen: Feuerberg Resort Infinity Pool 
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Bildquelle: Priesteregg Leogang, Naturpool 

Tipp 2: Aussagekräftige Bildsprache nicht vergessen! 
„Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte“ 

62 
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Schritt 1:  

 SWOT Analyse 

Schritt 2:   

 USPs erstellen oder ableiten (aus SWOT) mit Differenzierung zu 
Mitbewerbern 

Schritt 3: 

 Aus Marketingsicht formulieren (selbst oder Profitexter)  

Schritt 4: 

 Reflektieren / Feedback  

Schritt 5:  

 Konsequent überall einsetzen (online & offline) 

 
 

Eure USPs  

Was ist zu tun? 
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Beispiel für USPs in einem Hotel 
Quelle: Gästemagazin Winter 2020/21, Hotel Walserberg, Warth am Arlberg  



Beispiel für Markenwerte  

in einer Region 
Quelle: Warth-Schröcken, Markenhandbuch Petrichor 

Quel le :  W ar th -Schröcken  Tour ismus  



Beispiel für USP in Wort & Bild 
Quelle: Website Natur- & Wellnesshotel Höflehner, Haus 



Beispiel für USP in Wort & Bild 
Quelle: Website Natur- & Wellnesshotel Höflehner, Haus 



Beispiel für Kommunikation eines neuen USP in 

Wort & Bild Quelle: Website Ortner´s Resort, Bad Füssing 
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„Hoffnung ist die Blume der Zuversicht.“ 
(Zitat von Monika Minder) 



 
 
 

gratisography.com 

Es ist nicht genug, zu wissen; 

man muss auch anwenden. 

Es ist nicht genug, zu wollen; 

man muss auch tun! 



Unterlagen? Gerne! 
 

Bei Interesse E-Mail zusenden an: 

barbara.hochkoenig@schladming-dachstein.at  
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Karin Niederer 
 

 karin.niederer@kohl.at 

 +43 664 4602777 oder 

 +43 676 36 666 36 (inkl. WhatsApp) 

 

 



© 2020 Kohl & Partner, www.kohl.at  Alle Rechte vorbehalten.  

Rechte der Veröffentlichung, Übersetzung, Speicherung auf elektronischen Medien usw.  

benötigen die schriftliche Genehmigung von Kohl & Partner. 

#tourismlooksforward 

„Es ist wie es ist,  

aber es wird,  

was wir daraus machen.“ 
        Aristoteles  


