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KRIEG DER STERNE

Qualitats-Siegel: Der Kunde kann sich auf die Sterne nicht verlassen. Drei- und Viersternehotels
weisen in derselben Kategorie grosse Qualitatsunterschiede auf. Sterne bilden nur zum Teil die Kun-
denbedurfnisse ab. Statt der Minibar ware vielen ein besonderer Charme des Hotels und zuvorkom-
mende Bedienung lieber. Und die Standards im Ausland sind nochmals anders. Auf diesem Gebiet
herrscht ein Wildwuchs vor, in den Ordnung gebracht werden sollte.

Text: Stephan Feige Foto: Victoria-Jungfrau

==
Sterne sollen den WohlftihIfaktor bezeichnen.

Der Kunde kennt die Kriterien fiir die Sterne-
klassifikation von Hotels in aller Regel nicht. Er
erwartet, dass ein Viersternehotel besser ist als
ein Haus mit drei Sternen. Er weiss aber nicht,
dass die Sterne ein freiwilliges Klassifikations-
system der Hotelleriesuisse — des Hotelierver-
eins — sind.

Die Klassifikation hat indessen Liicken.
Richtlinien, dass ein Teil der Zimmer vom de-
finierten Standard abweichen diirfen, sind un-
verstdndlich. Sterne sollten doch gerade die
Sicherheit einer klar definierten Qualitédt ga-
rantieren. Zum anderen gibt es zum Teil auch
Durchsetzungsprobleme, da die Mitglieder
der Hotelleriesuisse den Verband finanzieren
und dieser mit seinen Mitgliedern nicht zu

hart umspringen kann. Wird einem Hotel ein
Stern aberkannt, kann es kurzerhand aus dem
Verband austreten und sich weiterhin mit den
urspriinglichen Sternen schmiicken. Es muss
lediglich auf den Segen und das Logo des Ver-
bandes verzichten, denn die Mitgliedschaft ist
freiwillig, und Sterne an sich sind nicht ge-
schiitzt.

STERNE BILDEN EINGESCHRANKT
KUNDENBEDURFNISSE AB

Das Hauptmanko ist aber: Sterne bilden nur
zum Teil die Kundenbediirfnisse ab. Kunden ha-
ben nicht unbedingt den Wunsch, in einem min-
destens 25 Quadratmeter grossen Zimmer zu
iibernachten oder garantiert eine Minibar und

TS

einen Fernseher zu haben. Profilierungsleistun-
gen — Leistungen, die den Gast gliicklich ma-
chen - sind andere: etwa ein besonderer
Charme des Hotels, besonders freundliche und
zuvorkommende Bedienung, eine ausgespro-
chen schone Lage oder eine grosse Wellness-
Landschaft. Und erschwerend kommt noch
hinzu, dass diese Kriterien von den Gésten auch
unterschiedlich beurteilt werden. Ist fiir den ei-
nen in einem Stadthotel eine gute Lage die
Fussweite zu Oper und Fussgéngerzone, mag es
fiir einen anderen Kunden die ruhige Lage am
Stadtrand sein. Unter den Spezialisierungskate-
gorien wie etwa “Historisches Hotel”, “Ferien-
hotel“ oder “Okohotel” kann sich der Gast
nichts Konkretes vorstellen. (Ist ein historisches
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Hotel nun ein besonders altes Hotel mit bereits
historischen Betten oder ein Hotel in der Alt-
stadt?) Dariiber hinaus sind diese Kategorien
noch weniger bekannt als die Bewertungsricht-
linien fiir die Sternekategorisierung generell.
Kurz und gut, die Hotelsterne bieten sicher
einen ersten Hinweis auf ein Qualitdtsniveau
und geben damit eine Orientierungshilfe fir
den Gast, sind aber nicht in der Lage, dem Kun-
den bei der Suche nach dem von ihm ge-
wiinschten Hotel zu helfen.

ORIENTIERUNGSHILFEN

Die Branche bietet Alternativen. Vereine,
Verbénde, privatwirtschaftliche Franchising-
organisationen, Hotelratings in Zeitschriften,
teilweise auch Sonderhefte oder Biicher hel-
fen mit, die Informationsliicken zu fiillen. Sys-
teme, die dem Kunden bei seiner Suche nach
der von ihm gewiinschten Leistung helfen,
boomen. Sei es eine Marketingorganisation
wie Leading Hotels of the World auf weltwei-
ter Ebene, die Romantik Hotels im deutsch-
sprachigen Raum oder Alpine Classic Hotels
im Alpenraum, die auf der Sterneklassifika-

tion aufbauen und nur topklassierte Hotels
iiberhaupt aufnehmen. Oder Hotelfiihrer wie
die “Guide de Charme”,in denen unklassierte
und Zweisternehotels neben Fiinfsternehiu-
sern stehen konnen, solange sie das gewisse
Extra an Charme bieten. Gemeinsam ist ihnen
allen, dass sie eigene Kriterien entwickeln und
individueller die Leistungen der Hotels prii-
fen, um dem Kunden damit ein tatsidchliches
Leistungsversprechen abgeben zu konnen.
Wie oft, wenn eine Situation unbefriedigend
ist, wird sie zunichst durch eine Vielzahl von
Initiativen noch uniibersichtlicher. Der Ver-
band Gastrosuisse, in dem vor allem kleine
Hotels organisiert sind, plant ein eigenes Klas-
sifikationssystem. Als Antwort hierauf hat
Hotelleriesuisse nun eine eigene Kategorie
“Gastrotel” fiir eben diese Kleinbetriebe ein-
gefiihrt. Diese besteht nicht mehr aus fiinf
moglichen Sternen, sondern aus drei Komfort-
stufen, hinter denen vor allem kulinarische
Kriterien stecken.

Und auch Schweiz Tourismus ist nicht untatig.
Geht es im “Krieg der Sterne” zwischen Ho-
telleriesuisse und Gastrosuisse um die Anzahl

der Mitglieder und den Einfluss der beiden
Verbinde, will Schweiz Tourismus dem Kun-
den eine Stimme geben und eine Plattform fiir
Bewertungen durch Giste schaffen. Diese
konnten dann per Internet Hotels nach eige-
nen Bewertungsmassstiben Noten verteilen.

Fir den Kunden gilt damit: Stern ist nicht
mehr Stern. Vor der Buchungsentscheidung ist
nicht nur die Zahl der Sterne zu priifen, son-
dern vor allem auch, wer sie vergeben hat und
nach welchen Kriterien. |

MARKETINGORGANISATIONEN MIT KONKRETEM LEISTUNGSVERSPRECHEN

Alpine Classic Hotels

Alpine Classic Hotels stehen flir Gemutlich-
keit, hohen Qualitatsstandard, ausgezeich-
nete Kuche und ein breites Wellness-Angebot
in den Alpenlandern.

www.alpineclassics.ch

Design Hotels

Design Hotels sind gepragt durch internationa-
len Zeitgeist, heraushebende Architektur und
unverkennbares Interieur, welche das Indivi-
duum und die Umwelt reflektieren.
www.designhotels.com

Gruppenhotels
Unterklnfte fUr Sportler, Senioren, Nachdenkli-
che, Festfreudige, Hungerklnstler, Ausge-

flippte, Lehrlinge, Vorgesetzte, Kleine, Grosse,
Zahlreiche ... kurz: fur alle Gruppen!
www.groups.ch

Idyll Hotels

Idyll Hotels zeichnen sich durch eine idyllische
Lage aus. Sie bieten ihren Gasten ein gemein-
sames Vierjahreszeitenkonzept — von der Gas-
tronomie mit moéglichst naturnahen Produkten
bis zu saisonspezifischen attraktiven Pau-
schalangeboten.

www.idyllhotels.com

KidsHotels

KidsHotels bieten kleinen Gasten grossen
Spass! Geraumige Zimmer, Spielecken, Spiel-
platze, Unterhaltungsprogramme und Kinder-

menus lassen Kinder an erster Stelle stehen.

www.kidshotels.ch

Romantik Hotels und Restaurants

Die Gastgeber von Romantik Hotels und Res-
taurants erwarten ihre Gaste in historischen,
stilvollen Hausern mit regionalem Charakter.
www.romantikhotels.ch

Schweizer Kurhauser

Die “Wege zum Wohlbefinden”, Entspannung
und Wellness stehen im Vordergrund der
Schweizer Kurhauser, in welchen die Gaste
nach Krankheiten und Operationen den Pfad
zurtick in den Alltag finden sollen.
www.wohlbefinden.com

Silencehotels

Silencehotels versprechen Ruhe, Erholung, Na-
tur pur und ausgewahlte Highlights an schons-
ten Orten.

www.silence.ch

Swiss Budget Hotels

“Where you sleep well and pay less” ist das
Motto der Swiss Budget Hotels. Sie sind sau-
ber, gemutlich und charmant.

www.rooms.ch

Swiss Deluxe Hotels

Swiss Deluxe Hotels kombinieren einzigartige
Tradition mit modernster Infrastruktur und he-
rausragendem Luxus. Antiquitdten, Kunst und
spezielle Boden sollen die Gaste entzlicken.
www.swissdeluxehotels.com

Swiss Quality Hotels

Swiss Quality Hotels garantieren ausgezeichne-
ten Service und segmentieren strikt nach Qua-
litat: von “Excellence” Uber “Superior” und “Va-
lue” bis zu “Economy”.
www.swissqualityhotels.com

The Leading Hotels of the World

Luxus steht fur die Leading Hotels of the World
an erster Stelle. Erstklassiger Service wird als
Norm und nicht als Ausnahme verstanden.
www.lhw.com

Verband Christlicher Hotels

Die Hauser, die dem Verband Christlicher Hotels
angehodren, versprechen eine individuelle, lie-
benswurdige Betreuung, die jedem Gast sofort
angenehm auffallt. Ein familidares Ambiente bei
professionellem Service und moderaten Prei-
sen zeichnet die VCH-Hotels aus.

www.vch.ch

Weliness Plus

“Hotels im Einklang mit Korper, Geist und
Seele” stehen fur ein umfassendes, klar
definiertes Wellness-Angebot, das auf den
sechs Elementen Bewegung/Fitness, Wasser,
Warme, Schonheit, Ernahrung und Entspan-
nung aufbaut.

www.wellnessplus.ch




