—/

htr hotelrevue Nr. 8 August 2025

dossier 21

NN

Schweiz Japan Brasilien Russland
Klarer Fall: alles Klarer Fall: Das heisst Klarer Fall: Das ist Klarer Fall: eindeutig
tipptopp. einfach «Geld». eindeutig obszon. eine runde Null.

Zehn
goldene
Regeln

1. Vermeiden Sie Korperkontakt bei der Begriissung -
nicht iberall ist ein Handschlag iiblich.

2. Achten Sie auf Hierarchien — besonders in
asiatischen oder arabischen Kulturen.

3. Reden Sie langsam und deutlich — auch bei Gasten
mit guten Sprachkenntnissen.

4. Seien Sie flexibel bei Essenszeiten und
Diatwiinschen (vegetarisch, halal, koscher usw.).

5. Humor ist kulturabhangig - Ironie wird nicht
tiberall verstanden.

6. Plinktlichkeit ist weltweit nicht gleich definiert -
mit Gelassenheit reagieren.

7. Nutzen Sie Icons flir Orientierung und Meniis -
visuelle Kommunikation ist universell.

8. Bieten Sie Riickzugsraume an - z. B. Frauenbereiche
oder Gebetsraume.

9. Erklaren Sie freundlich Ihre Regeln - nicht alle
kennen Schweizer Standards.

10. Bleiben Sie offen — CQ beginnt mit Interesse.
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Andere Lander, andere Hinweisschilder

Spucken im offentlichen Raum ist in westlichen Gesellschaften meist verpont.
Dabei waren noch bis in die 1950er-Jahre hinein in der Schweiz und anderen
Landern Europas Spuckndpfe etwa in Restaurants, Hotels oder Bahnhofen
weit verbreitet.

...da lass dich ruhig nieder

Sitzen oder kauern? Spiilen oder giessen? Wenn indische Gaste auf mittel-
europaische Toiletten treffen, kommt es bisweilen zu Missverstandnissen.
Wahrend man in Indien lieber hockt und Wasser zum Saubern benutzt, ladt
das Schweizer WC zum Sitzen ein - und Papier ersetzt den Wassereimer.

Welches Werkzeug darfs denn sein?

Gabel, Stabchen oder einfach die Hand - Hauptsache, es schmeckt. Wahrend

in der Schweiz Messer und Gabel regieren, greifen viele Gaste aus Asien oder

Afrika lieber mit den Stabchen oder Fingern zu. Wers weiss, serviert mit einem
Lacheln - und reicht vielleicht eine Schale Wasser zum Gericht.

Meine
Meinung

Reto Wilhelm

Dick aufgetragen

Haben Sie Thre «Milestones» schon definiert? Oder
mussen Sie die «Parameter» — mit (falscher)
Betonung auf «Meter», versteht sich, erst noch
festlegen? Fremdworter sind nicht nur eine
Gluckssache, sie sind vor allem eine Sache des guten
Tons.

Es ist eine Unart von Marketingfachleuten, Ideen,
Ansatze und Konzepte mit moglichst vielen
unverstiandlichen Fachbegriffen zu garnieren. Ganz
nach dem Motto: Wieso einfach, wenns kompliziert
auch geht? Das Gegenteil ware hohe Schule. In der
Einfachheit liegt die Wiirze, weniger Kauderwelsch,
Firlefanz und Managementblabla, mehr Prazision
und Ehrlichkeit stattdessen. Fast wie in der Kiiche:
weniger Chichi, keine unnétigen Garnituren, keine
Pre- und Post-Desserts...

Aber machen wir doch den Stresstest: «Alle KPI sind
aligned mit der BSC.» Verstehen Sie auch nur
Bahnhof? Sicherlich hat dies nichts mit dem
Fussballclub BSC Young Boys zu tun —und schon gar
nichts mit der Kommunistischen Partei Italiens.
Vielmehr heisst dies: Wir haben die Kenngrossen an
unseren strategischen Geschéfts- oder Kampagnen-
zielen ausgerichtet. BSC steht fiir «Balanced
Scorecard», «KPI» fiir «Key Performance Indica-
tors». Sprich: Wir tiberpriifen schlichtweg die
Zielerreichung. Was durchaus sinnvoll, aber nicht
wirklich «Rocket Science» ist.

Die hohe Kunstbeim
Texten lautet einfach:
Bring es aufden Punkt.

Je ofter Schlagworter in der Theorie verwendet
werden, desto weniger sind sie in der Praxis gelebt.
Ein Miusterchen gefillig? Fast alle sprechen heute
im Tourismus von der «Customer Journey», der
sogenannten Kundenreise. Marketingtechnisch
sind damit jene Phasen gemeint, die der Gast
durchlauft, bevor und wihrend er reist beziehungs-
weise im Nachgang, wenn er wieder zu Hause ist.
Die «Touchpoints» auf dieser «Journey» miissen
genau definiert sein und mit Inhalt bespielt werden.

Zum Beispiel indem wir den Gast im Vorfeld mit
cleverem «Content Marketing» inspirieren. What?
Wir liefern relevante Informationen oder, noch
besser, spannende Geschichten aus unserem Hotel,
aus unserer Ferienregion. Das nennt man auch
«Storytelling» —auch so ein Schlagwort. Wir
bedienen uns mannigfaltiger Formate, darunter das
«Native Advertising». Auf Deutsch: «Werbung im
gewohnten Umfeld». Checken Sies? Eine gekaufte
Anzeige, auf der aber nicht ein klassisches Werbe-
sujet mit moglichst originellem Slogan prangt
—sondern eine von uns produzierte Reportage mit
Geheimtipps im Zeitungsstil. Vergessen Sie nicht:
«Content is king» — subtil verpackt, clever platziert.
Friiher nannten wir das trivial: «Publireportage».
Klingt weniger sexy, meint aber das Gleiche.

Flir einen Germanisten ist dieser Begriffssalat aus
Anglizismen ein doppelt schmerzhafter «Pain
Point»: Den Sprachliebhaber qualt es, weil die
deutsche Sprache von ihrem Prinzip her prizis und
klar ist. Und dem Kommunikationsfachmann
stehen alle Haare zu Berge, denn Verschleierungs-
floskeln sind ein echtes No-Go. Die hohe Kunst
beim Texten lautet einfach: Bring es auf den Punkt.

Reto Wilhelm ist geschaftsfiihrender Inhaber der
Kommunikationsagentur Panta Rhei PR, die sich
unter anderem auf PR, Marketing und Werbung in
Tourismus, Hotellerie & Gastronomie sowie
Mobilitat und Freizeit spezialisiert hat. Er ist zudem
Verwaltungsrat der Engadin Tourismus AG.



