


JUSPs - wie Sie sich in Covid-19

Zeiten noch besser differenzieren”
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,, Wer kampft, kann zwar verlieren. Aber

wer nicht kampft, hat schon verloren.
(Verfasser unbekannt)
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wWarum

Uber strategische Dinge
nachdenken?
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In Mitteleur en 7.‘50(.) bis
13.000 werbliche Botschaften pro Tag ein!

Daher qilt:
Je klarer & direkter kommuniziert wird, umso besser.
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Besser?
Billiger?
Anders?
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Tipp:

Anders & besser sein als die Anderen, denn ...

111111
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... denn es gibt immer einen, der es billiger macht
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Wie wollt ihr Euren Betrieb weiter entwickeln?

»langsam ,,Break the

und stetig... @ % rule"‘

ﬁﬁkI‘K

Evolution Revolution
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Das Marketinghaus inklusive Marketingstrategie

Begriffserklarung Positionierung & USP

Die Wichtigkeit von Magic Moments &
Differenzierungsmerkmalen

Anleitung zur USP-Erstellung

Praktische Beispiele aus verschiedenen Betrieben
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Das Marketing Haus

Das Marketing Haus

[P 1

.9 P‘s” Operativer Marketing Plan (jahrlich)

Promotion

ateg. Inne
Vision / Missio
Definition der USP
Definition Mehrwerté
Branding

Strateg. Inhalte:
Zielgruppen/Perso _ _
Zielmarkte Marketing Strategie (alle 3-5 Jahre)

SWOT-Analygg ‘ y

Quelle: Kohl&Partner

cultural, political,
economical,
social, technical,
ecologicla, legal

CPESTEL
TRENDS
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Die 5 Marketingsaulen von Kohl & Partner

(fur die operative Marketingplanung)

Online-
Marketing

Website & SEO

SEA (Google Ads,

Social Ads)
Social Media
Newsletter
OTAs
Bewertungs-
Plattformen

Quelle: Kohl&Partner

Werbemittel

Image-Folder
Preislisten
Spa-Menu

Gastemagazin
Inhouse-DS
Post-Mailings

Klass.
Marketing
& Sales

Inserate &
Advertorials
Messen
Kooperationen
Verkaufs-fordernde
Malnahmen
Field Sales

KOHL&PARTNER

CRM

(Customer Relationship
Management)

Empfehlungs-
marketing ,Bring a

Friend®
Stammgaste-
marketing
Give-aways

PR

(Public Relations)

Journalisten-
Einladungen
Pressereisen

PR-Aussendung
Influencer/Blogger
Offentliche Auftritte

Testimonials




Und wer noch tiefer nachdenken mochte:
Verwendung des Strategiehauses

. Werte & Grundsétze dienen als Leitplanken fiir die
\WeHeSItindSatze Produktentwicklung, das Marketing und auch die tégliche Arbeit

Werte/Grundséatze Werte/Grundsatze

H OTE L NAM E Der Hotelname ist als tibergeordnetes ,Dach” zu verstehen und

sollte die Strategie suggerieren.

Hier geht es um die Motive der Gaste, also das ,warum“ jemand
ins Hotel kommt bzw. was das ,Hauptmotiv* fir den Urlaub ist. Die
breite der Balken spiegelt den Anteil bzw. den kiinftig angestrebten
Anteil im Hotel.

Aktuell wird hier der . Status Quo‘ dargestelit

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

Nebenmotiv 1
Nebenmotiv 4

Bereiche der Hardware oder Software das Motiv und den Mehrwert
-

Eine besondere Lage.... Speerspitzen transportieren nach auRen als USP im

Eine besondere Geschichte....

Produkt
Eine besondere Ausstattung oder Dienstleistung Sp:;‘:g’;‘i't‘; en Speerspitzen

1 ® R == o 2= = ‘

IMehrwertl IMotive/ZieIgruppenl

[EEN
6}




Beispiel fur ein Strategiehaus eines 4*
Superior Hotels

Werte/Grundsatze

Werte/Grundsatze

Werte/Grundsatze

Genusshotel Sonnenschein

Produkt
c Speerspitzen
() =m
o
o
>
| —
Loy
(0] Produkt
= rodu
N Speerspitzen
.023 e
)
§ Produkt

Speerspitzen

4
| -
2
o Produkt
% Speerspitzen
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Positionierung (aus Marketingsicht)

Quelle: Wikipedia & David Ogilvy

Die Positionierung im Marketing bezeichnet das gezielte, planmaliige
Schaffen und Herausstellen von Starken und Qualitaten, durch die sich
eine Marke — ein Unternehmen / eine Organisation, ein Produkt oder
eine Dienstleistung — in der Einschatzung der Zielgruppe klar und
positiv von anderen Produkten oder Dienstleistungen unterscheidet.

David Ogilvys Definition der Positionierung lautete kurz:
,Was das Produkt leistet — und fur wen.”

KOHL&PARTNER @

Quelle Definition: Wikipedia und David Ogilvy



Wichtiger denn je:
Ein scharfes, klares Profil!
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Klare Positionierung auf ,Medical Wellness"

DAS LANS MED CONCEPT

KOHL&PARTNER


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

Klare Positionierung auf ,Wellness & Spa“

Larimar
Hotel Therme Spa in Stegersbach

-
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.
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Hybrid-Konzept mit
Positionierungsfokus Wellness & Spa

Feuerberg Resort auf der Gerlitzen

ﬁfu%*%ﬂ@

MOUNTAIN RESORT SPIRIT & SPA




Es kommt nicht imme

auf die Grof3e an ;-) I s‘ A
§ WP
KOHL&PARTMER m

Kompetenz
schlagt Grolie!
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USP - Unique Selling Proposition

Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon

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 Marktsattigung und objektive Austauschbarkeit der Produkte
erlangt der USP zunehmend an Bedeutung.

KOHL& PARTNER @

Quelle Definition: Gabler Wirtschaftslexikon



USPs auf Betriebsebene

1. USP
einzigartige positive Verkaufsargumente

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

Nicht weniger als 3, nicht mehr als 7
Bleibende und nicht standig wechselnde Dinge
Ein guter Mix aus Hardware & Software

2. Tipp: Vorab eine SWOT-Analyse machen
KOHL&PARTNER
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der osterreichisc




USPs sollten immer Herz & Hirn ansprechen

Ratio (klares Leistungsversprechen) versus
Emotio (emotionelle Bauchentscheidungen)

2 KOHL& PARTNER &



28 A.M. Schiiller S.112

~-Emotionen machen
aus Traumen Wuiunsche und aus
Wunschen Geschaft.”

KOHL&PARTNER



emotional

Optimistisch | ]_ | Pessimistisch

Trennungs-schmerz vom
Geld

Positiver emotionaler Wert
bzw. Nutzen

© Kohl & Partner



Der Gast trifft seine Entscheidung Uberwiegend

emotional, er begrundet sie jedoch rational.

gratisography.com



Menschen wollen sich glucklich
kaufen.

eeeee : Ch. Mikunda ,Warum wir uns Geflhle KO H I. PA RTN ER
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Der hohe Wettbewerb erfordert Differenzierung
Differenzierung fallt auf, aber erfordert Strategie!

33 KOHL& PARTNER &

Quelle: http://mein.salzburg.com



Differenzierung: Vollkommmen oder auch
,hur®“ in bestimmten Details

DARE TO BE DIFFERENT



Es geht um das Erfullen von Erwartungen

KOHL&PARTNER

Quelle: www.onlinewahn.de



... oder doch um mehr?

Begeisterungs-
faktoren

Unerwartete

Leistungs- Das Erwiinschte
faktoren

_ Das Erwartete
Basis-

faktoren

Grundnutzen

Quelle: Kohl & Partner
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K&P-Corona Guest Journey M
Inspiration
Nach / 7_ \

der Buchung

Vor
der Buchung

Nachklang g N\ Information

’\

Handlun

TR
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HOTELS & APPARTEME

LHefunden bei Fami
o) 009/133

> »



()  ANFRAGEN

rewe

RGN WOHNEN  ENTSPANNEN (Logirlslle, GENIESSEN ~ ERLEBEN ﬁ

Was wir tun um die Sicherheit unserer Gaste zu gewihrleisten:
Wir befinden uns oberhalb von Schenna in einer autarken Aussichtslage weg vom Dorfzentrum.

* Sie kdnnen individuell anreisen und sich hier frei zu Fuss oder mit dem Auto bewegen ohne in grosse

* Wir befolgen die Richtlinien und Empfehlungen der Gesundheitsbehérden und des Robert Koch Instituts,

* Erhéhte Reinigungsintensitat und verstarkte Hygienekontrollen

* RegelmaBige Desinfektion von €xponierten Oberflichen wie Turgriffen, Kartenterminals und Aufzugstasten mit
antibakteriellen Flissigkeiten

* Bereitstellen zusitzlicher Desinfektionsmittelspender in allen &ffentlichen Bereichen

@ uns besuchen,

Gefunden im Alpenresort Schwarz, KO H I_ & PA RTN ER

39 sowie Hotel Winzerhohe



G DAS.GOLDBERG WOHN.WELTEN GENUSS.REICH NATUR.SPA YOGA LEBENS.GEFUHL ==

Liebe Gaste!

Safety first. Ist unsere Devise.

Denn |hre Gesundheit ist flr uns oberste Prioritat.

Ihren Urlaub bei uns geniefien. Denn wir tun alles 4 Unsere Hygienemaf3nahmen im Uberblick. Ein Versprechen. An Sie

die folgenden Informationen sorgfaltig zu studier
einem sorgenfrei

+  Aus Respekt vor- und miteinander bitten wir Sie um folgende Verhaltensweisen:

Wir haben viel Raum. Um Ihnen ausreichen

. i N Obim lEnlwpfan-gsberei.d"\, iI’Tl R_ez + Rezeption / LObby
+ Spa
Zimmer
o Aktivitdten - In- & Outdoor
Restaurant
+ Skigebiet
* Kostenloser Stornoschutz - Urlaubsplanung ohne Risiko

Auch wenn wir uns alle an gewisse Vorgaben halten missen. Und uns gerne auch an Empfehlungen halten.
Wir versuchen alles dezent zu halten. Ihnen ein HochstmaR an Freiheit und Sicherheit zu gewahren.

Um unkompliziert den verdienten Urlaub zu genieRen.

40 Gefunden im Das Goldberg, Bad Hofgastein Ko H l_ & PA RT N ER ‘
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N
eue Buchungsbedingungen

Besonde
re Umstande fordern besondere Mal}
nahmen...

Aufgrund d
S e gktpellen Situatio

Urlaub im privaten Chalet risikofrei buchen
uszeit im Herbst mit der Familie sicher im privaten ferienhaus i den Kitzbiheter Alpen und bucht ohne Risiko. Zur Wohlfiihloase
Biotop, eine Boulderwand, ein Lagerieuem\atz mit Feuerschale, sowie ein Bauerngarten mit

Verbringt den Sommeruﬂaub oder eine A
ich neben el

der Alpegg Chalets gesellt s
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Poder

AM SEE
—_—

Koh! & Partner
Karin Niedoref
Hans»GaSs""P”’u 8
9500 vVilach
podersdort

Podersdorf am See —in (bzw. auf) aller Munde ©!

Liobe Tourismuspariner!

‘ Mit dieser Klein®
pedanken und eine

s podersdort-TourismS Tom

K

Da:

45 | ’
Erhalten vom TVB Podersd

orausforderung-

am See, 4. Juni 2020

Zusammenarbel

orf am See KOHLPARTNER
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46 Gefunden in diversen Medien
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47 Gefunden in der Kaiser Lodge in"Schreffau KO H I_ PA RTN ER
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49 Gefunden im Hotel Garni Olympia, Seefeld KO H I_ PA—'(r|Tf
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~ Apartments am See created a poll.
T 4 April at 18:31 - ©

Liebe Freunde von Apartments am See,
wir sind gerade am Uberlegen, ob wir fiir den heurigen Sommer Garten-
Pavillons fur unseren Strand am schénen Faaker See anschaffen sollen.
Was sehen dazu die Meinungen aus?

. Gute Idee — so hat man noch mehr Privatsphéare & Abstand

- Eigentlich nicht notwendig — bei 4000 m? Liegewiese hat ja eh jeder Gast
fast 100 m? Liegeflache zur Verfigung... See more

Pavillon, ja bitte! @ Nicht notwendig! (f

Gefunden auf FB Apartments am See
51 Domenig oder als Newsletter vom KO H I_ PA L\TII LI\

Vienna House

Probleme mit der Darstellungsweise dieser Nachricht bestehen, klicken Sie hier, um sie im Webbrowser anzuzeigen.

Vienna House Explore|r | .corpor i h com
Karin Niederer, Kohl & Partner

[!!Mass Mail]Was erwarten Sie von einem Hotel nach der Corona-Zeit?

Liebe Frau Niederer,

Corona wirbelt Alltag und Berufsleben ganz schén
durcheinander. Auch die Hotellerie steht vor nie
dagewesenen Herausforderungen. Jetzt heilt es auf die
1eue Situation und |hre Beddrfnisse eingehen —

: ¥ denn eines
dleibt unverandert: Vienna House liebt es, lhrG

astgeber zu
( sein.

Machen Sie mit! Was erwarten Sie nun von lhrem
Hotelaufenthalt? Wie kénnen lhre Winsche am besten

/ erfillt werden?

Link zur Umfrage

lhr Dankeschén: unter allen Teilnehmern werden dreij

Sutscheine im Wert von je EUR 100 verlost — einzulésen in

einem Vienna House lhrer Wahi und auch zum Geburtstag
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Eure USPs — zuerst kommt die SWOT

Schritt 1: Erstellen einer SWOT-Analyse

positiv negativ
Starken Schwachen
(Strengths) (Weaknesses)
innen
Chancen Bedrohungen
(Opportunities) (Threats)
aulien
KOHL&PARTNER

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 Starken, die Euch bzw. Euren Betrieb vom
Mitbewerber abheben/differenzieren

Nicht weniger als 3, nicht mehr als 7
Bleibende und nicht standig wechselnde Dinge
Ein guter Mix aus Hardware & Software

KOHL& PARTNER



Eure USPs — marketinggerechtes Wording

Schritt 3: Eure Stichworte / Inputs einem Textprofi Ubergeben
oder sich aktiv werden — Ziel ist die marketinggerechte Formulierung

Stefan Gottschling

Einfach besser

texten | -~
Techniken fur G :

professionelles Schreiben Texten kﬁnnen

Das neue Handbuch fiar Marketer,
Texter und Redakteure

KOHL&PARTNER



Eure USPs — die Testung der ,Markt-Tauglichkeit"

Schritt 4: Die textlichen ,Ergusse” des Profitexters oder Eure eigenen
kritischem Feedback unterziehen (Stammgéaste / Unbeteiligte /

KOHL&PARTNER



Eure USPs - die Kontinuitat macht den Unterschied

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




Tipp 1: Storytelling nicht vergessen!

,Gaste brauchen Geschichten®

Bildquelle: tumblr.com



60

60

Aussagekraftige Bildsprache nicht vergessen!
,Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte*

Bildquelle: Priesteregg Leogang, Wilderer Villa




Tipp 2: Aussagekraftige Bildsprache nicht vergessen!
,Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte*




Tipp 2: Aussagekraftige Bildsprache nicht vergessen!
,Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte*

.




Eure USPs
Was ist zu tun?

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 Uberall einsetzen (online & offline)

. KOHL&PARTNER
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Beispiel fur USPs In einem Hotel

‘Wir sind ein echter Familienbetrieb. Jedes
Familienmitglied hat seine Aufgaben, seine
Talente, die wir allesamt mit Leib und Seele in
das tigliche Miteinander einbringen. Zusam-
men wiinschen wir uns, dass Sie bei uns einen
wundervollen Urlaub erleben. Und, dass Sie
sich bei uns recht wohlfiihlen. Denn Sie sind

unsere Giste.

Der Genussmensch

Herzlich
willkommen in
unserer grofden
Familie.

Perfekte Winter

Alle Anspriiche zu 100 % erfulit: Die durch das
Mikroklima am Arberg beganstigte Schneelage, die
Tdylle des Kieinen Bergdorfs Warth und eine atembe-
raubende Naturkulisse locken nach drauken 23 Win-
terwanderungen, Plerdekutschenfahrten, Skitouren
‘oder .Wald (er)leben’, unserer Interpretation des
Waldbadens. Spiren und erleben Sie bei uns den
Atem der Berge hautnah,

’Tat(«l—

614,8 x 440,8 mm

Unser Energiebiindel

Bickermeister

Quelle: Gastemagazin Winter 2020/21, Hotel Walserberg, Warth am Arlberg

N Familie
‘and Nevgier - fir lls, was Gavmen und Energie, gleich ! indr e cnigen Jabren 02 Direktan der Dorfbahn in Warth 03 Tiglich selbst gebackenes Brot
Seele berihre. Als ausgebildeter Sommelier cinfiiblsam, Bei ibr ist das Wellness- und leitet er die Backstube in Lech und seit Unsere Pole Pe o e Thacs Frisch gebackenes aus der nen B
bestiickt er den Weinkeller des He proiong 2019 auch die Backstube im Hotel Wal- B b o i s ¢ 4
ausgewdhiten Tropfen. AuBerdem hat er ten Hinden. AuBerdem hat Sie an der serberg in Warth. Die Freude am Backen Ski Arfberg”. Wein-
ein wahres Hindchen fir Gin und JHaus- Rezeption ein offenes Obr fiir die Anliegen ‘wird unter den Walchminnern seit Jahr- 1.500 Metern botelei Pizzeria. Unsere
o pch ReSemmeps’ s Chen ol i Ein ,Ausgezeichnet” auf Blicken krsale E
- h Bergluft. auch.
Tripadvisor und 100 %
. vomnfehl 04 i@ il 05 Ve ili i
W eiterempfehlungen Alles Kriuterkrifte ‘on der Familie gefiihrt!
f < So et es bei uns das ganze Jahr. Bei Familie Walch Durch und durch, Bei uns steben Sie im Mittelpunkt
) A * wird eingeko e i ividuell

Al

Enfarh Mama

KURL&FAKINEK

ken, riechen, sehen und spiren

~—— -

nd herzlich, Aus tefer Uberzeugung pllegen wir einen

Familie und innerhalb unseres Teams. Wo Sie uns im
Hotel antreffen, erfabren Sie auf den folgenden Seiten -
und das schon in dritter Generation.



Beispiel ar Markenwerte

In einer Region

Quelle: Warth-Schricken, Markenhandbuch Petrichor

Quelle: Warth-Schrécken Tourismus

KOHL&PARTNER

MarkRenwerte

intensiv

rau & sanft = natiirlich - priigend

Steht fiir die Natur & das Leben

Das Wechselspiel von rau und sanft in der Natur ¢ TZeugt
eine atemberaubende Intensitat. Genau dies spiegelt sich
auch im Charakter der Walser wider. In diesem Span
nungsfeld finden die Menschen Erlebnis und Ruhe 2
gleich. Es prigt das Leben in der Region. Die Einwohner
ebenso wie die Gaste. Und es zeigt den starken Charakter
unserer Heimat Warth - Schricken

verbunden

menschlich - herzlich - offen

Steht fiir die Menschen & die Begegnung

Die Verbundenheit zu unserer Heimat ist tief in uns ver
wurzelt. Als Walser im Herzen wissen wir, wo unser Zu
hause ist. Das soziale Umfeld und die damit verbundene
Begegnung mit Menschen stehen fiir uns an erster Stelle
Egal ob Einheimische oder Gaste, herzlich und offen wol
len wir ihnen begegnen. Wir sind Gastgeber aus Leiden
schaft, um die Schonheit unserer Heimat in die weite Welt
hinauszutragen und Menschen damit zu begeistern

klar

befreiend - mutig - herausfordernd

Steht fiir das Gefiihl & das Erlebnis

In einer immer komplexer werdenden Welt wieder Klar
heit zu finden, ist uns Menschen ein Bedurfnis. Diese
Befreiung gibt uns ein Gefihl fiir das Leben zuruck
Manchmal braucht es dafir Mut und Herauforderung,
um {iber die eigenen Grenzen zu gehen und sich selbst zu
splren. In den Bergen ist genau das moglich. Einzigartige
Erlebnisse, die uns bei der Bewegung in der Natur immer
wieder aufs Neue {iberraschen, machen uns in Warth
Schrocken klar, was wirklich wichtig ist.



Beispiel iar USP in Wort & Bild

Quelle: Website Natur- & Wellnesshotel Haflehner, Haus
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Beispiel fir USP in Wort & Bild

Quelle: Website Natur- & Wellnesshotel Hoflehner, Haus
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Beispiel iar Kommunikation eines neuen USP in
WOI’I & Blld Quelle: Website Ortner”s Resort, Bad Fissing
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,Hoffnung ist die Blume der Zuversicht.”
(Zitat von Monika Minder)
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Es ist nicht genug, zu wissen,;
man muss auch anwenden.
Es ist nicht genug, zu wollen;
man muss auch tun!




1agen 19

! Ao

Unterlagen? Gerne!

Bei Interesse E-Mail zusenden an:
barbara.hochkoenig@schladming-dachstein.at

KOHL&PARTNER
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Karin Niederer

karin.niederer@kohl.at
N +43 664 4602777 oder
+43 676 36 666 36 (inkl. WhatsApp)
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JES ist wie es Ist,
aber es wird,
was wir daraus machen.”

Aristoteles

#tourismlooksforward
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