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Tourismus in

Schleswig-Holstein

Derzeitige Bedeutung
des Tourismus

Jahr fiir Jahr finden in Schleswig-Holstein mehr
als 70 Mio. Ubernachtungen von Touristen statt,
wovon allerdings nur 20 Mio. durch die amtliche
Beherbergungsstatistik erfasst werden. Eine ver-
lassliche Datenquelle, die sich insbesondere der
Erfassung des ,grauen Beherbergungsmarktes"
widmet, ist das Sparkassen-Tourismusbarometer.
Es wird gemeinsam herausgegeben vom Touris-
musverband Schleswig-Holstein und vom Spar-
kassen- und Giroverband Schleswig-Holstein.

Es kann in Form einer CD ganz einfach liber das
Internet bestellt werden (www.sparkassen-
tourismusbarometer-sh.de).

Gerade Ferienhduser, Ferienwohnungen und
Privatzimmer stehen in der Beliebtheit bei
Schleswig-Holstein-Touristen ganz oben und
dementsprechend verwundert es nicht, dass
bei uns fast 40 Prozent aller Ubernachtungen
gegen Entgelt auch auf dieses Marktsegment
entfallen.

Das groBe Plus der Kleinvermietung ist dabei,
dass hiermit viele Haushalte wichtige Zusatzein-
kommen generieren kdnnen und damit ein Stiick
Lebensqualitat gesichert werden kann. Zudem
kommt das Bemiihen um perfekte Gastlichkeit
nicht nur den Gasten zu Gute, sondern auch uns
Einheimischen, die wir von schonen Ortsbildern
und intakter Infrastruktur auch profitieren, aber
natiirlich in erster Linie die Einkommensquelle
Tourismus vor Augen haben.

Gut fiinf Prozent der Einkommen in Schleswig-
Holstein sind direkt oder zumindest indirekt auf
den Tourismus zuriickzufiihren. Mehr als 550 Mio.
Euro an Steuereinnahmen haben ihre Wurzel im
Tourismus, eine wahrlich gigantische GroBenord-
nung.

Gastgewerbe, Einzelhandel und Dienstleistungs-
wirtschaft sind als Hauptprofiteure diejenigen
Partner, mit denen konsequent am Erhalt der
Wettbewerbsfahigkeit gearbeitet werden muss.
Vermieter spielen hierbei eine Schlisselrolle.



Liebe Gastgeber,

der Tourismus ist fiir viele von lhnen nicht nur eine der angenehmsten ,Nebensachen" der Welt, son-
dern fiir das Land Schleswig-Holstein insgesamt ein Gberaus wichtiger Wirtschaftsfaktor. Jiingste
Untersuchungen der dwif-Consulting GmbH haben ergeben, dass allein im Jahr 2004 knapp 5,6 Mil-
liarden Euro Umsatz von Tages- und Ubernachtungsgasten im Lande produziert worden sind. Gerade
Vermieter von Ferienwohnungen und von Betrieben mit weniger als neun Betten tragen hierzu ein
gewichtiges Quantum bei. Damit ist der Tourismus einer der wichtigsten Wirtschaftszweige des
Landes. Angesichts eines immer harter werdenden Wettbewerbes zwischen den in- und auslandischen
Destinationen wird sich Schleswig-Holstein auf Dauer nur dann seine derzeitige Marktposition sichern
konnen, wenn es gelingt, sowohl die physische Qualitat des Angebotes als auch insbesondere die
Servicequalitdt an den standig hoher werdenden Anspriichen der Gaste auszurichten.

Sie als erfahrener Gastgeber oder Neueinsteiger in der Vermietungsbranche tragen ganz wesentlich
zur Gastezufriedenheit in Schleswig-Holstein bei. Damit das so bleibt, mochten wir lhnen mit dieser
Broschiire eine kleine Hilfestellung geben. Hier finden Sie nicht nur Tipps und Tricks, mit denen Sie
zufriedene Gaste erhalten, sondern auch fiir [hren internen Betriebsablauf neue Optimierungsmég-
lichkeiten. Praktische Hinweise stehen bei uns immer im Mittelpunkt und daher haben wir auch an
vielen Stellen Verweise (Internet-Links und Literaturhinweise) angebracht, die Sie schnell und sicher
zu den gewiinschten Hintergrundinformationen fiihren. Insbesondere der Querverweis auf das
www.dtv-gastgeberportal.de des Deutschen Tourismusverbandes e.V. sei lhnen hierbei ans Herz ge-
legt. Falls Sie weitergehende Fragen haben, wenden Sie sich an |hre Touristinformation oder an den
Tourismusverband Schleswig-Holstein. Wir helfen lhnen gerne weiter.

Unseren Partnern, der Europdischen Reiseversicherung AG und dem Ministerium fiir Wirtschaft,
Arbeit und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein, gilt an dieser Stelle ein ganz besonderer Dank,
denn Sie haben durch die freundliche Zustimmung und finanzielle Unterstiitzung zu diesem Ko-
operationsprojekt die Erstellung dieser Broschiire erst ermdglicht. Nutzen Sie die Chancen, die in
diesem Ratgeber liegen. Bieten Sie Ihren Gasten mehr als nur das gewdhnliche Bett zum Schlafen.
Lassen Sie den Aufenthalt Ihrer Géste in unserem schonen Land zu einem unvergesslichen Erlebnis
werden. Die Gaste werden es lhnen und uns danken, gern wiederkommen und mit Sicherheit gut lber
uns berichten, so dass auch neue Gaste den Weg zu lhnen und uns finden werden. Wir wiinschen
Tourismusverband Schleswig - Holstein e.V.

Ihnen viel Vergniigen bei der Lektiire.
WIL //é %

Volker Popp Catrin Homp
- Vorsitz - - Geschaftsleitung -
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Liebe Gastgeber,

wie in allen Branchen, so ist auch im Beherbergungsgewerbe der Konkurrenzkampf harter geworden
und die Notwendigkeit fiir Effizienzverbesserungen unabdingbar. Wir wollen [hnen ein Stiick weit
dabei helfen. Im Auge haben wir dabei nicht nur die Verbesserungen von betriebswirtschaftlichen
Ergebnissen, sondern vor allem die Steigerung der Kundenzufriedenheit.

Derzeit erlebt der touristische Markt vielfaltige Entwicklungen. Der Gast wird zunehmend reise-
erfahrener. Er vergleicht die Angebote sehr genau und der Wettbewerb zwischen den touristischen
Regionen und damit das Ringen um die Urlauber nehmen immer weiter zu. Der Urlauber stellt heute
hohe Anspriiche an die Qualitdt seines Urlaubsquartiers und an seinen Aufenthalt. Die Qualitat
touristischer Dienst- und Serviceleistungen ist zu einem wichtigen und selbstverstandlichen Wett-
bewerbsfaktor geworden. Sie als Gastgeber sind immer starker gefordert, schnell und flexibel auf die
Wiinsche lhrer Géste zu reagieren, um sie auch in Zukunft in Ihrem Haus begriiBen zu kénnen. Der
Umgang mit den Gasten erfordert eine hohe Einsatzbereitschaft und Sensibilitdt der Gastgeber. Eine
optimale Vorbereitung auf den Aufenthalt des Gastes, die Ausrichtung lhrer Serviceleistungen und
Angebote an den Bediirfnissen des Gastes sowie die Bereitstellung vieler ,kleiner" Annehmlichkeiten
in Inrem Haus werden den Urlaub fiir Ihren Gast zu etwas ganz Besonderem machen. Oft sind es
gerade die kleinen Dinge, mit denen Sie lhren Gdsten eine Freude bereiten kénnen.

Die Broschiire ist ein praktischer Leitfaden, der lhnen helfen soll, sich besser und noch professionel-
ler auf die Bediirfnisse Ihrer Gaste einzustellen. Sie gibt Ihnen vielféltige Tipps und Anregungen, um
den Aufenthalt |hres Gastes so angenehm wie moglich zu gestalten. Vom Erscheinungsbild lhres
Betriebes, der gastefreundlichen Ausstattung, tiber vielfaltige Hinweise im Umgang mit |hren Gasten,
bis hin zu praktischen Tipps zur besseren Vermarktung |hres Hauses und Hilfestellungen bei recht-
lichen und steuerrechtlichen Fragestellungen, deckt die Broschiire vielfaltige Themenfelder ab.

Nutzen Sie die Chance, Ihren Mitbewerbern einen Schritt voraus zu sein. Lassen Sie den Aufenthalt
Ihres Gastes zu einem unvergesslichen Erlebnis werden. Er wird es lhnen danken, gerne wieder zu
Ihnen kommen und |hr Haus auch an andere weiterempfehlen.

Die Europdische Reiseversicherung ist seit fast 100 Jahren lhr verlasslicher Partner in allen Versiche-
rungsfragen rund um das Thema Reisen. Dies nicht nur im Outgoing-Bereich, sondern auch bei Reisen

in Deutschland, einem Markt, dem wir fiir die Zukunft groBe Chancen geben.

Wir wiinschen Ihnen viel Erfolg bei der Lektire.

Ho s ,Fedha—

Hans Stadler
Direktor - Leiter Vertrieb

&) DIE EUROPAISCHE

Reiseversicherung



Nachstes Jahr kommen
wir bestimmt wieder...”,

... das beste Kompliment fiir einen Vermieter, oder?
Denn es bedeutet, dass sich die Gaste bei lhnen
wohl gefiihlt haben, Sie also ein richtig guter und
aufmerksamer Gastgeber sind. Wenn Sie ganz neu
im Geschaft sind, wiirden Sie das sicher auch gern
von |hren Gasten horen, oder? Wie auch immer,
dass Sie diese Broschiire in der Hand halten, zeigt,
dass Sie nicht stehen bleiben wollen im Bemiihen,
Ihren Gasten etwas Besonderes zu bieten und sie
als Kunden zu halten oder sogar zu Stammkunden
zu machen.

Da aber der Tourismusmarkt einem stetigen Wan-
del unterliegt, sich unsere Gaste und damit auch
ihre Anspriiche verdndern, ist es notwendig, das
eigene Angebot von Zeit zu Zeit kritisch zu liber-
prifen. Nur das Bereitstellen von Bett, Dusche und
Friihstiick reicht schon lange nicht mehr aus.

Die Anspriiche an die Qualitit des Ubernachtungs-
quartiers sind inzwischen sehr hoch. Das gilt fir
Urlauber wie fiir Geschaftsreisende. Denn es ist
egal, aus welchem Grund lhre Gaste bei [hnen ver-
weilen, ob fiir eine Nacht oder einen Urlaub von
drei Wochen. Dabei stehen manche Gaste groBen
Hausern ohne personliche Betreuung zunehmend
kritisch gegeniiber, bevorzugen gerne kleinere
Hotels oder Privatquartiere mit der persénlichen
Ansprache. Das ist lhre Chance!

Der Trend geht immer mehr zum kurzen und
haufig kurzfristig beschlossenen Zweit- und Dritt-
urlaub. Das setzt eine entsprechende Flexibilitat

bei Ihnen als Hotelier voraus. Aber genauso
mdchte der Gast fiir eine Nacht freundlich
begriiBt und aufmerksam umsorgt werden.

Qualitat ist das A & O fiir die Ausstattung, das
Angebot ,rundum” und die Betreuung. Je
professioneller Sie lhr Haus betreiben, umso
erfolgreicher werden Sie sein. Dabei sollte mdg-
lichst eine ausgewogene Symbiose zwischen
Professionalitat und personlicher Note bestehen.

Der personliche Eindruck und das Wohlbefinden
Ihrer Gaste sind fiir Sie die beste Eigenwerbung.
Nur der zufriedene Gast kommt wieder und emp-
fiehlt Sie gern im Freundes- und Verwandtenkreis
weiter. Wenn Sie ein ,,alter Hase" im Geschaft
sind, wissen Sie sicher, wie man ein guter Gast-
geber ist. Fiir Sie kann diese Gastgeberbroschiire
Bestatigung sein, gleichzeitig aber auch Anregung
geben, etwas Neues auszuprobieren und Dinge zu
verandern. Fiir die Neulinge ist es ein Leitfaden
mit praxiserprobten Tipps.

Zusatzlich kdnnen Sie jederzeit und ganz aktuell
Ihre Fragen beantworten, Ihr Wissen erweitern,
wenn Sie im Internet das Gastgeberportal des
Deutschen Tourismusverbandes aufrufen. Unter
www.dtv-gastgeberportal.de finden Sie zusatzlich
zu den Informationen unserer Broschiire alles Wis-
senswerte rund um das Gastgeben.

Megatrends

im Tourismus

Fiir die langfristige Entwicklung des Tourismus in
Deutschland ist die markt- und zielgruppenge-
rechte Anpassung der Tourismuswirtschaft an die
vielfach zitierten ,Megatrends" von groBer Bedeu-
tung. Denn auf den Tourismus und das Nachfrage-
verhalten der Reisenden haben die Veranderung
gesellschaftlicher Werte, Motive und Bedurfnisse,
soziodkonomischer Merkmale sowie des Informa-
tions- und Kommunikationsverhaltens unmittel-
baren Einfluss. Diese Veranderungen werden auch
Sie und Ihr Unternehmen betreffen, die Frage
wird nur sein, wie gut sind Sie darauf vorbereitet?
Diese Broschiire soll [nnen dabei helfen, sich
diesen Herausforderungen mit Erfolg zu stellen.

Aktuelle Marktforschungen und Analysen be-
schreiben folgende Trends auf der Nachfrage- und
Angebotsseite, die als die wichtigsten Herausfor-
derungen fiir die Tourismuswirtschaft und damit
auch fiir die Vermieterszenerie in Deutschland
gelten.

Demografischer Wandel:

Waren es 1992 noch die 14 bis 29-Jahrigen, die
den groBten Anteil der Urlaubsreisenden aus-
machten, ist heute nahezu jeder vierte Urlauber 60
Jahre oder dlter - Tendenz steigend. Eine anstei-
gende Zahl von Single-Haushalten, spate Famili-
engriindungen und weitere Veranderungen fiihren
dazu, dass sich die Tourismuswirtschaft in Zukunft
auf eine altere, vor allem aber vielfaltigere Ge-
sellschaft mit individuelleren Bediirfnisstrukturen
einstellen muss. Qualitat, Sicherheit, umfassender
Service, leichte Transportmdglichkeiten, Angebote

fiir Singles etc. werden zunehmend nachgefragt
werden. Komfort (nicht unbedingt nur Luxus!) ist
flir dieses Klientel das Zauberwort.

Trend zur Individualisierung:

Durch den allmahlichen Wertewandel stellt sich
der Urlaub heute wesentlich differenzierter dar.
Aus dem Jahrzehnte dominierenden Haupturlaubs-
motiv ,Erholung” wurde ein mehrdimensionales
Motivbiindel aus einer Mischung von Sonne, Ruhe,
Natur, Kontrast, Kultur, Kontakt, Komfort, SpaB,
Freizeit und Aktivitat. Die Reiseanalyse 2004
stellt diesbeziiglich fest, dass ,Entspannung, kein
Stress" (63 Prozent), .frei sein, Zeit haben" (56
Prozent), und ,ausruhen, faulenzen" (34 Prozent)
die drei wichtigsten Urlaubsmotive der Deutschen
sind, die allesamt in den letzten zehn Jahren an
Bedeutung gewonnen haben, wahrend ,Kultur
und Bildung" (14 Prozent), ,Entdeckung/ Risiko"
(7 Prozent) und ,aktiv Sport treiben” (7 Prozent)
Motive mit eher abnehmender Bedeutung fiir die
Haupturlaubsreisen der Deutschen sind. Well-
ness- und Entspannungsangebote treffen somit
voll die Bediirfnisse der deutschen Reisenden. Frei
wahl- und kombinierbare Angebote fiir indivi-
duelle, spezifische Reisebediirfnisse und Anldsse
ganz bestimmter Zielgruppen werden dabei immer
wichtiger. Gerade in punkto Unterkunft wiinschen
sich die Besucher, dass ihre Bediirfnisse wahrge-
nommen und libererfiillt werden und man ihnen
mit Aufmerksamkeit und Freundlichkeit begegnet.

Kurzfristigkeit bei der Buchung
und mehr Kurzreisen:

Der Trend geht hin zu spontan gebuchten Kurzrei-
sen. Last Minute-Angebote sowie kurzfristige
Informations- und Buchungsmadglichkeiten
kommen diesem Bediirfnis entgegen. Gleichzeitig
wollen sich die Kunden immer mehr Reisewiinsche
in immer kiirzerer Zeit erfiillen. Die Haupturlaubs-
reise wird zunehmend von mehreren Kurzreisen zu
verschiedenen Zielen abgeldst.

Hohe Reiseerfahrung und
Qualitatsanspriiche:

Eine stetig wachsende Reiseerfahrung hat aus den
Touristen kompetente, anspruchsvolle Kunden ge-
macht. Sicherheit, Sauberkeit und Ambiente sind




ebenso wichtig wie die Qualitat von Infrastruk-
tur und Service. Qualitat beginnt bereits bei der
Wasserqualitdt an Stranden und Pools sowie dem
Zustand von Rad- und Wanderwegen und reicht
hin bis zu Methoden des aktiven Beschwerdema-
nagements. Die Unterkunft spielt hierbei natiirlich
eine herausgehobene Rolle.

Low Budget oder Luxus -
Markt der Gegensatze:

Derzeit belastet die schlechte konjunkturelle
Situation in Deutschland das hiesige Tourismus-
geschaft. In den privaten Haushalten werden
Reiseziele, Reisedauer, das gebuchte Qualitatsni-
veau und vor allem das Preis-Leistungsverhaltnis
immer kritischer gepriift. Der Tourismus, genauso
wie die Konsumwelt insgesamt, ist gepragt von
einer Marktpolarisierung. Die unprofilierte Mitte
hat immer gréBere Verkaufsprobleme, tendenziell
immer erfolgreicher sind dagegen entweder sehr
preiswerte Massen-/Standardprodukte (z.B. Billig-
hotelketten, Low-Cost-Carrier, All-Inclusive etc.)
oder hochpreisige, prestigetrachtige Qualitats-
oder Luxusprodukte (Kreuzfahrten, Wellnesshotels
etc.).

Durch die Globalisierung

stehen die verschiedenen Destinationen mit ihren
spezifischen Erlebniswelten weltweit zueinander
in Konkurrenz. Die Wettbewerbsintensitat hat

in Bezug auf die Preise und Qualitat der Pro-
dukte stark zugenommen, wozu auch die hohere
Markttransparenz vor allem durch das Internet
beigetragen hat. Der nachhaltige Tourismus ge-
winnt (wieder) an Bedeutung. Reiseziele und auch
Beherbergungsbetriebe miissen authentisch sein,
wenn sie sich im globalen Wettbewerb behaupten
wollen. Die Integration der Bevdlkerung und aller
Beteiligten in den Regionen erhdlt einen wach-
senden Stellenwert, die Bewahrung von regionalen
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Bautraditionen, Lebensformen und kulturellen
Angeboten wird zum Unterscheidungsmerkmal
in standardisierten Welten. Gerade als Vermieter
sollten Sie sich diese Tendenz zu Nutze machen
und Mut zu Lokalkolorit und regionaltypischer
Gastlichkeit zeigen.

Die Entwicklung der
Informations- und
Kommunikationstechnologie

ist Herausforderung und Lésungsinstrument zu-
gleich. Die klassischen Vertriebsformen werden
aufgeweicht. Mit den heute verfligbaren neuen
Technologien aus der Informationslogistik und der
Kommunikationstechnik lassen sich neue Kunden-
beziehungen aufbauen, die die Vorteile beider Ver-
triebswege kombinieren. Auf Grund der rasanten
Entwicklung auf dem Informations- und Kommu-
nikationssektor kann heute jede Stufe der touristi-
schen Wertschdpfungskette mit jeder anderen und
mit den potenziellen Kunden direkt kommunizie-
ren. Aus den Herausforderungen lassen sich fol-
gende Erfolgsfaktoren fiir die Tourismuswirtschaft
ableiten, die fiir die Reisegebiete in Deutschland
insgesamt und auch die Vermieter gelten:

e Zielgruppenorientierte Angebote und Infrastruk-
turausstattung: Unterschiedliche Zielgruppen
haben spezifische Anspriiche an Beherbergung,
Freizeit-, Unterhaltungs- und Erlebnisangebote,
die es zu beriicksichtigen gilt.

¢ Qualitat: Eine dauerhafte Qualitdtsentwicklung
durch Klassifizierung, Zertifizierung und andere
MaBnahmen des Qualitditsmanagements wirkt
sich verstarkend auf die Langlebigkeit der
Angebote aus.

e Service: In zentralen Anforderungsbereichen
wie Gdstebetreuung, Beherbergung, Gastro-
nomie und den weiteren Dienstleistungen
(z. B. Einzelhandel) wird eine hohe Service-
orientierung erwartet.

el =

e —— e =1 —

® Kundenbindung: Es ist nach wie vor einfacher
und kostengiinstiger, zufriedene Gaste durch
Kundenbindung zu halten, als véllig neue
Kundenkreise zu erschlieBen. Kundenbindung
bedeutet dafiir Sorge zu tragen, dass der Gast
mit dem Produkt ,mehr als zufrieden" ist, den
Einsatz von Instrumenten wie Mailings oder
Kundenkarten, aber auch einen professionellen
Umgang mit Beschwerden.

® Neue Vertriebswege: Internet, Gistekarten,
Direktmarketing und auBergewdhnliche
Kommunikations- und VertriebsmaBBnahmen
gewinnen immer mehr an Bedeutung.

® Marken: Klare Images und Qualitatsprodukte
vermitteln Sicherheit.

® Markttransparenz: Gefragt sind vollstandige
Informationen und Buchungsmdoglichkeiten zu
allen Angeboten und Einrichtungen in einer
Region.

® Kooperation: Um nachfragegerechte Angebote
und Pauschalen zu erstellen, ist Kooperation
innerhalb einer Region sowie mit den Anrainern
und nicht Konkurrenzdenken gefragt.

Trends in

der Hotellerie

.Gestern war es der Preis, heute ist es die Quali-
tdt, morgen das Design" - mit diesem einfachen
Satz bringt Reto Gurtner von der Weissen-Arena-
Gruppe auf den Punkt, in welche Richtung sich
die Hotellerie in naher Zukunft entwickeln wird
und verdndern will. Design ist hoch im Kurs. Keine
Zukunftsvision der Medien kommt momentan um
diesen Begriff herum. Minimalismus gepaart mit
Stil und Funktionalitat sind die Schlagwarter fir

das ,Hotel der Zukunft" Die Zimmer sind klein und
werden zukiinftig vermutlich flaichenmaBig weiter
verlieren, die Einrichtung ist auf das Wesentliche
reduziert und dennoch fehlt es dem Gast an
nichts. Die Zimmer der Zukunft sind ausgertistet
mit den modernsten High-Tech-Gerdten und
sorgen so fiir hohen Wohnkomfort. Zusatzlich
bestechen die Rdume durch ausgewahlte Desi-
gner-Inneneinrichtung getreu dem Motto ,wichtig
ist es anders genug zu sein”. Der Bettengigant
Starwood startete eine eigene Hotel-Marke dieser
so genannten Boutique-Hotels, die W-Hotels -
vollkommen durchgestylte Hotels die innen alle
ahnlich aussehen und vorrangig Geschaftsreisende
ansprechen sollen, die das Besondere suchen (fiir
diese Klientel existieren zusatzlich so genannte
Business-Class-Zimmer mit Fax, Kopierer, Drucker,
etc.). Sachlichkeit in durchdesignten Rdumen
anstelle von Gemiitlichkeit. Inzwischen plant die
Hotelgesellschaft Starwood bereits eine neue Ho-
telmarke mit dem Namen ,XYZ" Nach Vorbild der
«W"-Hauser sollen demnach bis 2015 rund 500
Design-Unterkiinfte im mittleren Preissegment
entstehen.

Ein dhnliches Konzept verfolgen die ,Yotels"
(www.yotel.com):

.Luxus zu bezahlbaren Preisen” - dies wird lber
die GroBe der Zimmer erreicht, d. h. kleine Raume
aber aufregendes Design; Yotels sind Rooms-only-
Projekte, d. h. keine Konferenzen, Fitness-Raume
oder umfangreiche Restaurants; Einchecken kann
der Gast alleine, Personal steht aber immer bereit.

Wie ernst es der Branche mit dem zukiinftigen
Streben nach Design wirklich ist, spiegelt sich

in den Hotelvorhaben diverser Spitzendesigner,
darunter u.a. Bulgari, Armani oder Cerutti, wider:
Von der Suite bis zum Wellnessbereich ist das
gesamte Hotel von Stardesignern entwickelt.
Bulgari hat sich beispielsweise mit Marriott
zusammengeschlossen - Ergebnis: Alles ist chic,
edel, exotisch, selten und nicht gerade preisgiins-
tig. Armani strebt in eine dhnliche Richtung - die
Griindung einer Kette internationaler Luxushotels,
mindestens sieben Hotels in den ndchsten zehn
Jahren sind bereits geplant. Doch nicht nur die
Luxushotels verfolgen den Design-Gedanken;
auch Low-Budget-Hotels entwickeln innovative




10

Konzepte in diese Richtung und wollen durch
Lifestyle und Design raus aus dem Schattendasein
spartanischer Funktionalitat. Neben Modedesi-
gnern werden Hotelzimmer auch zunehmend zum
Spielfeld junger Kiinstler und Kiinstlergruppen. In
Kopenhagen verwandelten einige von ihnen jiingst
ein ehemaliges 3-Sterne-Hotel in ein Lifestyle-
Hotel. Alle 61 Zimmer sind véllig unterschiedlich
gestaltet, jeder Raum ist ein kiinstlerisches Unikat.
In Luzern verwandelte ein Stararchitekt ein klas-
sisches Hotel in ein Gesamtkunstwerk zum Thema
Kino mit Filmszenen {iber dem Bett. In Deutsch-
land machte das Berliner Hotel Q! von sich reden:
Kein pompdser Protz, sondern schrilles Design
sind hier der ,wahre" Luxus. ,Ich denke auch, dass
das zukiinftig noch extremer sein muss”, meint
Eva-Miriam Gerstner, Geschaftsfiihrerin des Hotel
QL ,Es muss immer extremere Dinge geben, um
eben diesen Kick bei den Gasten auszul6sen. Denn
das internationale Publikum, das in Design-Hotels
verkehrt, ist eben das auch schon gewohnt.

Das Hotelzimmer der Zukunft

Die Hotelmarke Holiday Inn mit 1500 Hotels in
70 Landern, die zur InterContinental Hotels Group
gehort, hat den britischen Designer Laurence
Llewelyn-Bowen beauftragt, ein Hotelzimmer der
Zukunft zu kreieren. Heraus gekommen ist eine
faszinierende Vision eines Zimmers im Jahre

2054 - kein Luxus, sondern ein praktisches, bis
ins letzte Detail ausgetiifteltes Zimmer fiir einen
Business-Reisenden zum Wohlfiihlen. Mit al-

len technischen Finessen, aber auch mit einem
Zusammenspiel von Optik, Klang, Duft, Geschmack
und Beriihrung, um die Sinne zu revitalisieren.
Jeder Gast kann sich so einen Raum schaffen, der
auf seine personlichen Bediirfnisse abgestimmt
ist bzw. der Raum passt sich durch Hightech-Ein-
bauten dem Gast an und erfiillt dessen Wiinsche.
Vom selbst reinigenden Bodenbelag, der optisch
einem Uppigen Teppich gleicht, bis zu den Ster-

nenlichtern, die als Lichtillusion an der Decke tiber
dem Bett funkeln, umfasst das Hotelzimmer der
Zukunft die Elemente der Natur.

Von Hightech zu Hightouch

Neben dem Trend zu designten Hightech-Hotels
formiert sich ebenso das genaue Gegenteil - von
Hightech zu Hightouch. Laut der Meinung von
Experten sucht der Gast der Zukunft vermehrt
Emotionalitdt und das Authentische. Deshalb muss
es zukiinftig das Ziel sein, die ,Wohlfiihl-Energie"
der Hotels zu steigern. In Bezug auf die Hotellerie
heil3t dies vor allem Riickkehr zu Vergangenem -
Nostalgievarianten als Trend. Ihre Theorie besagt,
dass die Basis-Bediirfnisse im Welt-Tourismus ge-
sattigt seien und nun das kulturelle Reisebediirfnis
wachse, d. h. der Gast vermehrt das Spezielle, Au-
thentische sucht: Alte Werte sind wieder gefragt,
deshalb Trend zu historischen Hotels.

In Mecklenburg-Vorpommern wurden beispiels-
weise in den letzten Jahren zahlreiche ehemalige
Herrenhduser und Schlossanlagen zu reprasen-
tativen Hotelkomplexen umgebaut, teilweise mit
umfangreichen Wellness-Anbauten oder Golfplat-
zen ausgestattet. Immer wichtiger wird dabei der
Bezug zur Region. Hotels bzw. Anlagen miissen
sich in ihr Standortbild einfiigen und sich optisch
sowie konzeptionell von anderen Anlagen/Hotels
abgrenzen. Dieser Trend zur Authentizitat bzw.
Standortverbundenheit stellt ebenso eine Chance
fiir Privatpensionen, Bauernhéfe und Ferien-
wohnungen dar - als Beispiel dienen die ,Nock-
berge-Zirben-Zimmer" in Bad Kleinkirchheim in
Karnten (Nationalpark Nockberge). Diese von einer
Architektin konzipierten Zimmer aus Zirben-Holz
sollen positive Auswirkungen auf Schlaf, Kreislauf
und das Wohlbefinden generell haben und so

erfreut sich dieses ,authentisches Berg- und Well-
ness Produkt"” bei den Gasten riesiger Beliebtheit.
Wellness gehort inzwischen zum Pflichtprogramm.
In Kombination mit der Design-Welle wurden
sogar Design-Spa-Hotels gegriindet. Weltweit

ist der Wellnessmarkt auf Wachstumskurs. Allein
in Deutschland wurden 2004 rund 500 Spa-Ho-
tels mit vier Millionen Gasten und 20 Millionen
Ubernachtungen gezahlt. Neben Wellness-Hotels
werden zukiinftig wohl auch verstarkt Bio-Hotels
von sich Reden machen. Immer mehr kérper- und
gesundheitsbewusste Touristen wollen auch im
Urlaub nicht auf dieses Lebensgefiihl verzichten.

In Bayern reagierten die Gastbetriebe bereits und
griindeten ,Die Bio-Hotels", ein Konzept, das von
der CMA Centrale Marketing-Gesellschaft sowie
dem Bayerischen Staatsministerium fiir Landwirt-
schaft und Forsten gefdrdert wird. Sie unterstit-
zen die Hotels bei der Umstellung und Zertifizie-
rung ihrer Kiichen sowie bei der Optimierung der
regionalen Warenstrome (Deutschlandweit arbei-
tet der 1999 gegriindete Verein ,Bio-Hotel" im
Bereich Logistik, Beratung und Mitarbeiterschu-
lung mit Bioland zusammen, siehe www.biohotels.
info). Europaweit gibt es derzeitig 33 Bio-Hotels,
die meisten liegen im Alpenraum.

Ein dhnliches Konzept wird auch in Spanien
verfolgt und als zukunftsweisend angesehen:
.Okologisch korrekte Hotels" In Barcelona wurde
in diesem Zusammenhang unter dem Motto ,Be-
quemlichkeit und Umweltbewusstsein” das erste
rauchfreie Hotel eréffnet. Ferner versorgt sich der
Betrieb mit Strom aus Sonnenenergie, Wasser aus
Brauchwasserzisternen und dhnlichen ressour-
censchonenden Techniken. Weiter an Attraktivi-
tat gewinnen werden auBerdem ungewdhnliche
Hotel-Konzepte wie Minen-, Eis-, Hohlen-,
Unterwasser- oder Leuchtturmhotels. Je verriickter
desto erfolgreicher wird hier auch in Zukunft das
Motto lauten. Ungewohnlich schien es einigen

bestimmt auch, als Mc Donald's verkiindete, ins
Hotelgeschaft einsteigen zu wollen. Inzwischen
hat das erste ,golden arch hotel" in der Schweiz
seine Pforten gedffnet und hofft, dass das Konzept
aufgeht: Unter der Woche sollen Geschaftsleute,
am Wochenende Familien mit Kindern den Kom-
plex fiillen. Fest steht, dass Mc Donald's bei der
Konzeption des Hotels seiner Restaurantphiloso-
phie treu geblieben ist: Vorrangig ist die Zweck-
maBigkeit - nlichterne Einrichtung, fast schon
steril - die Zimmer sind sehr klein, aber durch
Einbau von High-Tech sehr funktional. Sollte die
Idee erfolgreich sein, werden vielleicht weitere
Fast-Food-Hotelketten folgen.

Weitere Trends in Kiirze:

Trend zum zweiten Standbein: Neben dem nor-
malen Hotelbetrieb bieten immer mehr Hotels
weitere Leistungen, wie Kino, Friseur oder eine
Krautergartnerei an. Diese Angebote erfreuen sich
bei Besuchern immer groBerer Beliebtheit, lassen
sich perfekt vermarkten und ziehen zusatzliche
Gaste an.

Zukunft der Ferienclubs: wo friiher Animation und
Sport im Mittelpunkt standen, herrscht jetzt und
auch in Zukunft ener Wellness, Luxus und Genuss
vor. Die urspriingliche Clubidee hat sich abge-
nutzt. Friiher wurde der Fokus hauptsachlich auf
Sport gelegt. Jetzt und in Zukunft wird man sich
verstarkt bemiihen, Wellness und Entspannung

zu vermarkten und den Sportgedanken lediglich
.mitlaufen” zu lassen. Ganzheitliches Wohlbe-
finden und ,Feel-Good-Mentalitat" anstelle von
Animation und Action. Clubhotels und -ketten
erleben durch verstarkte Ausweitung des Ange-
botes und Neuorientierung Besucherzuwachse.
Auf den Punkt gebracht: Wichtig werden neue
Standorte und Trends - Wohn- oder Erndhrungs-
trends, Wellness als anhaltender Boomfaktor und
Entertainment statt Animation: Der ganze Club ist
eine Biihne!
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Checkliste aufSeres Erscheinungshild

Ein attraktives Hinweisschild ist vorhanden (lesbar, optisch ansprechend gestaltet,
frische Farbe, rostfrei) und bei Nacht beleuchtet.

Eine durchgehende Zufahrtsbeschilderung ist sichergestellt (Hinweisschilder an
allen kritischen Abzweigungen).

Ihr Haus ist eindeutig als Beherbergungsbetrieb erkennbar (Aufschrift: Gistehaus,
Pension, Hotel, Ferienhaus, Ferienwohnung).

Die Zufahrt ist gut beleuchtet.

Es sind geniigend Gasteparkplatze vorhanden.

Die Gasteparkplatze sind als solche gekennzeichnet und erkennbar.
Die Zufahrt fiir den PKW zum Be- und Entladen ist bequem.

Fassade und AuBenbereich sind frei von baulichen Mingeln (Regenstreifen an der
Wand, abgeblatterte Verputzteile, nicht fertig gestellte AuBenanlage, etc.).

Fassade, AuBenbereich und geeignete Freiflichen sind attraktiv gestaltet und
geben dem Haus ein unverwechselbares ,Gesicht" (landestypische Dekoration,
Gartengestaltung, Blumenschmuck, etc.).

Bdume, Straucher und Blumen sorgen fiir eine freundliche AuBengestaltung.

Wenn Werbetafeln (z.B. Brauerei), dann passend zur Gesamtansicht des Hauses
(Werbetafeln nach Méglichkeit vermeiden).

Der Weg zum Haus ist befestigt.
Der Hauseingang ist leicht zu finden (heller beleuchtet als die iibrige Fassade).

Es gibt eine leicht auffindbare und funktionierende Klingel, falls die Tiire verschlos-
sen ist (wichtig bei spater Anreise) und ihre Telefonnummer ist fiir ,Notfalle" dort
auch sichtbar angebracht.

Das Hausschild zeigt eine dekorative Form und die Hausnummer ist deutlich er-
kennbar.

Der gesamte (flir den Gast einsehbare) AuBenbereich ist sauber (frei von Zigaret-
tenstummeln, Papier, Abfillen, Miillcontainern, Blittern, etc.).

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O




Checkliste — Der erste Eindruck von innen

O Im Eingangs-/Rezeptionsbereich befindet sich ein libersichtlicher und
geeigneter Prospektstander mit aktuellen Hausprospekten, Ortspro-
spekten, Fahrpldnen, etc.

Eine attraktiv gestaltete Hinweistafel mit wichtigen Informationen
tiber Veranstaltungen im Haus oder Ort ist vorhanden. Diese Informa-
tionen werden von lhnen taglich auf Aktualitdt und Vollstandigkeit
uberprift.

Die Atmosphare im Eingangsbereich ist angenehm (keine stérenden
Geriiche von Kiiche oder Toiletten, keine Larmbeldstigung etc.).

Im Eingangsbereich ist eine kleine, gemiitliche Sitzecke vorhanden.

Eine Schale mit frischen Friichten bzw. Bonbons/Gummibarchen steht
zur freien Entnahme bereit.

Im Eingangsbereich weisen attraktiv gestaltete Schilder zu den ver-
schiedenen Raumlichkeiten im Haus.

Samtliche Einrichtungen im Haus (Aufenthaltsraum, Gastezimmer,
etc.) sind durch ein originelles (aber keinesfalls kompliziertes) Leit-
system gekennzeichnet.

Der Eingangsbereich sowie samtliche Gangbereiche sind gut beleuch-
tet (Dauerbeleuchtung, Bewegungsmelder bzw. leicht zu findende
Lichtschalter).

Der Eingangs-/Rezeptionsbereich ist mit geschmackvollen Bildern
oder Photographien (z.B. mit Motiven der Umgebung) und/oder Blu-
menarrangements dekoriert.

U e TR e g ST I e, e

e .—._':,:_1__‘.# e __-;- '1'.___'._:': ot "

e ——— e il AT
T T







Checkliste — Einrichtung und Ausstattung

OO0 O O0O0O0OO0 OO0 O 000000

Die Gastezimmer sind mit Nummern oder Namen gut gekennzeichnet.
Die Tiire ist gerduschlos zu 6ffnen und von innen leicht abschlieBbar.
Das Zimmer ist groB (MindestmaB bei DZ 18 gm, bei EZ 12 gm).

Das Zimmer und auch das Bad verfiigen liber Zentralheizung.
Steckdosen sind in ausreichender Anzahl vorhanden.

Die Gesamteinrichtung ist sowohl im Einrichtungsstil (kein
.Einrichtungsflohmarkt"!) als auch in der Farbwahl harmonisch
aufeinander abgestimmt.

Das Gastezimmer ist in einem sauberen Zustand und alle
Einrichtungsgegenstande funktionieren sicher.

Das Zimmer ist hell, die Fensterfldche ist groB genug.

Die Beleuchtung ist ausreichend, sinnvoll und funktionsgerecht
(Decken- und Stehlampen) und schafft eine heimelige Atmosphre.
Neben jedem Bett befindet sich gut erreichbar eine Leselampe.

Verdunklungsmdglichkeiten durch Vorhdnge oder Jalousien sind vorhanden.
Gardinen wehren unerwiinschte Blicke ab, lassen aber Licht herein.

Vorhdnge, Tapete, Boden und Bettwasche harmonieren farblich miteinander.
Die Tapete ist sauber, hell und unauffallig, der Boden fleckenunempfindlich.

Das Mobiliar ist in einwandfreiem Zustand, es hat keine scharfen
Ecken und Kanten.

Nachttische, ein Tisch und bequeme Sitzmdglichkeiten entsprechend der

Bettenzahl sind vorhanden; bei ausreichender Stellfliche auch eine kleine Sitzecke.

Im Zimmer gibt es eine entsprechende Ablageflache fiir die Koffer.

Die Schrank- und Garderobenflache ist ausreichend; die Kleiderleiste stabil und
einheitliche Kleiderbiigel (keine Drahtbiigel!) sind genligend vorhanden.
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Das Bett ist geniigend groB und bequem und knarrt nicht; der Lattenrost
ist verstellbar und die Matratze ist durchgehend.

Fiir jeden Gast werden waschbare Bettvorleger zur Verfiigung gestellt, die bei
Bedarf genutzt werden kdnnen.

Dem Gast stehen verschiedene Kopfkissenformen und ein Stepp- oder Daunenbett
zur Verfligung; fiir kiihle Nachte liegt eine Wolldecke von guter Qualitat bereit.

Die Bettwasche ist von guter Qualitit (moglichst Baumwolle, Satin ist nicht
jedermanns Sache) und hat eine freundliche Farbe.

Ein ausreichende Anzahl von Haken fiir die Oberbekleidung und ein Ankleidespiegel
sind angebracht.

Im Gastezimmer besteht TV-Anschluss; ein TV oder Radiogerét ist vorhanden,
ebenso eine Programmliste und die Fernbedienung. Das aktuelle Fernsehprogramm
der laufenden Woche liegt aus.

Verfligt das Gastezimmer iiber ein Telefon, so ist dieses in einem fehlerlosen
Zustand und leicht zu bedienen; die Riickrufnummer ist deutlich erkennbar.

Die Gastezimmer sind mit geschmackvollen Bildern oder Fotografien dekoriert.
Ein Sekretdr oder Schreibtisch ist vorhanden.
Es besteht eine Anschlussmoglichkeit zur Nutzung des Internets.

Frische Blumen und Griinpflanzen schaffen eine behagliche Atmosphare,
aber nur wenn sie gepflegt werden.

Ein flexibles Miickengitter schiitzt vor Plagegeistern.

Fiir Raucher steht ein Aschenbecher bereit, Nichtraucherzimmer sind
gekennzeichnet.

Accessoires kdnnen die persdnliche Note eines Hauses unterstreichen - es gilt
aber immer die Regel: Geben Sie nur solche Gegenstande in ein Gastezimmer, die
Sie auch in lhrer Privatwohnung gerne aufhangen wiirden! Weniger ist oft mehr.




Checkliste Friihstiicks- und Aufenthaltsraum

Der Friihstiicks-/Aufenthaltsraum ist hell, gerdumig und bietet ausreichend
Platz fiir alle Gaste.

Das Raumklima ist frisch (gut geliiftet), sauber und gepflegt.

Die Einrichtung im Friihstiicks-/Aufenthaltsraum ist aufeinander abgestimmt, auch
hier gibt es keinen ,Einrichtungsflohmarkt".

Das Mobiliar eignet sich zum Friihstlicken und fiir abendliche Spielstunden.
Jeder Tisch hat seine eigene Beleuchtung.
Vorhdnge, Wande, Tischdecken, Sitzpolster und Boden harmonieren in ihren Farben.

Der Raum ist durch Blumen, Bilder/Fotografien und sonstige Accessoires
geschmackvoll dekoriert.

O O000O OO O

Der Platz fiir das Friihstiicksbuffet ist optimal gewahlt:
O keine direkte Sonneneinstrahlung
O nicht in der Nahe eines Heizkdrpers
als zentrales Raumelement gut sichtbar
() fiir die Gaste gut erreichbar

Verfiigt das Haus iiber einen separaten Aufenthaltsraum, ist dieser mit einer ge-
miitlichen Sitzecke mit bequemen Sesseln, Couch und einem niedrigen Wohnzim-
mertisch ausgestattet.

Die Beleuchtung (Steh- und Leselampe) schafft eine heimelige Atmosphire.

Im Aufenthaltsraum liegen Informationsunterlagen fiir die Gaste, Reisefiihrer und
Ausflugstipps aus der Region und der ndheren Umgebung sowie Zeitschriften und
Biicher (evtl. Gistebibliothek).

Es gibt eine kleine (rdumlich abgetrennte) Ruhezone zum Lesen.

Eine kleine Spielecke ist im Aufenthaltsraum vorhanden; eine Spielesammlung fiir
groBe und kleine Gaste liegt bereit.

Es ist eine Mindestausstattung an Glisern fiir die gdngigsten Getrinke (Bier, Wein,
Saft) vorhanden.

Ein Getrénkeschrank ist vorhanden (Vertrauen in die Ehrlichkeit der Gaste voraus-
gesetzt).

Es wird ausgewahlte, dezente Hintergrundmusik eingespielt.

Ein TV ist im Aufenthaltsraum vorhanden (evtl. eigener Fernsehraum).

o000 O O OO 0O O

Raucher bzw. Nichtraucherzonen sind gekennzeichnet.
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Checkliste Sanitarbereich

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O

Der Sanitdrbereich ist gerdumig (mind. 4-6 gm) und verfligt tiber Toilette
und Dusche oder Badewanne (mdglichst mit Duschabtrennung aus Plexiglas).

Die Fliesen sind dekorativ und in warmen Farben gewahlt.

Die Beleuchtung ist ausreichend, im Bereich des Spiegels gibt es ein helles,
blendfreies Licht zum Rasieren und Schminken.

Ein fest installierter VergroBerungsspiegel ist fiir viele Gaste eine Erleichterung.

Die Armaturen sind leicht zu bedienen; HeiBB- und Kaltwasser kommen aus
einem Hahn (Mischbatterien), Wasserhdhne und Duschkdpfe sind entkalkt.

Es sind Steckdosen in ausreichender Anzahl vorhanden, besonders in
unmittelbarer Ndhe des Spiegels (fiir Fon oder Rasierapparat).

Im Sanitérbereich sind gentigend Ablagemdglichkeiten (auch im Dusch-
und Badewannenbereich) fiir verschiedene Shampoos und Seifen vorhanden.

Ein kleiner Abfalleimer mit Deckel steht bereit.

Es gibt eine den Betten entsprechende, ausreichende Anzahl von
Handtuchhaltern und Haken.

Eine Vorrichtung zum Trocknen nasser Kleidung oder auch der
.kleinen Wasche" ist angebracht.

Pro Gast liegen zwei Handtlicher und ein Badetuch von guter Qualitat bereit,
die mit den Fliesen und dem FuBbodenlaufer (60 Grad waschbar) harmonieren.

Der ,Handtuch-Umweltschutzhinweis" ist in origineller Form angebracht.

Es stehen zwei Zahnputzbecher aus Glas und Gasteseife (evtl. in einem von
Ihnen nachfiillbaren Seifenspender) zur Verfligung.

Der Sanitdrbereich verfiigt liber eine ausreichende Be-/Entliiftung durch
Fenster oder Ventilator (Entliiftung ohne Stérgerdusche).

Neben dem WC (Deckel, Brille) befindet sich eine Biirste und eine
Halterung mit Toilettenpapier (mit genligend Ersatzrollen).

Ein Verbandskasten steht gut sichtbar zur Verfligung.




Checkliste Wohn- und Schlafraume

(siehe auch Checkliste Einrichtung und Ausstattung)

O Maoblierung und Ausstattung sind geschmackvoll aufeinander
abgestimmt und qualitativ hochwertig. Sie passen zum Charakter
des Hauses.

Die Zusammenstellung ist sauber und gepflegt.
Es sind keine Schaden durch Abnutzung erkennbar.

Schranke und Schubladen bieten geniigend Ablageplatz fiir die Anzahl
der Personen.

Durchgéngig geschmackvolle Dekoration -
aber Vorsicht: keine unniitzen Staubfanger!

Wohn- und Schlafraum sind im Idealfall voneinander getrennt.

O
O
O
O
O
O

Alle Schlafzimmer haben je einen Nachttisch/Ablage und eine Nacht-
tisch- bzw. Leselampe pro Person. Jedem Gast steht im Schlafzimmer
eine Kleiderablage wie z.B. Stuhl, Kleiderhaken, stummer Diener o.a.
zur Verfugung.

Handtiicher und frisch bezogene Betten sind selbstverstandlich.

Es sind geniigend Sitzgelegenheiten zum Entspannen und gemiitlichen
Zusammensein fiir alle Gaste vorhanden.

Uber eine vollstindige Spielesammlung der géngigsten
Gesellschaftsspiele freuen sich Ihre Gaste bestimmt!

O O 0O

Ein zielgruppengerechtes Angebot erhoht die Gastezufriedenheit.

Ob Familien, Senioren - jeder Gast hat seine ganz eigenen Anspriiche.
Checklisten fiir spezielle Zielgruppen finden Sie im Internet unter
www.dtv-gastgeberportal.de




Checkliste Kiiche

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
O

Die Einbaukiiche (keine Einzelelemente!) ist einem gepflegten Zustand.
Die Kiiche verfiigt liber einen feucht abwischbaren Boden.

Der Esstisch ist groB genug, so dass alle Personen gleichzeitig geniigend
Platz zum Essen finden.

Den Gasten stehen ein Backofen, Mikrowelle sowie ein separater
Tiefkiihlschrank bzw. eine Tiefkiihltruhe zur Verfligung.

Bedienungsanleitungen fiir alle technischen Gerate liegen sichtbar aus.

Der Herd verfiigt iiber vier Kochplatten und ist mit einer
Dunstabzugshaube versehen.

Eine Geschirrsplilmaschine nimmt den Gasten im Urlaub viel Arbeit ab.
Eine Kaffeemaschine ist selbstverstandlich.

Das Geschirr passt zueinander und es sind mind. 2 Satze Teller,
Tassen und Besteck pro Person vorhanden.

Topfe und Pfannen stehen in ausreichender Anzahl zur Verfligung.

Es ist eine Grundausstattung an Kiichenutensilien vorhanden (Wasser-
kocher, Mixer, Korkenzieher, Kochloffel, Pfannenheber, Schiisseln etc.)

Die Gaste finden eine Auflistung der vorhandenen Kiichenutensilien,
damit sie nicht vergeblich nach Dingen suchen, die gar nicht in der
Wohnung enthalten sind.

Ein Behalter zur Miilltrennung mit Beschriftung steht im Quartier bereit.
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lhr Haus




Gehen Sie in sich und konzentrieren Sie sich auf
ihre Starken. Spezialisieren Sie sich nur auf ein
Angebot, das lhnen wirklich liegt. Und in jedem
Fall ist eine griindliche Vorbereitung notwenig.
Informationen sind dringend bei den Interes-
senverbdanden einzuholen. Lassen Sie ihr Haus
eine Geschichte erzahlen, stellen Sie es unter ein
Thema, das zu lhnen passt. Vielleicht sind Sie Fan
klassischer Musik, warum nicht die Zimmer im Stil
beriihmter Komponisten oder Interpreten gestal-
ten, oder Sie widmen das Haus einem bildenden
Kiinstler. Hauptsache die Gestaltung hat Stil und
wird konsequent umgesetzt.

Hier ein paar Links
zur ldeenfindung:

Hochzeitshotel mit nur 3 Betten
www.hochzeitshaus-bremen.de

Hotel als Gesamtkunstwerk
www.kuenstlerheim-luise.de

Zen-Hotel - jedes Zimmer bietet
Meditation und Luxus
www.ischglmadlein.com/dzimmer.shtm/

Ein Kiinstler gestaltete diese Herberge
www.artotel.de

Spezialisiert auf die Bedirfnisse von Hoch-
zeitspaaren
www.guglwaldhof.at

Ja, auch das gibt es bereits
www.hunde-hotel.de

Da kann natiirlich der Teppichtiger nicht fehlen
www.katzen-hotel.de

Das Literatur- und Lesehotel
www.libraryhotel.com

Die Babyhotels sind bereits Klassiker
www.diekinderhotels.com

Das Heuhotel fiir alle, die der Hafer sticht
www.heuhof.de

Frauenhotel — Manner miissen
drauBen bleiben
www.ladysfirst.ch

Hotel fiir die Golden Ager
www.ballantineshotels.com
Schwarzwaélder Geschichte erleben
www.poppel-muehle.de

Es war einmal ein Hotel...
www.maerchenhotel.ch

Eishotel im hohen Norden
www.iglu-dorf.com

Alles Bio

www.biohotels.info

Ja, bei uns ist alles natiirlich
www.oekotel.de

Ihre Sterne stehen gut
www.sternzeichenhotel.com

Alles automatisch in diesem Hotel
www.kronsberg.bestwestern.de
Fischerhotels

www.flyfish.at

Wenn der Wilde auf seiner Maschin”
sich zur Ruhe betten will
www.motorrad-hotel.com
Indianer sein ist gar nicht schwer...
www.wigwamvillage.com
Kuscheln kann soooo schon sein
www.kuschel-hotel.net

Mord beim Essen
www.dinnerandcrime.com

Theater und Hotel im Plattenbau
www.hotel-neustadt.de

Altere Reisende

Fiir dltere Reisende (50+) hat der Binnentouris-
mus eine besonders hohe Bedeutung. In etwa 50
Prozent der Falle verbringen sie Ihren Urlaub im
eigenen Land. Bis 2015 wird sich der Anteil der
alteren Menschen auf fast ein Viertel der deut-
schen Gesamtbevolkerung erhdhen und im Jahre
2030 wird ca. ein Drittel der Bevdlkerung 60 Jahre
und alter sein. Auf der anderen Seite ist zu beob-
achten, dass der Anteil der ,Nicht-mehr-Reisen-
den" aufgrund gesundheitlicher und korperlicher
Einschrankungen mit zunehmendem Alter steigt.
Wichtig ist es deshalb, diese Reiseeinschran-
kungen durch eine entsprechende Angebotsgestal-
tung zu beriicksichtigten oder auszugleichen - nur
so konnen auch in diesem Zielgruppensegment
neue Kundenfinnen gewonnen und alte gebunden
werden. Neue Angebote miissen entwickelt bzw.
bestehende angepasst werden, die den differen-
zierten Anforderungen der Senioren/innen gerecht
werden.

Die Kooperation ,50plus Hotels" hat sich auf diese
.erfahrenen Reisenden" - der Begriff ,Senioren-
reise” wird bewusst abgelehnt - spezialisiert und
sich mit vielen Zusatzleistungen

auf die Zielgruppe der 50plus-Generation einge-
stellt. Zu den Leistungen, bzw. Qualitatskriterien,
die 50plus Hotels ihren Kunden anbieten, zdhlen:

® Alle 50plus Hotels in Deutschland sind
(nach den offiziellen DEHOGA-Kriterien)
mit drei oder vier Sternen klassifiziert.

® Es handelt sich sowohl um Ferienhotels in
ruhigeren Gegenden als auch um Hotels in
Stadten bzw. an Standorten mit vielfaltigen
kulturellen Angeboten.

® Die Hotels sind familidr bzw. sehr persdnlich
gefiihrt und bieten eine individuelle Betreuung.

® Besonders geduldige, zuvorkommende
Beratung sowie die Registrierung von
Gastewiinschen bereits bei der Buchung
(personliche Erndhrungswiinsche oder andere
Vorlieben werden beriicksichtigt).

® 50plus Hotels bieten speziell auf die Bediirfnisse
der Zielgruppe abgestimmte Kontaktmdglich-
keiten zu anderen Reisenden, Gastgebern oder
Einheimischen (gemeinsame Ausfliige, gefiihrte
Wanderungen, Veranstaltungsbesuche).

® Zusatzleistungen: Erledigen kleiner Besorgungen
tiber die Rezeption, die Abholung vom nachsten
offentlichen Verkehrsmittel und die Bereitstel-
lung von Informationen zur Region.

® Einige der 50plus Hotels erheben keinen
Einzelzimmerzuschlag fiir Reisende ab 50.

® Gut lesbare Hausprospekte mit klaren
Preisangaben, Hotelklassifizierung und
Kategorisierung der Zimmer.

® Gute Beleuchtung in den Zimmern sowie im
Innen- und AuBenbereich der Hotels und
Sicherheitsvorrichtungen wie Rutschmatten
und Halterungen in den Badezimmern.

® Um die Einhaltung der Qualitatskriterien zu
gewahrleisten, unterzieht sich jedes Hotel
Qualitatskontrollen bzw. einer Uberpriifung der
vereinbarten Kriterien.

Derzeit erfiillen deutschlandweit 75 Hotels die
Qualitatskriterien der Kooperation.
Weiterfiihrendes Informationsmaterial erhalten
Sie unter www.50plushotels.de




Familienhotels

Genau wie die dlteren Reisenden, verbringen auch
Familien ihren Urlauber sehr haufig im eigenen
Land und bediirfen ebenfalls einer zielgruppen-
spezifischen Anpassung seitens der Betriebe, was
Ausstattung und Angebot betrifft. Kinderfreund-
liche Gastronomie oder Spiel- und Bewegungs-
mdglichkeiten fiir Kinder sind Grundvorausset-
zungen, ferner sollten folgende Punkte beachtet
werden:

e Kinder brauchen viel Platz
(GroBe der Zimmer etc.).

e Eltern sollten die Mdglichkeit haben innerhalb
der Unterkunft getrennt von ihren Kindern
schlafen zu konnen.

® Kindgerechte Sanitdreinrichtungen.

® Nach Altersgruppen differenziertes
Betreuungsangebot.

® Kindgerechtes Beschaftigungs- und
Spielangebot sowie spannende Ausfliige
und Veranstaltungen.

® FEinflihlsames, auf die Bediirfnisse und auch
.Launen” der Kinder eingestelltes qualifiziertes
Personal.

® Gleichzeitige Konzentration auf die Bediirfnisse
der Eltern nach Entspannung, Ruhe und ,freier

Diese und weitere zielgruppenspezifische Beson-
derheiten kennzeichnen die Betriebe der ,Familo-
tel AG". Insgesamt 35 Mitgliedsbetriebe (davon 22
in Deutschland) zahlt die Kooperation inzwischen.
Folgende Leistungen werden von den Familotels
garantiert angeboten (Auszug):

o Sicherheit als oberstes Gebot (sicher vor Autos,
Sicherungsvorkehrungen an Steckdosen und
Treppen etc.).

® Familienappartements mit Kiiche sowie
besonderen Zimmereinrichtungen fiir Kinder,
Kleinkinder und Babies (Babyphon; Flaschen-
wirmer, Kinderwagen, Wickeltisch etc.).

e Kinderfreundliche Restaurants, d.h. Vorhanden-
sein von Kinderstiihlen, Litzchenservice,
Kindergeschirr, kindgerechtes Essen, was die
PortionsgréBe und die Zusammensetzung
betrifft und vieles mehr.

¢ Kinderbetreuung und -animation:
mindestens 35 Stunden pro Woche durch
ausgebildetes Personal.
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Die Mitgliederbetriebe werden neben den norma-
len Hotelsternen auBerdem mit Hilfe der so ge-
nannten ,Familotelkronen"-Klassifizierung fiir

die zielgruppenspezifische Ausrichtung und den
Umfang des Angebotes (beispielsweise 42 Stunden
Kinderbetreuung pro Woche; TUV-Priifung des
Betriebes oder dhnliches) ausgezeichnet.

Die ausfiihrlichen Aufnahmekriterien sowie
weiterflihrende Informationen rund um die
.Familotel AG" finden Sie im Internet unter
www.familotel.com.

Insgesamt gibt es in Deutschland ca. 80
Kooperationen. Wir nennen hier eine Auswahl
(alphabetisch):

Akzent Hotel-Service GmbH
www.akzent.de

City line & Country Line
www.ccl-hotels.com

City Partner Hotel
www.citypartnerhotels.com

Design Hotels
www.designhotels.com

Euro Familien Hotels
www.familien-hotels.de

Finest International Golf Hotels
www.fingohotels.com

Flair Hotels
www.flairhotel.com

GolfAvita GmbH
www.golfavita.com

Green Line Hotels GmbH
www.greenline-hotels.de

Hotels mit Herz
www.hotels-mit-Herz.de

Land-Gut Hotelkooperation
www.landguthotels.de

Landidyll Hotels
www.landidyll.de

Minotel Deutschland GmbH
www.minotel.de

Posthotels e.V.
www.posthotels.de

Relais du Silence - Silencehotels
www.silence.de

Ringhotels e.V.
www.ringhotels.de

Wellness-Hotels Deutschland GmbH
www.w-h-d.de
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FerienstraBe 7a

27774 Sonnendorf

Telefon: (01 41) 1 00 11 07
Telefax: (01 41) 1 00 11 08
Mobil: (0 145) 185 98 49
E-Mail: hotel@sonnenblume.de
Internet: www.sonnenblume.de

Familie

Dr. Peter Urlaubsreif
SonnenstraBe 4

D- 94837 Griinland

Familienurlaub auf Holsteinisch vom 23.4.2006
Moin moin, liebe Familie Urlaubsreif,

schon, dass Sie die wertvollsten Tage im Jahr im Hotel Sonnenblume verbringen wollen.
Wir wissen, dass Eltern dann Urlaub haben, wenn Kinder die Zeit vergessen und auf Ent-
deckungsreise sind. Deshalb haben wir unser Haus besonders kinderfreundlich angelegt.
Weit ab von ldrmenden StraBen konnen sich die Kleinen nach Herzenslust in ihr Spiel
vertiefen. Aber auch die ndhere Umgebung der Holsteinischen Schweiz bietet wunderbare
Ausflugsziele fiir GroB und Klein. Das Meereszentrum, ein Besuch im Freizeitpark oder in
einem der Erlebnisbader, Segelspal3 und Yachting, vielseitige Golfanlagen, und, und, und...
Wenn Sie von lhrem Ausflug zuriickkommen, geht der Urlaub bei uns gleich weiter. Ein
eigenes Spielzimmer ist egal bei welchem Wetter sehr gefragt und im Garten sind dem
Bewegungsdrang keine Grenzen gesetzt. Zwei City-Roller, ein Kettcar, unsere Spielschaukel,
der Sandkasten und eine Tischtennisplatte sorgen fiir Aowechslung. Und da sind dann noch
Tinki und Minki, die nicht auf lhre Streicheleinheiten verzichten kénnen. Am Abend wird bei
schonem Wetter auf der Terrasse gegrillt. Danach miissen Sie sich nur noch entscheiden,
wer die erschopften Abenteurer ins Bett tragt.

Die Ferienwohnung Pumuckl ist zu lhrem gewiinschten Urlaubszeitraum noch frei.
Uberzeugen Sie sich im Hausprospekt und auf unserer Homepage www.sonnenblume.de
von der groBziigigen Einteilung und der gemiitlichen, familiengerechten Einrichtung.
Und wenn Sie noch Fragen haben, rufen Sie uns bitte an.

Ihr Urlaub soll bereits vor der Anreise beginnen. Darum haben wir eine Einkaufsliste
zusammengestellt, auf der Sie Holsteiner Produkte finden. Kreuzen Sie an, was Sie
schon am ersten Abend in lhrem Kiihlschrank finden wollen, wir kaufen fiir Sie ein.
Gern bieten wir Ihnen an, dass wir Sie vom Bahnhof Sonnendorf abholen.

Teilen Sie uns hierzu bitte lhre genaue Anreisezeit mit.

Mit herzlichen GriiBen nach Griinland
Hotel Sonnenblume

Maria Sonnenschein

Ubrigens, unsere Tourist-Info bietet Spielstunden fiir Kinder an, wenn Sie mal alleine los wollen.




Telefonnotiz

® |eitungsknacksen abwarten

e |dcheln

e Guten Tag Haus/Pension..., Name

® Gast mit Namen ansprechen!

® Alle Angaben genau notiert?

® Buchstabieren von Namen und Adresse notwendig?
® Fiir den Anruf bedanken!

® Personlicher Wunsch zum Schluss!

Zimmerwunsch
Einzelzimmer O Doppelzimmer O
Ferienhaus O Ferienwohnung O

Sonstiges, und zwar:
Anfrage

feste Reservierung
Sonderwiinsche:

Anreisedatum:
Abreisedatum:

Adresse:
Familienname:
Vorname:
Titel:

Strale:
PLZ-Ort:

Land:

Telefon:

Fax:

Datum des Anrufs
Am Telefon war
Die nachsten Schritte

A = Anton

A = Arger

B = Berta

C = César

D = Dora

E = Emil

F = Friedrich
G = Gustav
H = Heinrich
| = lda

J = Julius

K = Konrad
L = Ludwig
M = Martha
N = Nordpol
0 = Otto

0 = Osterreich
P = Paula

Q = Quelle

R = Richard
S = Siegfried
Sch = Schule
T = Theodor
U = Ulrich

U = Ubel

V = Viktor

W = Wilhelm
X = Xaver

Y = Ypsilon
/ = Ziirich
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Gastefragebogen

Lieber Gast

Wir wollen, dass Sie sich bei uns richtig wohl fiihlen. Damit dies gelingt, bitten wir Sie um lhre Mithilfe. Sagen Sie uns
offen Ihre Meinung, geben Sie uns Anrequngen, wie wir es noch besser machen kénnen. Uben Sie konstruktiv Kritik. Denn
nur wenn wir erfahren, was noch nicht ganz lhren Wiinschen und Vorstellungen entspricht, kbnnen wir daran arbeiten,
unsere Leistung weiter zu verbessern. Herzlichen Dank fiir Ihre Miihe und fiirs Mitmachen.

1. Wurde lhre Reservierung prompt und hoflich behandelt?

2. Wodurch wurden Sie auf unseren Betrieb aufmerksam?

O Bekannte/Verwandte O Hotel schon bekannt

QO Inserat O Messe

O Reisebiiro O Zufall

3. Warum haben Sie sich fiir unser Haus entschieden?

O Lage des Hauses O Ausstattung
() Preis-Leistungs-Verhaltnis (O Anzahl der Sterne

4. Wie beurteilen Sie unseren Betrieb?

sehr gut gut
AuBerer Eindruck
Atmosphare des Hauses
Komfort der Zimmer
Maoblierung
Qualitat des Friihstlicks
Sauberkeit
Serviceleistung
Kinderfreundlichkeit

000000000
000000000

Freizeiteinrichtung

Ihr Hotel Sonnenblume

O ja O nein

O Prospekt der Region
O Internet

O Sonstiges

O Freizeitangebot
(O Sonstiges

teils-teils weniger gar nicht

O0000000O0

000000000
000000000

5. Was wiirden Sie zur Bereicherung des Angebotes vorschlagen (was vermissen Sie, was stort Sie)?

Unser Gast

Name

Kurt Steindl

Beschreibung

Statur: ca. 1770 cm

Haare: briinett, glatt, Seitenscheitel

Kleidung: Anziige, manchmal sportiv

Auffilliges: Brillentréger, Ahnlichkeit mit Elton John

Eigenheiten

trinkt Mineralwasser (still, nicht gekiihlt)
Kaffee ohne Milch und Zucker, Nichtraucher
liebt exklusiven Wein, gern mit Beratung
keine Spirituosen, kein Bier

geht friih zu Bett (22-23Uhr)

will Internetanschluss im Zimmer

ist kritisch, gibt aber gutes Trinkgeld,

wenn er zufrieden ist

Privates

Beruf: Seminartrainer, Unternehmensberater
Familie: verheiratet (Ines), Sohn (Timon)

Herkunft: Pasching; Urlaub: Segeln in Kroation
Sport: joggen, Squash; Interessen: klassische Musik,
Pop, Rock, Gastronomie, Biicher, Yachten

Sonstiges: hat zwei Schaferhunde

6. Wann haben Sie sich fiir diesen Urlaub entschieden?
7. Kommen Sie wieder? Oja Onein

8. Empfehlen Sie uns weiter? Oja Onein

Monat Jahr

O vielleicht

O vielleicht

Wir bedanken uns fiir ihre Anregungen!
Ihre Gastgeber vom Hotel Sonnenblume
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Klassifizierung

Warum Kilassifizierung?

Die Hotelklassifizierung eroffnet den Beherber-
gungsbetrieben durch eine deutlichere Produkt-
positionierung verbesserte Absatzchancen. In-
und ausldndische Gaste verlangen nach einer ver-
lasslichen Hotellibersicht, insbesondere tber die
mittelstandischen Unternehmen. Dariiber hinaus
erfordern leistungsfahige, computergestiitzte
Informations- und Reservierungssysteme die Ver-
wendung aussagekraftiger, einheitlicher Kurzbot-
schaften in Form von Sternen zur Charakterisie-
rung des Dienstleistungsangebots der Hotels.

Die Deutsche Hotelklassifizierung

Der Deutsche Hotel- und Gaststattenverband
(DEHOGA) bietet nach diversen Vorldufermodellen
einzelner Landesverbande seit Herbst 1996 mit
dem Markenprodukt ,Deutsche Hotelklassifizie-
rung” ein bundesweit einheitliches Klassifizie-
rungssystem an. Die Deutsche Hotelklassifizierung
ist ein dynamisches, marktgerechtes System von
internationalem Standard. Sie ist geeignet, ein
aussagekraftiges Raster liber den gesamten Be-
stand an Beherbergungsbetrieben in Deutschland
zu legen.

Es werden ausschlieBlich objektive Kriterien wie
Zimmerausstattung und Dienstleistungsangebot
bewertet; subjektive Eindriicke werden grundsatz-
lich nicht beriicksichtigt. Fiir die Deutsche Hotel-
klassifizierung besteht markenrechtlicher Schutz.

Wer legt die Richtlinien fest?

Der Fachbereich Hotellerie im DEHOGA legt die
Bewertungskriterien und -modalitdten verbind-
lich fest und stellt deren bundesweit einheitliche
Anwendung sicher.

Grundsatz: Freiwilligkeit und Transparenz

Die Klassifizierung erfolgt nur auf freiwilliger
Basis. Deshalb kann jeder Betrieb selbst entschei-
den, ob er sich am Verfahren beteiligen mochte.
Ein Ausstieg ist zu jeder Zeit mdglich. Aufgrund
der Transparenz der Kriterien der Deutschen Ho-
telklassifizierung kann jeder Betrieb im Vorhin-
ein ermitteln, in welche Kategorie er eingestuft
werden wird.

Wer kann mitmachen?

Beteiligen kdnnen sich alle Beherbergungsbetriebe
mit mehr als acht Betten, neben den klassischen
Hotels also auch Hotels garni, Gasthofe und
Pensionen.

Die Kriterien

Die Deutsche Hotelklassifizierung kennt 19
Mindestkriterien, die mit zunehmender Anzahl
der Sterne scharfere Anforderungen stellen.
Hinzu kommen entsprechende Mindestpunkt-
zahlen aus den Bereichen

® Geb3ude/Raumangebot

e Einrichtung/Ausstattung

® Service

® Freizeit

® Angebotsgestaltung

® Hauseigener Tagungsbereich

Es gilt das Prinzip:

Je mehr Sterne, desto mehr Merkmale miissen
vorhanden sein.

.
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Die Kategorien

Die Beherbergungsbetriebe werden in fiinf Sterne-
kategorien eingeteilt:

*  Tourist

*  Standard
**  Komfort
% First Class
R Luxus

Die Sonderformen

Zur genaueren Unterscheidung gibt es zudem die
Bezeichnung ,Garni" und den Zusatz ,Superior”.
Letzterer kennzeichnet innerhalb einer Kategorie
die Spitzenbetriebe, die deutlich mehr Wertungs-
punkte haben, als sie bendtigen.

Wer klassifiziert?

Mit der organisatorischen Durchfiihrung der
Deutschen Hotelklassifizierung haben die Landes-
verbande des DEHOGA in der Regel eigens Gesell-
schaften beauftragt. Vielfach sind die Landesver-
bande im DEHOGA hierzu Kooperationen mit ihren
Tourismusorganisationen oder den regionalen
Industrie- und Handelskammern eingegangen.

Wie lauft die Klassifizierung ab?

Die Auswertung erfolgt anhand eines Erhebungs-
bogens, den der Hotelier ausfiillt. Dieser wird per
elektronischer Datenverarbeitung ausgewertet
und die Betriebe in fiinf international libliche
Sternekategorien eingeteilt. Die Klassifizierung hat
eine begrenzte Giiltigkeit und muss regelmaBig
wiederholt werden.

Und die ,,Schummler”?

Es werden in jedem einzelnen Fall Plausibilitats-
kontrollen und zusatzlich ausreichend Stichproben
nach dem Zufallsprinzip durch eigens gebildete
Kommissionen durchgefiihrt. Um die Neutralitat
der Bewertung zu gewahrleisten, gehdren den ent-
sprechenden Kommissionen in der Regel sowohl
Vertreter der zustandigen Tourismusverbande als
auch des Gastgewerbes an. Die Kommissionen
haben einen begrenzten Ermessensspielraum. Ver-
bleibende Unstimmigkeiten werden letztendlich

in einem Schlichtungsverfahren bei der Industrie-
und Handelskammer ausgerdumt. Einer Eigenver-
gabe von Sternen durch die Beherbergungsbetriebe
selbst wird durch die Deutsche Hotelklassifizierung
ein wirksamer Riegel vorgeschoben.

Woran erkennt der Gast
die klassifizierten Betriebe?

Die klassifizierten Betriebe erhalten die Erlaubnis
zur Anbringung eines reprdsentativen Schildes in
ihrem AuBenbereich, das neben dem Schriftzug
der Deutschen Hotelklassifizierung die Anzahl der
verliehenen Sterne aufweist. Das Ergebnis der
Deutschen Hotelklassifizierung wird ferner durch
eine Urkunde dokumentiert.

Vorteile fiir die Gaste

Die Klassifizierung der Hotels ist eine alte Forde-
rung der Verbraucherverbénde. Die Deutsche Ho-
telklassifizierung bringt die erhoffte, zusatzliche
Angebotstransparenz und Sicherheit, da der Gast
bei einem klassifizierten Betrieb bereits vor seiner
Ankunft weiB, welche objektiven Leistungen und
Angebote das Hotel ihm bieten wird.
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G-Klassifizierung

Zusatzlich zur Deutschen Hotelklassifizierung
wurde am 1. Juli 2005 die ,G-Klassifizierung" fiir
Gasthauser, Gasthofe und Pensionen eingefiihrt.

Warum G-Klassifizierung?

Viele kleinere Beherbergungsbetriebe sind bisher
nicht durch die Deutsche Hotelklassifizierung
erfasst, da eine Anzahl der Hotelkriterien auf
Gasthauser, Gasthofe und Pensionen nicht zu-
trifft. Deshalb wurde vom Deutschen Hotel- und
Gaststattenverband (DEHOGA Bundesverband) in
Kooperation mit dem Deutschen Tourismusverband
(DTV) die G-Klassifizierung eingefiihrt.

Ebenso wie bei der Deutschen Hotelklassifizierung
wird die Einhaltung der objektiven Kriterien durch
die Hauser streng und regelmaBig kontrolliert. Die
Teilnahme an der G-Klassifizierung erfolgt

auf freiwilliger Basis.

Wer kann mitmachen?

Beteiligen kdnnen sich alle Beherbergungsbetriebe
mit mindestens acht und maximal 20 Gastebetten,
die keinen Hotelcharakter aufweisen. Auch darf
der Begriff ,Hotel" nicht in dem Betriebsnamen
enthalten sein.

Die Kriterien

Die G-Klassifizierung unterscheidet insgesamt 196
Kriterien, die in folgende fiinf Kategorien einge-
ordnet werden kdnnen:

® Geb3ude/Raumangebot
e Einrichtung/Ausstattung
® Service

® Freizeit
® Angebotsgestaltung

Je mehr Kriterien erfiillt werden, desto mehr Ster-

ne (1 bis maximal 4 Sterne) werden dem Betrieb

verliehen. Der detaillierte Kriterienkatalog ist im

Internet unter www.klassifizierung.de zu finden.
Die Kriterien beriicksichtigen dabei speziell auch
regionale Unterschiede, ohne die Vergleichbarkeit
der Betriebe zu gefdhrden.

Die Kategorien

Die Beherbergungsbetriebe werden in vier Sterne-
kategorien eingeteilt. In Unterkiinfte fir:

G*  Einfache Anspriiche
G™  Mittlere Anspriiche
G™* Gehobene Anspriiche
G™* Hohe Anspriiche

Woran erkennt der Gast die
klassifizierten Betriebe?

Klassifizierte Betriebe erhalten die Erlaubnis das
reprasentative Schild der G-Klassifizierung in
ihrem AuBenbereich anzubringen. Ahnlich der
Deutschen Hotelklassifizierung sind darauf die
verliehenen Sterne und der Schriftzug ,Deutsche
Klassifizierung flir Gasthduser, Gasthofe und
Pensionen” deutlich sichtbar abgedruckt. Das den
Sternen vorangestellte ,G" dient der eindeutigen
Zuordnung zu dem G-Klassifizierungssystem.

Wie lauft die Klassifizierung ab?

Wie auch bei der Deutschen Hotelklassifizierung
fiillt der Inhaber den Erhebungsbogen zur Deut-
schen Klassifizierung fiir Gasthauser, Gasthdfe und
Pensionen (im Internet unter: www.klassifizierung.
de) aus. Dies er wird elektronisch ausgewertet und
der Betrieb in die vier Sternekategorien einge-
teilt. Weiterhin werden Plausibilitdtskontrollen
fiir jeden einzelnen Fall und eine ausreichende
Stichprobe nach dem Zufallsprinzip durchgefiihrt,
um die Qualitat des Markenproduktes G-Klassifi-
zierung sicherzustellen.
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Weitere aktuelle Informationen unter:

® www.klassifizierung.de
® www.hotelsterne.de
* www.dehoga.de

oder in der Broschiire ,Deutsche Klassifizierung
fiir Gasthauser, Gasthofe und Pensionen”
herausgegeben vom DEHOGA (Deutscher Hotel-
und Gaststittenverband).

Die DTV-Klassifizierung

Wie im Hotelbereich haben auch Privatvermie-
ter die Méglichkeit, ihr Angebot klassifizieren zu
lassen. Die freiwillige Klassifizierung erfolgt nach
Kriterien des Deutschen Tourismusverbandes e.V.
(DTV). Dem Gast ermdglicht die Klassifizierung
eine groBere Transparenz des Beherbergungsange-
botes sowie deren bundesweite Vergleichbarkeit.
Er erhdlt gezielte Auswahlméglichkeiten und Ent-
scheidungshilfen. Die DTV-Klassifizierung stellt ein
wichtiges Buchungskriterium bei der Wahl eines
Quartiers dar. Wer als Vermieter zukiinftig keine
Angaben zur Qualitdt seiner Unterkunft macht,
lauft groBe Gefahr, iibergangen zu werden, denn
der Gast wird sich im Zweifelsfall immer fiir ein
«gepriiftes” Produkt entscheiden.

Wer kann mitmachen?

An der DTV-Klassifizierung konnen teilnehmen:
Anbieter von Ferienwohnungen und Ferienhdusern
(mit Ausnahme von Aparthotels und BoardinghZu-
sern), Anbieter von Privatzimmern (bis einschlieB-
lich acht Betten) sowie Anbieter von ,Urlaub auf
dem Bauernhof” und ,Urlaub auf dem Lande".

Die Kriterien

Rund 150 Kriterien, vom Kosmetikspiegel bis

zur angebotenen Kinderbetreuung, werden von
unabhangigen Priifern in Ferienwohnungen bzw.
Privatzimmern vor Ort lberprift. Es konnen ein
(einfache Ausstattung und einfacher Komfort) bis
fiinf Sterne (erstklassige Gesamtausstattung, her-
ausragende Infrastruktur, mit allem technischen
Komfort, besondere Zusatzleistungen im Service-
bereich) erreicht werden.

Wie lauft die Klassifizierung ab?

Jedes Ferienobjekt wird vor Vergabe der Sterne
durch einen Priifer oder durch eine Priifkommis-
sion besichtigt und bewertet. Die Kosten werden
von den Touristinformationen festgelegt. Sie bein-
halten eine Bearbeitungspauschale fiir die Priifung
(6rtlich unterschiedlich) und eine Lizenzgebiihr
(15,~ Euro zzgl. MwSt. pro Ferienwohnung/-haus
bzw. Privatvermieter) und gelten fiir jeweils drei
Jahre (Stand Dezember 2005).

Woran erkennt der Gast
die klassifizierten Betriebe?

Die Darstellung des Klassifizierungsergebnisses
erfolgt durch eine Urkunde. Zur Unterscheidung
wird den Sternen ein ,F" fiir Ferienwohnung/-
haus bzw. ,P" fiir Privatzimmer vorangestellt. Des
Weiteren besteht die Moglichkeit, ein Klassifizie-
rungsschild aus Emaille mit Giiltigkeitsplakette fiir
den Eingangsbereich zu erwerben.
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Was kann ich tun, um
mein Ergebnis zu verbessern?

Erkundigen Sie sich vorab bei Ihrer értlichen
Tourismusstelle oder der entsprechenden Institu-
tion nach den aktuellen Bewertungskriterien. Der
Bewertungsbogen enthdlt mit seinen Kriterien
viele Anregungen, wie Sie bereits vor der eigent-
lichen Priifung die eine oder andere Nachriistung
vornehmen kdnnen. Dariiber hinaus stehen lhnen
auch die Priifer wahrend der Besichtigung zur
Seite. Sie konnen lhnen praxisorientierte Tipps zur
Verbesserung lhres Angebots geben.

Wie positioniere ich mich
richtig am Markt?

Grundsatzlich gilt: Eine wahrheitsgetreue Sterne-
bewertung unterstiitzt Sie, sich richtig am Markt
zu positionieren. Sie hilft lhnen, die zu lhrem
Angebot passenden Kunden zu finden. Allerdings
missen die Qualitdtserwartung des Gastes und
das Angebot des Vermieters zusammen passen.
Nur wenn lhr Gast auch wirklich das bekommt,
was er erwartet, wird er als zufriedener Gast
abreisen. Beachten Sie, dass jeder Stern eine
Qualitatsbekundung ist. Und je hoher die Anzahl
der Sterne, desto hoher auch die Erwartungen der
Gaste. Wurde der letzte Stern nur mit ,Ach und
Krach" erreicht, ist der Gast unter Umstdnden ent-
tduscht, weil er sich eigentlich mehr erhofft hatte.
Hier ist weniger manchmal auch mehr... Und dabei
soll nicht verkannt werden, dass es fiir alle Sterne-
kategorien eine Nachfrage gibt. Wenn Sie auf eine
hohe Anzahl an Sternen setzen, dann aber richtig.
Nehmen Sie daher auch keine halbherzigen Inves-
titionen vor, sondern engagieren Sie sich fiir eine
konsequente Umsetzung, die alle Bereiche lhrer
Vermietung einbezieht. Nur so konnen Sie lhr Ziel
erreichen, dass lhre Gaste auch wirklich begeistert
sind von Ihrem Angebot.

Kinderplus und Rolliplus

exklusiv in Schleswig-Holstein

Sie haben sich auf Familien spezialisiert?
Rollstuhlfahrer sind bei lhnen herzlich willkom-
men? Zeigen Sie lhren Gasten, was sie bei lhnen
erwarten kdnnen! Neben den genannten Klassi-
fizierungen zur Bewertung der Basisinfrastruktur
ihrer Unterkunft, haben Vermieter in Schleswig-
Holstein bundesweit exklusiv auch die Moglich-
keit, ihr Spezial-Angebot fiir Reisende mit Kindern
und Reisende im Rollstuhl bewerten zu lassen. Die
Zusatzauszeichnungen ,Kinderp/us" und ,Rolli-
plus" setzen dabei eine Klassifizierung nach den
Kriterien des Deutschen Tourismusverbandes e.V.
voraus. Zusatzlich miissen zielgruppenspezifische
Anforderungen speziell fiir Reisende mit Kindern
oder fiir Gaste mit Rollstuhl erfiillt werden. Die
vollstandigen Kriterien kdnnen Sie direkt beim
Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V. unter
info@tvsh.de erfragen.

Weitere Informationen:

Weitere Informationen zu allen Qualitatsinitiati-
ven im Deutschlandtourismus sind auf der Seite
www.qualitaet-im-deutschlandtourismus.de
abrufbar.
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Rund um den Mitarbeiter —
das wichtigste Kapital Ihres Betriebes

Angesichts eines hart umkdmpften Marktes, der
zunehmenden Austauschbarkeit von Reisezie-

len sowie wachsender, immer differenzierterer
Anspriiche der Gaste ist die Qualitat der touris-
tischen Dienstleistung ein maBgeblicher Faktor
zur Sicherstellung der Wettbewerbsfahigkeit des
Urlaubslandes Schleswig-Holstein, zum Erhalt be-
stehender und zur Schaffung neuer Arbeitsplatze.

Insofern ist die Investition in Mitarbeiter die
Basis fiir eine Dienstleistung, die heute unsere
anspruchsvollen Gaste nicht nur zufrieden stellen
muss; die Gaste miissen begeistert sein, dass sie
wieder kehren und anderen von ihren positiven
Erfahrungen berichten. Zufriedene Gaste sind die
effizienteste und giinstigste Form der Werbung.
Das erreichen Sie aber nur durch motivierte und
qualifizierte Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen,
die von ihrem Produkt liberzeugt sind. Und: Gute
Mitarbeiter miissen laufend geschult werden.
Aber: Auch Chefs und Betriebsinhabern schaden
regelmaBige WeiterbildungsmaBnahmen nicht -
auch hier sollte der Chef mit gutem Beispiel voran
gehen.

Trainieren Sie Ihre Mitarbeiter in allen Fertig-
keiten, die sie zur Erreichung lhres Standards
brauchen. Schicken Sie lhre Mitarbeiter auf ex-
terne Seminare. Holen Sie sich Trainer ins Haus,
die lhnen bei unternehmensspezifischen Pro-
blemen helfen. Jeder Euro, den Sie in die Weiter-
bildung Ihrer Mitarbeiter investieren, kommt
doppelt zu Ihnen zuriick. Und sei es ,nur" in
hoherer Motivation.

Mitarbeiterbefragung

Wie beim Kunden, so werden auch beim Mit-
arbeiter regelmaBige ,Begeisterungsfaktoren”
schnell zur Gewohnheit. Somit sollten Sie das
Ohr an Ihren Mitarbeitern haben, um die Moti-
vation aufrechtzuerhalten. Die Mitarbeiterbefra-
gung ist ein Instrument der Personalforschung
und als solches ein Diagnoseinstrument der all-
gemeinen Zufriedenheit im Unternehmen. Sie
fordert die Mitsprache und Beteiligung der Mit-
arbeiter und hilft, Schwachstellen aufzudecken.
Je nach Ziel und Anlass wird nach folgenden
Bereichen im Unternehmen befragt:

¢ Arbeitsbereich und Arbeitsbedingungen
® Interne Kommunikation/Information
und Zusammenarbeit
® Entgelt und Sozialleistungen
o Weiterbildung, Entwicklungsmoglichkeiten
® Fiihrungsverhalten
® Image des Unternehmens

Weiterbildung

Der Tourismus ist ein Markt, der sich duBerst
dynamisch entwickelt. Dies wirkt sich auch auf die
Menschen aus, die in dieser Branche tétig sind.
Die Anforderungen, die an sie gestellt werden,
steigen standig. Bildung und Qualifizierung sind
damit ein wichtiger Faktor zur Sicherung der
unternehmerischen Wettbewerbsfahigkeit einer-
seits und dem personlichen beruflichen Aufstieg
andererseits. Denken Sie daran: Investitionen in
Weiterbildung und Qualifizierung sind Investiti-
onen mit Zukunftsperspektive!
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Die Bildungstrager in und auBerhalb von Schles-
wig-Holstein halten eine Reihe von Weiterbil-
dungsmaglichkeiten fiir den Gastgeber bereit. Um
zu erfahren, welche Seminare wann und wo an-
geboten werden, wenden Sie sich an lhre 6rtliche
Touristinformation oder an folgende Adressen:

Wirtschaftsakademie Schleswig-Holstein
Bildungszentrum fiir Tourismus und
Gastronomie (BTG)

Flensburger Chaussee 30

25813 Husum

Telefon: (0 48 41) 96 08-0

Telefax: (0 48 41) 96 08-44

E-Mail: natascha.kuhimann @wak-sh.de
Internet: www.wak-sh.de

Entwicklungsgesellschaft Ostholstein mbH
Rontgenstrale 1

23701 Eutin

Telefon: (0 45 21) 80 85 90

Telefax: (0 45 21) 80 85 93

E-Mail: oh-tourismus@egoh.de

Internet: www.egoh.de

Landwirtschaftskammer Schleswig-Holstein
Fachbereich: Urlaub auf dem Lande
Holstenstr. 106-108

24103 Kiel

Telefon: (04 31) 97 97-238

Telefax: (04 31) 97 97-140

E-Mail: hconradt@lksh.de

Internet: www.lksh.de

Akademie fiir Natur und Umwelt

des Landes Schleswig-Holstein
CarlstraBe 169

24537 Neumiinster

Telefon: (0 43 21) 90 71-0

Telefax: (0 43 21) 90 71-32

E-Mail: zentrale @umweltakademie-sh.de
Internet: www.umweltakademie-sh.de

Arbeitsrecht und Soziales

Das Gastronomie- und Hotelgewerbe ist in vielen
Fallen saisonabhéngig. Dem wird meist durch be-
fristet eingestellte Arbeitnehmer begegnet. Fiir
geringfiigige Beschaftigungsverhaltnisse gelten
sozialversicherungs- und steuerrechtliche Sonder-
regelungen, die sie von ,normalen” Arbeitsverhalt-
nissen unterscheiden; arbeitsrechtlich hingegen
gibt es fast keine Unterschiede. Diese drei Aspek-
te, der sozialversicherungs-, der steuer- und der
arbeitsrechtliche Aspekt, werden im folgenden
Beitrag dargestellt. Alle sozialversicherungs- und
steuerrechtlich relevanten Grenzwerte beziehen
sich auf die Neuregelungen, die am 1. April 2003
durch das ,Zweite Gesetz fiir moderne Dienst-
leistungen am Arbeitsmarkt" (Hartz 1) in Kraft
getreten sind. Die Prozentsdtze zur Sozialversiche-
rung kdnnen sich jahrlich dndern und miissen bei
Anderung angepasst werden.

Beispiel: Eine gelernte Restaurantfachfrau, jetzt
Hausfrau, macht fiir 40 Tage im Jahr Urlaubsver-
tretung bei ihrem ehemaligen Arbeitgeber und
erhalt dafiir insgesamt 3.000,- €. Ist der Arbeits-
vertrag von vornherein auf hochstens ein Jahr
befristet, bleibt ihre Tatigkeit sozialversicherungs-
frei. Hat sie einen unbefristeten Arbeitsvertrag, ist
sie bei sonst gleichen Bedingungen sozialversiche-
rungspflichtig. Eine Beschaftigung gilt als nicht
berufsmaBig ausgelibt, wenn sie fiir die beschaf-
tigte Person von untergeordneter wirtschaftlicher
Bedeutung ist. Dies liegt vor, wenn das Einkom-
men aus der geringfiigigen Beschaftigung fiir die
Sicherung des Lebensunterhalts nicht bestimmend
ist. Das trifft vor allem bei Hausfrauen, Studieren-
den, Altersrentnern zu. Daneben existiert ab dem
1. April 2003 ein Niedriglohnsektor, fiir den beson-
dere sozialversicherungsrechtliche Regelungen
gelten. Dieser Sektor umfasst Beschéaftigungs-
verhaltnisse mit einem Einkommen von mehr als
400,- € bis zu 800,- € im Monat.

Regelung geringfiigiger
Beschaftigung

Eine geringfiigige Beschaftigung (geringfiigig
entlohnter Minijob) liegt vor, wenn das Arbeits-
entgelt aus dieser Beschaftigung regelmaBig im
Monat 400,- € nicht lbersteigt. Eine kurzfristige
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Beschiftigung (kurzfristiger Minijob) liegt vor,
wenn die Beschaftigung innerhalb eines Kalender-
jahres auf langstens 2 Monate oder 50 Arbeitstage
begrenzt ist. Ein geringfligiges Beschaftigungsver-
héaltnis bleibt fiir den Arbeitnehmer grundséatzlich
steuer- und beitragsfrei in der Sozialversicherung.

Geringfiigige Beschaftigungsverhaltnisse bleiben
fiir den Arbeitnehmer auch dann steuer- und
beitragsfrei, wenn neben der Hauptbeschaftigung
eine geringfiigige Beschaftigung vorliegt.

Der Arbeitgeber hat fiir versicherte geringfiigig
Beschaftigte allerdings einen Krankenversiche-
rungsbeitrag von elf Prozent zu leisten. Ist der
Arbeitnehmer privat oder gar nicht versichert,

entfallt die Beitragspflicht.

Der Arbeitgeber hat fiir geringfiigig Beschaftigte
zudem einen Rentenversicherungsbeitrag von
zwolf Prozent zu leisten. Daraus werden beschrank-
te Rentenanspriiche erworben. Verzichtet der
Arbeitnehmer durch schriftliche Erklarung auf
Versicherungsfreiheit und stockt den Arbeitge-
berbeitrag aus eigenen Mitteln auf den normalen
Beitragssatz auf, erwirbt er damit eigenstandige
volle Rentenanspriiche und der Arbeitgeber hat fiir
geringfiigig Beschaftigte eine Pauschalsteuer von
zwei Prozent mit Abgeltungswirkung (einschlieB-
lich der Kirchensteuer und des Solidarzuschlages)
zu leisten.

In haushaltsnahen Dienstleistungen hat der
Arbeitgeber fiir geringfiigig Beschaftigte jeweils
flinf Prozent fiir die Kranken- und Rentenver-
sicherung und zwei Prozent Pauschalsteuer zu
leisten. Hat der Arbeitnehmer mehrere gering-
fligige Beschaftigungsverhaltnisse, werden diese
zusammengerechnet. In solchen Fallen sind
geringfiigige Beschaftigungsverhaltnisse, wenn sie
liber dem Grenzwert von 400,- € liegen, steuer-
und beitragspflichtig in der Sozialversicherung.

Dienstleistungskette

und Qualitatssicherung

Qualitat

Manch Angehdriger der Hotel- und Gastrono-
miebranche hat eine ziemlich subjektive Vor-
stellung von ,Qualitat", die nicht unbedingt

dem Kernbegriff der ,vollstandigen Erfiillung der
Gasteerwartungen” entspricht. Der Gast hat im
Spitzenrestaurant andere Erwartungen als in der
Imbissstube und im Fiinf-Sterne-Hotel andere
als im Drei-Sterne-Hotel. Es gibt keine gute und
keine schlechte Qualitat! Entweder entspricht ein
Tourismusangebot den Erwartungen, oder es ent-

spricht ihnen nicht. Die Europdische Normenverei-

nigung definiert Qualitdt so: ,Die Gesamtheit der

Eigenschaften und Merkmale einer Dienstleistung

oder eines Produkts, die sich auf deren Eignung
zur Erfiillung festgelegter oder vorausgesetzter
Bediirfnisse beziehen" In der letzten Zeit wird in

der Tourismus- und Gastgewerbebranche sehr viel

iber Qualitat, Qualitatssysteme, Qualitatsfor-
derung und Qualitatsgiitesiegel geschrieben und
informiert. Themen wie ,2Q", ,I1SO 9001-2" und

.ISO 14001" fiir die Umwelt, ,TAM", ,Servicequali-

tat", ,EFQM" und andere sind hochaktuell.

Qualitatsmanagement

Ein ,Qualitatsmanagement” wird als der Teil des

gesamten betrieblichen Managements verstanden,

der sich speziell mit der Sicherung und Entwick-
lung von ,Qualitat" befasst.
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Fiir den Begriff ,Qualitat" existieren dabei ver-
schiedene Bedeutungen, von der ,Erfiillung von
vereinbarten Forderungen”- sei es bezogen auf
eine technische Norm oder aber auch individuelle
Vorstellungen von Kunden - bis hin zum Qualitats-
begriff im absoluten Sinne, den man auch mit
.Exzellenz", also der besten, vorstellbaren Qualitat
bezeichnen kann. Das Qualitdtsmanagement nach
ISO 9001:2000 bezieht sich auf den kundenori-
entierten Qualitatsbegriff, also die Sicherstellung
der Befriedigung der Bediirfnisse des Kunden an
ein Produkt oder eine Dienstleistung nach dessen
individuellen Anforderungen.

Im unternehmerischen Sinne ist ,Qualitats-
management” also eine Methodik, um sicherzu-
stellen, dass Kunden und weitere interessierte
Parteien (in diesem Fall die Gaste/Kunden) des
Beherbergungsbetriebes mit den Ergebnissen

der unternehmerischen Tatigkeit zufrieden sind.
Dabei soll das Qualitdtsmanagement nicht nur
die Kundenzufriedenheit auf einem bestehenden
Niveau sichern, sondern diese Zufriedenheit mdg-
lichst weiter erhdhen, damit Gaste mdglichst

dauerhaft an das Unternehmen gebunden werden.
Grundlage hierfiir ist eine systematische und
wahrnehmbare Fiihrung und Lenkung des Unter-
nehmens (Management). Ein anerkanntes Modell
flir ein Qualitatsmanagementsystem, das sich mit
der ,Qualitat" von Produkten und Dienstleistun-
gen in Beziehung zum Kunden befasst, liefert ISO
9001:2000.

Fiir welchen Betrieb ist ISO interessant? Im Grun-
de genommen fiir jeden. Aber besonders interes-
sant ist das Managementsystem fiir diejenigen,
die das betriebliche Know-how sichern wollen
oder sollten. Das heiBt, ein guter Unternehmer
hat die Mdglichkeit, seine Fahigkeiten und die der
Mitarbeiter im Betrieb mit Hilfe von ISO 9001 ff
zu verankern, und die Gewissheit, dass Mitarbei-
terwechsel die Qualitat des Betriebes nicht beein-
trachtigen konnen. Im Qualitdtshandbuch werden
in gemeinsamem Einverstandnis Anderungen
vorgenommen. Gerade das Qualitdtshandbuch gibt
dem Begriff Qualitatssicherung seinen Sinn und
Wert. Die Dienstleistungen, die das Know-how des
Betriebs verkorpern, werden also nicht genormt,
aber die Abldufe und Prozesse werden geregelt.
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Beschwerde-
management

AuBerungen iiber Unzufriedenheit und der Um-
gang mit sich beschwerenden Gésten ist eine
unangenehme, zeitintensive und demotivierende
Tatigkeit. Hinzu kommt, dass der Mitarbeiter einen
Fehler eingestehen muss, fiir den er selbst oft
nicht verantwortlich ist.

Dennoch sollten Beschwerden als eine Chance fiir
das Unternehmen gewertet werden, da sie eine
Informationsquelle fiir auftretende Fehler darstel-
len. Der Beschwerdefiihrer kann somit als eine Art
Unternehmensberater betrachtet werden. Wird
die Unzufriedenheit noch vor Ort geduBert, ist
der Aufwand erheblich kleiner, den Gast zufrieden
zustellen und die Gefahr der Abwanderung zu
minimieren.

Untersuchungen belegen, dass liber 95 Prozent
der Gaste lber eine Beanstandung schweigen und
nur knapp fiinf Prozent eine Beschwerde an das
Unternehmen heranbringen. Das bedeutet, dass
von 100 unzufriedenen Kunden nur jeder 20ste
seine Beschwerde dem Unternehmen zutrdgt und
19 andere Personen schweigen.

Nachfolgendes Vorurteil ist deshalb besonders
gefahrlich: ,Unsere Kunden sind zufrieden.

Die geringe Zahl von eingehenden Beschwerden
beweist dies!" In keinem Fall kann die geringe
Beschwerdezahl ein aussagekraftiger Messwert
fiir Kundenzufriedenheit sein. Die zentrale Aufga-
be des Beschwerdemanagements ist es, Kunden-
unzufriedenheit zu entdecken, zu analysieren und
mittels gezielter MaBnahmen in Zufriedenheit
umzuwandeln.

Dies geschieht in den Stufen:
® Beschwerdestimulierung

® Beschwerdeannahme

® Beschwerdereaktion

® Beschwerdebearbeitung

® Beschwerdeauswertung

Die wichtigsten Verhaltensregeln sind in der fol-
genden Liste zusammengestellt. Diese ist u. a. als
Teil der Mitarbeiterbroschiire, welche bei Personal-
einstellungen iiberreicht wird, gut einsetzbar.

1. Sehen Sie eine Beschwerde des Gastes als
Chance, um durch die in ihr enthaltenen Informa-
tionen unsere Servicequalitat fiir alle Gaste zu
verbessern!

2. Horen Sie dem Gast aufmerksam zu und
lassen Sie ihn ausreden! Vermeiden Sie falsche
Mimik (Stirn verziehen, Kopf schiitteln), wenn Sie
sein Problem nicht verstehen oder anderer Mei-
nung sind und fiihlen Sie sich nicht personlich
angegriffen!

3. Bitten Sie den Gast fiir das Gesprach an einen
separaten Platz (Sitzgruppe in der Hotelhalle, an
die Seite vom Empfangstresen, separater Tisch im
Restaurant).

4. Sprechen und antworten Sie betont ruhig
und hoflich, damit Sie den Gast nicht noch mehr
verargern.

5. Entschuldigen Sie sich fiir den entstandenen
Arger: (,Es tut mir leid, das Sie jetzt diese Unan-
nehmlichkeiten haben"), zeigen Sie Verstandnis
fiir seine Situation (,Ich kann mir gut vorstellen,
wie unangenehm das fiir Sie ist").

6. Diskutieren Sie NIE! (,Ja, aber die Schliissel-
karte habe ich gerade erst codiert"), das reizt
den Gast nur noch mehr.

7. Zeigen Sie ihm lhr Interesse an seinen Aus-
sagen, indem Sie diese sofort in ein vorbereitetes
Formular notieren.

8. Uberpriifen Sie die Fakten mit inhaltlichen
Fragen, bis die Situation eindeutig geklart ist
(.Vielen Dank fiir den Hinweis, bitte sagen Sie mir
noch..."). Stellen Sie keine Sofortdiagnose und
machen Sie keine voreiligen Zugestandnisse.
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Betriebswirtschaftliche
Kennziffern

Auch wenn es lhnen manchmal l3stig erscheint,
es hilft nichts! Zum sorgfaltigen Fiihren ihrer
Biicher sind Sie als Kaufmann aber auch als Klein-
hotelier nicht nur vom Gesetz her verpflichtet.
Der Blick in ihre eigenen Unterlagen erlaubt lhnen
allerdings in der Regel noch keine Aussage, wie
gut oder wie schlecht |hr Betrieb eigentlich im
Vergleich zu den Wettbewerbern oder gar den
Branchenbesten dasteht. Genau hierzu helfen
Ihnen Betriebsvergleiche.

Wozu ist das gut?

Seit langem wird in der gastgewerblichen Unter-
nehmerschaft das Instrument des Betriebsver-
gleiches angewandt.

Ziel dieser Vergleiche ist es,

® die betriebswirtschaftliche Situation von
Betriebstypen aufzuzeigen,

® Betriebs- und Finanzierungskennziffern
herauszuarbeiten,

® Durchschnitts- und Orientierungswerte
(Branchenbeste) zu erzeugen,

¢ Vergleichsmdoglichkeiten zu schaffen und damit
letztlich den Betrieben dabei zu helfen, durch
friihzeitiges Erkennen von Schwachstellen und
rechtzeitiges Gegensteuern erfolgreicher
wirtschaften zu kdnnen.

Ein gutes Beispiel fiir einen derartigen Betriebs-
vergleich gibt es in Bayern, wo fiir alle gastge-
werblichen Betriebsarten im 3-jahrigen Turnus ein
Vergleich erstellt wird. Das Beste daran: Fiir die
Teilnehmer kostet dies nichts! Mitmachen lohnt!

Fiir am Betriebsvergleich teilnehmende Betriebe
bringt die Teilnahme in der Regel eine Steigerung
von Know-how sowie eine Hilfe zur Selbsthilfe, da
sie mit Hilfe der Vergleichszahlen Schwachstel-
len im eigenen Betrieb identifizieren und gezielt
GegenmaBnahmen in die Wege leiten konnen.
AuBerdem liefern die Vergleiche und insbesondere
die Teilnehmerinformationen Argumentations-
hilfen fiir die ,tagliche Arbeit" und geben Richt-
werte fiir Gutachten und Bewertungen vor, wenn
Sie beispielsweise bei Banken oder Forderstellen
Antrage stellen wollen.

Ein Vorzug der Betriebsvergleiche ist auch, dass
diese in der Regel fiir die Teilnehmer kostenfrei
sind, das heiBt Sie brauchen nur den Fragebogen
auszufiillen bzw. Ihre Daten zur Verfligung zu stel-
len und kénnen unter Wahrung der vertraulichen
Behandlung lhrer sensiblen Betriebsdaten den
entsprechenden Nutzen davontragen.

Festzuhalten bleibt allerdings, dass Betriebsver-
gleiche einzelbetriebliche Beratungen nicht in
jedem Fall ersetzen kénnen, wenngleich sie als
Hilfsmittel auch hierfiir durchaus von Bedeutung
sind.

-

Ein Vorzug, den Vergleiche, die seit vielen Jahren
am Markt sind, gegeniiber neuen Vergleichen
haben, liegt in der Vertrauensbasis, die diese Pro-
dukte lber die Jahre bei den Betrieben erworben
haben. Die Zahl der regelmaBig am Vergleich
teilnehmenden Betriebe, die die Basis fiir Zeitver-
gleiche darstellen, ist eines der wichtigsten Quali-
tatskriterien. Ndhere Informationen hierzu gibt es
bei den zustandigen Hotel- und Gaststattenver-
banden, bei den Industrie- und Handelskammern
und auch beim dwif (www.dwif.de).




Erkldrung wichtiger Begriffe

Orientierungswert

Ermittelt auf der Basis der besten Betriebe; er wird bei den ,Betrieblichen KenngréBen" verwendet.

Betriebsertrag

Der Betriebsertrag enthélt alle im Betrieb getatigten Umsatze einschlieBlich

Bedienungsgeld, aber ohne Mehrwertsteuer.

Auslastung der Bettenkapazitit pro Jahr in %

Warenertrag je Sitzplatz und Tag in €
(Sitzplatze im Freien nur zu 25 % beriicksichtigt)

Warenertrag je Gedeck in €

_ Anzahl der Ubernachtungen x 100
~ Anzahl der Betten x 365

_ Ertrdge aus Verkauf von Speisen und Getrdnken

~ Anzahl der Sitzplitze x Offnungstage

_ Ertrége aus Verkauf von Speisen und Getrénken

" Zahl der abgegebenen Gedecke

Als Gedeck gilt der Gesamtverzehr (Speisen und Getrinke) eines Gastes wihrend eines Besuches

@ Belegungshaufigkeit der Sitzplatze in Gastraumen

Wareneinsatzquote in %

Rohaufschlagsatz in %

_ Warenertrag je Sitzplatz und Tag
~ Warenertrag pro Gedeck

_ Warenaufwand x 100
Ertrage aus Warenverkauf

_ Rohertrag x 100
Warenaufwand

Der Rohertrag ist die Differenz zwischen Warenertrag und Warenaufwand

Betriebsergebnis I: Es wird durch Subtraktion der mit der Leistungserstellung unmittelbar in Verbindung
stehenden Aufwandsarten von den gesamten Betriebsertragen gewonnen; es bildet
den MaBstab fiir die Beurteilung der Wirtschaftlichkeit der Betriebsfiihrung und des

Betriebsablaufes.

Betriebsergebnis | = Betriebsertrag ./. betriebsbedingte Aufwendungen

Umsatzrendite

Grundlage ist der Gewinn vor Einkommensteuer (= zu versteuernder Gewinn It. Steuerbilanz);

er wird in Bezug gesetzt zu den Gesamtertragen (in %)

Cash-Flow = Gewinn vor Steuer + Abschreibungen auf Anlagevermdgen

Betriebsertrage
Bilanzsumme

Kapitalumschlagshaufigkeit =

Wichtige betriebliche Kenngrofen

Betriebstyp: Gasthof

Kurzcharakteristik:

e Gastronomie ist wichtigster Umsatzbereich (Anteil Giber 80 Prozent)

® Begrenzte Beherbergungskapazitat (unter 20 Zimmer)
® Gutblirgerliches Preis- und Qualitatsniveau

1. Strukturen des Durchschnittsbetriebes

e Zahl der Betten/Zimmer 21/12
® Zahl der Sitzplatze
® in Gastraumen 105
® im Freien 80
® Zahl der Beschaftigten
® \/ollzeit 4
® Teilzeit 6
® Auszubildende 1
e Betriebsertrag (=Umsatz) pro Jahr  300.000 €

2. Auslastung der Kapazitaten

® Beherbergung
® @ Auslastung der Bettenkapazitat 35090
* 0 Beherbergungsertrag pro UN 20,- €
® Gastronomie
® () Warenertrag je Sitzplatz und Tag 7-€

3. Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes

Wareneinsatzquote in %
Verkauf von Speisen 33
Verkauf von Getranken 23

Rohaufschlagsatz in %
200
335




4. Produktivitat des Personals

@ Betriebsertrag pro Vollbeschaftigter 60.000 €
@ Personalaufwand pro vollbeschaftigter Lohn- und Gehaltsempfanger 15.000 €
@ Aufwand-Ertrag-Relation 0,25

5. Betriebserfolg

Betriebsergebnis | 28 % vom Betriebsertrag
Umsatzrendite 10 % vom Betriebsertrag
Cash-Flow-Rate 18 % vom Umsatz
Cash-Flow absolut 54.000 €

6. Anlageabhdngige KenngroBen
Kapitalumschlagshaufigkeit pro Jahr (Eigentiimer) 1,0 Mal

Wichtige betriebliche Kenngro3en

Betriebstyp: Hotel Garni / Friihstiickspensionen

Kurzcharakteristik:

Hauptmerkmal ist das im Vergleich zu Vollhotelbetrieben oder Gasthdfen eingeschrankte
Leistungsangebot im Gastronomiebereich. Es umfasst nur die Abgabe von Friihstiick und
kleinen Gerichten ausschlieBlich an Hausgaste.

1. Strukturen des Durchschnittsbetriebes

Zahl der Betten/Zimmer 28/15
Betriebsertrag (=Umsatz) pro Jahr 160.000 €

2. Auslastung der Kapazitaten

® Beherbergung
* (@ Auslastung der Bettenkapazitat 48 %
* @ Beherbergungsertrag pro UN 24,- €
® Gastronomie
® () Warenertrag je Sitzplatz und Tag 5,50 €

3. Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes

Wareneinsatzquote 24 %
Rohaufschlagsatz 320 %

4. Produktivitat des Personals

@ Zahl der Vollbeschaftigten pro Zimmer 0,16
@ Betriebsertrag pro Vollbeschaftigter 72.000 €
@ Personalaufwand pro vollbeschaftigter Lohn- und Gehaltsempfanger ~ 20.000 €
@ Aufwand-Ertrag-Relation 0,28

5. Betriebserfolg

Betriebsergebnis | 42 % vom Betriebsertrag
Umsatzrendite 15 % vom Betriebsertrag
Cash-Flow-Rate 20 % vom Umsatz
Cash-Flow absolut 32.000 €

6. Anlageabhéngige KenngrdBen
Kapitalumschlagshaufigkeit pro Jahr 0,8 Mal




Ein Beispiel

Im Hotel Sonnenschein werden seit drei Jahren
genaue Aufzeichnungen gefiihrt. Der Betrieb
verfligt tiber 35 Betten und ist an 180 Tagen

im Jahr gedffnet. Die Summe der Gesamtkosten
der Beherbergung betrdgt laut Aufzeichnungen
der Inhaberin 85.000 €. Aber denken Sie daran,
auch wirklich alle Kosten zu beriicksichtigen
Abschreibungen sind hier ebenso einzubeziehen,
wie Zinsen und alle Personal- und Sachkosten. In
den letzten drei Jahren betrug die Auslastung im
Durchschnitt 70 Prozent.

Das Beispiel zeigt, wie hoch der Preis fiir die
Ubernachtung pro Person anzusetzen wire, wenn
flir die Kurtaxe 1,00 € zu bezahlen sind und ein
dreiBigprozentiger Gewinn enthalten sein soll.

Angenommen das Haus wiirde an allen Tagen der
Offnungszeit voll belegt sein, wiren insgesamt
180 x 35 = 6.300 Ubernachtungen maglich. Somit
waren bei Vollbelegung daher die Selbstkosten pro
Ubernachtung (SK/U):

.. Gesamtkosten Beherbergung 85.000,00 €
SK/U = _ =13,49 €
6.300 Ubernachtungen

Gehen wir davon aus, dass die tatsichlichen Uber-
nachtungen zu einer siebzigprozentigen Auslastung
flihren, dann missen die Gesamtkosten auf

6.300 x 70

100 = 4.410 Ubernachtungen umgelegt werden.

.. Gesamtkosten Beherbergung 85.000,00 €
SK/U = . =19,27 €
4.410 Ubernachtungen

Selbstkostenpreis 19,27 €
+ Gewinn 30 % 5,78 €
Grundpreis (Erlos des Hoteliers) 25,05 €
+ Umsatzsteuer 16 % 4,00 €
Bruttopreis 29,05 €
+ Kurtaxe 1,00 €
Inklusivpreis 30,05 €

Preis pro Ubernachtung (aufgerundet) 31,00 €

Grundsétzlich ist dies nur ein grob
skizziertes Beispiel, das lhnen eine
erste Kalkulationsgrundlage sein kann.
Im Einzelfall sollten Sie einen
Steuerberater oder Wirtschaftspriifer
um Unterstiitzung bitten.
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Forderung, Investition
und Finanzierung

Wenn Sie einen Umbau, eine neue Geschafts-
idee umsetzen wollen, macht es Sinn, auch nach
eventuellen Férdermdglichkeiten Ausschau zu
halten. Wir konnen nicht alle Férdermdglichkeiten
der Lander und des Bundes aufzeigen. Die meisten
Programme gelten allerdings ausschlieBlich fiir
gewerbliche Betriebe.

Dieser Link - http;//db.bmwa.bund.de - ist lhnen
flir Inre Erstinformation aber dabei behilflich.

Des Weiteren stehen Ihnen die IHK und der
DEHOGA (www.ihk.de, www.dehoga-berlin.de)
fiir Informationen zur Verfiigung. Wirte und
Hoteliers befinden sich in guter Gesellschaft:

Wenn es um die Vergabe von Krediten geht,
haben sie - wie der gesamte Mittelstand -
haufig schlechte Karten. Banken haben sich an
Hotel- und Gastronomieprojekten oft die Finger
verbrannt und sind deshalb sehr zuriickhaltend
geworden. Entwickeln Sie eine Strategie, um |hr
Investitionsvorhaben auch zum Erfolg zu fiihren:

1. Wer nicht liber das notige Know-how verfiigt,
muss professionelle Hilfe in Anspruch nehmen.

2. Erstellen Sief/bzw. der Unternehmensberater
ein detailliertes Gutachten mit den folgenden
Gliederungspunkten:

e Vorbemerkung/Zielstellung

® Anlass der Untersuchung,
unternehmerische Plane

® detaillierte Vorhabens- und
Unternehmensbeschreibung

® Erlauterung der Marketingkonzeption
(Angebote, Zielgruppen etc.)

e Kommentar der betriebswirtschaftlichen
Vergangenheit (Bilanz, GuV)

® MaBnahmenplanung

® Umsatz- und Aufwandsprognose

® Investitions- und Finanzierungsplan

® Rentabilitdts- und Cashflow-Prognose
® Kapitaldienstplanung

® Liquiditdtsplanung

Die Plausibilitdt des Gutachtens und dessen
Prasentation bei den Banken ist ausschlaggebend
fiir den Erfolg. Genauso wichtig ist es jedoch, die
Entscheidungskriterien der Banken zu kennen und
sich auf die Kreditverhandlungen bereits im Vorfeld
mdglichst optimal vorzubereiten.

Dasselbe gilt auch fiir die Inanspruchnahme 6ffent-
licher Fordermittel, die in vielen Fallen lber die
Hausbanken zu beantragen sind.

Die Broschiire ,Ihr Leitfaden flir den Bankenbe-
such" ermdglicht einen ,Blick hinter die Kulis-
sen: Wie fallt die Kreditentscheidung?” und gibt
wertvolle Tipps zur gezielten Verbesserung der
Kreditfahigkeit.

Sie konnen die Broschiire ,lhr Leitfaden fiir den
Bankenbesuch" kostenfrei liber die Homepage der
LfA Forderbank Bayern (www./fa.de) beziehen (als
print- und pdf-Version verfiigbar). Der gedruckten
Version ist ferner eine CD-Rom mit weiterfiihren-
den Arbeitshilfen und -blattern sowie Checklisten
und Antragsvordrucken beigelegt.




Stillstand ist Riickstand

Der Tourismusmarkt ist und bleibt auch in Zukunft
hart umkampft. Damit Schleswig-Holstein im Wett-
bewerb mit anderen Urlaubsregionen weiterhin
erfolgreich bleibt, ist eine konsequente Qualitats-
steigerung und touristische Spezialisierung jedoch
unabdingbar. Das belegen die Ergebnisse des Spar-
kassen-Tourismusbarometers Schleswig-Holstein.
Neben einer touristischen Infrastruktur mit deut-
lichen Qualitdtsproblemen besteht insgesamt

eine viel zu schwache Investitionsbereitschaft.

15 Prozent der gewerblichen Beherbergungsbe-
triebe und 26 Prozent der privaten Vermieter
haben in den letzten 10 Jahren keinerlei Renovie-
rungsmalBBnahmen durchgefiihrt! Aber Stillstand
ist bekanntlich Riickstand. Da iiberrascht es nicht,
dass die Ubernachtungszahlen in schleswig-hol-
steinischen Gasthofen und Pensionen innerhalb
dieser Zeitspanne um die Halfte gesunken sind.

Erfolgsrezept fiir
den hohen Norden

Die Investitionsoffensive Tourismus Schleswig-
Holstein will hier wertvolle Unterstiitzung leisten.
Unter dem Motto ,Hand in Hand fiir unsere
Gaste - Gemeinsam fiir mehr Qualitdt und
Service" hat der Tourismusverband Schleswig-
Holstein die Initiative ergriffen.

Investitionsoffensive flir den
Tourismus in Schleswig-Holstein

Gemeinsam mit der Landesregierung, dem Hotel-
und Gaststattenverband DEHOGA sowie den In-
dustrie- und Handelskammern des Landes wurden
nicht nur ein effektives Konzept zur Tourismus-
forderung, sondern auch finanzielle Férderungs-
mdglichkeiten fiir ModernisierungsmaBBnahmen in
gewerblichen Hotelbetrieben iiber acht Betten auf
den Weg gebracht.

Das gemeinsame Ziel:

Schleswig-Holstein im nationalen und inter-
nationalen touristischen Wettbewerb nach vorne
zu bringen!

Der Weg dahin fiihrt zum einen lber eine Ver-
besserung der touristischen Infrastruktur in
offentlichen Einrichtungen, Unternehmen der
Freizeit- und Tourismuswirtschaft, Hotels, Res-
taurants, Campingplatzen und in Privatquartieren.
Zum anderen miissen die Rahmenbedingungen
fiir die dringend notwendigen Neu- und Ersatz-
investitionen optimiert werden.

Diese konnten in der Vergangenheit oftmals nicht
aus eigener Kraft finanziert werden. Daher bildet
die Entwicklung von Finanzierungshilfen eine
wichtige Saule der Investitionsoffensive - zunachst
allerdings nur fiir die Gruppe der gewerblichen
Hotelbetriebe mit mehr als acht Betten. Fiir Privat-
vermieter wurden von einigen Kreditinstituten
eigene Programme mit zinsgiinstigen Krediten
aufgelegt - fragen Sie bei Ihrer Hausbank.
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Mit einem Leitfaden wird den Kreditinstituten von
den Partnern eine Hilfe an die Hand gegeben, um
Antrage aus dem touristischen Umfeld besser in
den regionalen und branchenbezogenen Kontext
einzuordnen und somit die Antragsteller in ihren
Interessen zu unterstiitzen.

Gemeinsam auf dem Weg
nach oben

Volle Kraft fiir Schleswig-Holstein - voller Einsatz
auf allen Ebenen! Mit einem dreistufigen Zukunfts-
konzept machen wir uns stark fiir Schleswig-
Holstein.

Am Anfang steht eine breit angelegte Ist-Analyse,
bei der die derzeitige touristische Infrastruktur
Schleswig-Holsteins umfassend unter die Lupe
genommen wird. Diese erstreckt sich auf 6ffent-
liche und private touristische Bereiche sowie auf
Freizeiteinrichtungen.

Im zweiten Schritt erfolgt die Koordinierung und
Umsetzung der Ergebnisse aus der Ist-Analyse.
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In der dritten Stufe werden daraus dann konkrete
mittel- bis langfristige MaBnahmen wie die
Bereitstellung von Finanzierungshilfen fiir die
Tourismuswirtschaft, die Erstellung von Vermieter-
broschiiren oder beschleunigte Genehmigungs-
verfahren entwickelt.

Es ist insgesamt jede Menge individueller und
personlicher Einsatz gefragt. Machen Sie mit,
damit die Gaste in Schleswig-Holstein in Zukunft
noch zufriedener sind!




Rechte und
Pflichten

Einkommensteuer

Im Rahmen der steuerlichen Veranlagung werden
unter anderem auch die Einkiinfte aus Beherber-
gung erfasst. Dabei ist zundchst eine alternative
Zuordnung zu den Einkunftsarten Land- und Forst-
wirtschaft, Gewerbebetrieb sowie Vermietung und
Verpachtung durchzufiihren.

In der Regel stellt das Anbieten einer Ferienwoh-
nung oder mehrerer Betten (max. acht Betten bzw.
max. drei Zimmer) zur Vermietung an wechselnde
Gaste noch keinen Gewerbebetrieb dar. Diese
Einnahmen werden im Rahmen der Einkiinfte aus
Vermietung und Verpachtung erfasst. Dies gilt
auch fiir Landwirte, die ,Urlaub auf dem Bauern-
hof* anbieten. Werden jedoch drei oder mehr
Ferienwohnungen oder auch mehr als acht Betten
zur Vermietung angeboten, ist in diesen Fallen von
Einkiinften aus Gewerbebetrieb auszugehen. Dies
bedeutet, dass nicht nur die laufenden Gewinne
oder Verluste steuerlich zu beriicksichtigen sind,
sondern auch mdgliche Wertsteigerungen z.B. des
Grund und Bodens oder des Gebdudes bei einer
Beendigung der Tatigkeit erfasst werden. Dies gilt
auch fiir den Fall der Ubertragung von Vermdgen
im Wege des Verkaufs oder der Schenkung.

Die Einkiinfte aus Vermietung und Verpachtung
erfassen Wertsteigerungen jedoch in bestimmten
Fallen nicht. Weitere Beispiele fiir Einkiinfte aus
Gewerbebetrieb sind: Anbieten von Zimmern mit
Friihstiick und einer Hauptmahlzeit (Halbpension),
Beherbergung in Gaststatten, Nutzung der ein-
heitlichen Vermittlungs- und Werbeorganisation

einer Wohnanlage, Ferienwohnung in Wohnanla-
gen mit vielen gleichartigen Wohnungen zusam-
men mit pensionsartiger Organisation.

Allen drei oben aufgelisteten Einkunftsarten
gemeinsam ist die Tatsache, dass nicht die Ein-
nahmen, sondern nur die Einkiinfte, also die
Einnahmen abziiglich der Ausgaben erfasst
werden. Es empfiehlt sich daher, nicht nur die
Einnahmen exakt und zeitgerecht aufzuzeichnen,
sondern auch die entsprechenden und zugeho-
rigen Ausgaben belegmaBig zu erfassen. Daneben
diirfen noch diverse weitere Aufwendungen wie z.
B. die Abschreibung verschiedener Wirtschaftsgi-
ter steuerlich als Abzugsposten geltend

gemacht werden.

Beispiele fiir abzugsfahige Aufwendungen sind:
Friihstiicksaufwand, Wasche, Karten zu Weihnach-
ten und Geburtstagen, Fahrtkosten fiir Besorgun-
gen, Strom und Heizung fiir die jeweiligen Zimmer,
Geschirr, Reparaturen usw. Nicht unerwahnt blei-
ben soll die Tatsache, dass hierbei das Finanzamt
ein Wort mitspricht, was zum Abzug zugelassen
wird. Es empfiehlt sich daher, die Inanspruch-
nahme eines Angehdrigen der steuerberatenden
Berufe.

Hinweis:

Die Finanzbehdrden sind nach § 89 AO zur kos-
tenlosen Beratung des Steuerbiirgers verpflichtet.
Im Einzelfall sollte man jedoch im Vorfeld einen
Steuerberater hinzuziehen, damit von vorn herein
die richtigen Entscheidungen getroffen werden.

Umsatzsteuer

Nach der Definition des Umsatzsteuerrechts ist
Unternehmer, wer selbstdndig, nachhaltig, mit
Gewinnerzielungsabsicht eine Tatigkeit ausiibt.
Das Unternehmen umfasst dabei die gesamte
berufliche oder gewerbliche Tatigkeit des Unter-
nehmers. Hieraus kann man somit ersehen, dass
man nicht Einkiinfte aus Gewerbebetrieb erzielen
muss, um Unternehmer zu sein. Lohneinkiinfte
bleiben jedoch auBer Ansatz, da diese nicht selb-
standig erzielt werden.

Das Umsatzsteuerrecht beinhaltet in § 19 Abs. 1
UStG eine sog. Kleinunternehmerregelung, die in
den meisten Vermietungsfallen zur Anwendung
kommen wird. Diese Regelung besagt, dass sofern
die Einnahmen (nicht die Einkiinfte!) 17.500 Euro
pro Jahr nicht libersteigen, die Umsatzsteuer nicht
erhoben wird, der Unternehmer aber auch keinen
Vorsteuerabzug vornehmen darf, d.h. die von ihm
gezahlte Vorsteuer nicht wieder in Abzug bringen
kann. Auch hier empfiehlt sich im Einzelfall die
Berechnung der Mdglichkeiten tiber einen gewahl-
ten Steuerberater.

Ubersteigen die Einnahmen 17.500 Euro, bleiben
jedoch unter 50.000 Euro, gilt fiir das betreffende
Jahr letztmals diese Kleinunternehmerregelung.
Im folgenden Jahr sind die Einnahmen dann
umsatzsteuerpflichtig. Besonders bei Land- und
Forstwirten ist zu beachten, dass neben den Ein-
nahmen aus der Vermietung fiir die Ermittlung

des Gesamtumsatzes auch die Einnahmen aus der
Land und Forstwirtschaft herangezogen werden,
so dass relativ schnell die 0.g. Grenzen {iberschrit-
ten werden konnen. Sollte Umsatzsteuerpflicht
eintreten, kann von der Umsatzsteuerschuld
diejenige Umsatzsteuer, die lhnen von anderen
Unternehmern fiir Ihr Unternehmen in Rechnung
gestellt wird, als sog. Vorsteuer abgezogen wer-
den. Im Endeffekt wird somit nur der Mehrwert
Ihrer Leistungen (daher auch der Name Mehrwert-
steuer) besteuert. Trager dieser Steuer sind nicht
Sie, sondern der Gast als Endverbraucher. Der
Unternehmer libernimmt somit fiir den Fiskus die
Einnahmefunktion.

Gewerbesteuer

Der Gewerbesteuer unterliegen nur Unternehmer
mit Einkiinften aus Gewerbebetrieben. Entschei-
dend fiir eine Veranlagung zur Gewerbesteuer ist
daher die Einstufung lhrer Einkiinfte im Rahmen
der Einkommensteuerveranlagung. Die Gewer-
besteuer erfasst nicht nur den Gewerbeertrag,
sondern auch das Gewerbekapital (also Betriebs-
vermogen). Zur Veranlagung werden dabei ver-
schiedene Berichtigungen dieser Werte aufgrund
des Gewerbesteuerrechts vorgenommen. Aufgrund
hoher Freibetrdge wird jedoch die {iberwiegende
Anzahl der Leser dieser Broschiire gewerbesteuer-
frei bleiben.

Da sich das Steuerrecht standig im Fluss befindet,
kann keine Haftung fiir die oben gemachten Aus-
fiihrungen Gibernommen werden.

Erlaubnispflicht, Anzeigepflicht

Gaststattenrechtliche Erlaubnis

Mit der Anderung des Gaststattengesetzes

zum 1. Juli 2005 ist die gaststattenrechtliche
Erlaubnispflicht fiir Beherbergungsbetriebe ab
acht Betten entfallen. Das bedeutet, ein Vermieter
von Privatzimmern, Pensionszimmern, Zimmern
auf dem Bauernhof oder von Ferienwohnungen
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oder Ferienhdusern bedarf kiinftig — unabhéan-
gig von der angebotenen Bettenzahl - keiner
gaststattenrechtlichen Erlaubnis mehr, wenn er
Getranke und zubereitete Speisen an Hausgaste
abgibt. Dies gilt jedoch nur bei der Abgabe an
Hausgaste und nicht an Dritte, beispielsweise
durch ein Restaurant.

Anzeigepflicht nach der

Gewerbeordnung (GewO)

Nach wie vor hat der Vermieter eines/r privaten
Zimmers/Ferienwohnung/Ferienhaus die Vermie-
tungstatigkeit gegeniiber dem ortlichen Gewerbe-
amt anzuzeigen. Diese Anzeigepflicht besteht
unabhéngig von der Anzahl der Betten des Beher-
bergungsbetriebes. Die Anzeige nach der Gewer-
beordnung (GewO) hat lediglich deklaratorischen
Charakter. Sie ist von keinerlei Voraussetzungen
abhangig. Das Gewerbeamt gibt diese Meldung an
das Finanzamt weiter, das dann wiederum prift,
inwieweit der Vermieter steuerlich veranlagt wird
oder nicht.

Nutzungsanderung

Wenn die geplante Vermietung zu einer Nutzungs-
anderung von Rdumlichkeiten fiihrt (bisher reines
Wohnhaus wird ganz oder teilweise als Pension
genutzt), miissen Sie beim Bauamt eine Nutzungs-
anderung fiir die neue Nutzung der Radumlich-
keiten beantragen.

Rund
ums Recht

Gastaufnahmevertrag

Mit der Einigung, dem Gast ein bestimmtes oder
bei der Anreise noch zu bestimmendes Zimmer,
oder ein Appartement gegen Zahlung des verein-
barten Preises zu lberlassen, entsteht ein Vertrags-
verhaltnis in Form eines Beherbergungsvertrages.
Fiir diesen Vertrag schreibt das Gesetz keine
besondere Form vor, so dass auch miindlich oder
telefonisch geschlossene Vertrdge voll wirksam
sind.

Aus Griinden der mdglichen Beweisbarkeit einer
Reservierung oder sonstiger Absprachen emp-
fiehlt es sich jedoch dringend, die Buchung stets
schriftlich zu bestatigen oder um eine schriftliche
Bestatigung zu bitten. Auch kdnnen so leichter
Missverstandnisse beziiglich der Daten der An-
und Abreise vermieden werden.

Nach dem Grundsatz der Vertragsfreiheit kdnnen
Sie als Hotelier mit dem Gast alle Einzelheiten des
Vertrages frei aushandeln. Da dies im Einzelfall
jedoch zu umstéandlich sein wird, ist es ratsam,
sich entsprechende vorformulierte Vertragsbe-
dingungen zu beschaffen. Fiir die Einbeziehung
dieser Vertragsbedingungen in die jeweiligen
Beherbergungsvertrdge ist jedoch bedeutsam,
dass diese bereits bei Unterbreitung eines schrift-
lichen Angebots dem Kunden iibersandt werden,
oder dass bei telefonischen Buchungen darauf
miindlich hingewiesen wird. Die Ubersendung der
Vertragsbedingungen mit den Buchungsbestati-
gungen reicht hingegen in der Regel nicht mehr

aus, um diese rechtswirksam in den dann bereits
abgeschlossenen Beherbergungsvertrag einzube-
ziehen. Fiir den Fall, dass der Gast das bestellte
Zimmer jedoch wieder absagt, steht Ihnen als Ho-
telier das Recht zu, nach wie vor den vereinbarten
Mietpreis zu verlangen. Dabei spielt es keine Rolle,
warum der Gast das Zimmer absagt. Lediglich die
so genannten ersparten Aufwendungen missen
abgezogen werden.

Rechtlich anerkannt sind Einsparungen bei der
Vermietung von Zimmern mit Ubernachtung und
Friihstiick von 20 Prozent, bei der Halbpension von
30 Prozent und bei der Vollpension in Héhe von 40
Prozent. Bei Ferienwohnungen und Ferienhdusern
werden 10-20 Prozent pauschal abgezogen. Uber
die vom Gast nach Abzug der Aufwendungen

zu zahlenden Mietkosten sollte dieser bereits bei
der Buchung informiert werden.

Konnen Sie das Zimmer anderweitig vergeben,
kann ein Anspruch gegen den ausgebliebenen
Gast nicht mehr geltend gemacht werden, da
Ihnen kein tatsdachlicher Schaden entstanden

ist. Auch aus diesem Grund ist es sinnvoll, dem
Gast die Vertragsbedingungen zuzusenden. Einen
Vorschuss konnen Sie zu Ihrer persénlichen Absi-
cherung natiirlich jederzeit verlangen. Ublich ist
dabei, bis zu drei Tagesmieten in Rechnung zu

stellen. Bitte bestdtigen Sie den Eingang des Geld-
betrages kurz. In jedem Fall ist es sinnvoll, wie im
internationalen Reiseverkehr {blich, Ihren Gast auf
die Mdglichkeit einer Reiserlicktrittskosten-Versi-
cherung aufmerksam machen. Formulare bekom-
men Sie in lhrer Touristinformation oder direkt bei
der erv* (siehe Seite 82)!

Diese sollten Sie Ihrem Bestatigungsschreiben un-
bedingt beilegen. Auch die Mdglichkeit, den Gast
per Kreditkarte bezahlen zu lassen und mittels der
bei Buchung angegebenen Kreditkartennummer
zumindest die erste Ubernachtung garantiert zu
bekommen, sollten Sie ins Auge fassen. Ein Aspekt,
der die anfallenden Provisionen bei bargeldlosem
Zahlen durchaus in ein glinstigeres Licht riickt.

* Europdische Reiseversicherung AG

Verkehrssicherungspflicht

Jeder Beherbergungsbetrieb unterliegt den
Haftungsbestimmungen aus unerlaubter Hand-
lung und aus dem Beherbergungsvertrag. Er ist
verpflichtet, die Einrichtungen und Raume, die
von Gasten betreten werden, in verkehrssicherem
Zustand zu halten. Wird die Verkehrssicherungs-
pflicht verletzt und kommt ein Gast zu Schaden,
ist der Hotelier zum Schadensersatz und Schmer-
zensgeld verpflichtet.

Deshalb sollten Sie darauf achten, wo Gefahren-
stellen fiir Gaste liegen und diese sofort beseitigen.

Zum Beispiel:

e Glatte durch Nasse und Bohnern

® Teppiche, die rutschen oder nicht
ordnungsgeman verlegt sind

e offene Tiiren zu Kellertreppen

® Treppen ohne Geldnder

e schlechte Beleuchtung

® Schnee- und Eisglatte

* morsche Aste im Garten und Vorplatz

® unbefestigte Kinderschaukeln

® scharfkantige Duscharmatur oder
Duschkabinentiir etc.
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Treffen Sie rechtzeitig VorbeugemaBnahmen, so
dass die Unfallgefahr auf ein Minimum reduziert
wird. Ein Schild ,Benutzen auf eigene Gefahr"
schlieBt in der Regel die Verantwortlichkeit nicht
aus.

Mangelhaftung

Hat die Mietsache, also das Zimmer, die Ver-
pflegung etc. einen Mangel, so ist der Gastgeber
seiner Leistungspflicht nicht korrekt nachge-
kommen. Der Gast hat hier verschiedene Rechte.
Bei Sachméngeln wird in der Praxis der Gast den
Hotelier bitten, den Mangel zu beseitigen. Bis zur
Beseitigung kann der Gast auf Minderung des
Mietpreises bestehen.

Sachmangel sind zum Beispiel:

nicht funktionierende Heizung, nur kaltes Wasser,
Stérungen durch Larm, trotz der Reservierung

hat das Zimmer keinen Balkon etc. Entsteht durch
den Mangel aber ein Schaden an der Person

oder an den Sachen des Gastes, muss der Hotelier
Schadensersatz leisten (siehe Verkehrssicherungs-
pflicht).

Uberzogene und den Aufenthalt nicht beeintréch-
tigende Anforderungen des Gastes berechtigen
diesen nicht zur Minderung des Mietpreises. Das
Fehlen von Sektgldsern z.B. ist zwar schade, flihrt
aber nicht zur Minderung, da der Sekt auch aus
Saftgldsern getrunken werden konnte (Amtsge-
richt Offenburg 1 C 357/94).

Merke: Nur Méngel, durch die der Aufenthalt des
Gastes wirklich gestort wird, berechtigen daher
zur Minderung des vereinbarten Preises.

Haftung des Gastes

Jeder Gast ist verpflichtet, die Sachen des Hote-
liers so zu behandeln, dass nichts beschadigt wird.
Der Gast muss die volle Verantwortung lberneh-
men fiir Schaden wie z.B.:

® | cher in Polstermdbeln oder Teppichen
o Wasserschaden durch laufende Wasserhahne
® Beschadigung der Matratzen etc.

Als Hotelier sollte man abwagen, ob der Schadens-
ersatz dringend notwendig ist oder dadurch nicht
ein treuer Gast verdrgert wird. Auf Gaste, die keine
Riicksicht auf das Eigentum des Hoteliers nehmen
und vorsatzlich Schaden anrichten, kénnen Sie
aber gerne verzichten. Fiir den Fall, dass ein Gast
einen erheblichen Schaden angerichtet hat, steht
Ihnen als Hotelier somit ein Schadensersatzan-
spruch zu. Sie sollten fiir diesen Fall mit Fotogra-
fien oder Zeugenaussagen den Schaden belegen
und kdnnen so fiir den Fall der spateren Geltend-
machung einen guten Beweis flihren.

Haftpflichtversicherung

Trotz bester Vorkehrungen entstehen immer wie-
der Gefahrenmomente im tdglichen Umgang mit
Gasten. Deshalb empfiehlt sich, eine Haftpflicht-
versicherung abzuschlieBen, die Sie davor schiitzt,
im Schadensfall hohe Summen bezahlen zu miis-
sen. Die Haftpflichtversicherung tibernimmt die
Forderungen, die gegen einen Hotelier gerichtet
werden, wenn er wegen eines Schadenereignisses,
das den Tod, die Verletzung oder die Gesundheits-
beschidigungen von Gésten (Personenschaden)
oder die Beschadigung oder Vernichtung von Sa-
chen (Sachschaden) zur Folge hat. Die Haftpflicht-
versicherung tritt z.B. ein, wenn der Gast auf einer
nicht gestreuten Eisplatte ausrutscht oder der
Hotelier den Friihstiickskaffee tiber die Garderobe
des Gastes verschiittet.

Weitere Rechtsvorschriften
und Abgaben

Der Hotelier hat aber weiterhin auch im Rahmen
seiner Tatigkeiten noch zahlreiche Vorschriften
zu beachten, die im Einzelnen dargelegt werden
sollen:

Meldebestimmungen

Die Anmeldung der Gaste nach dem Bundesge-
setz liber das polizeiliche Meldewesen ist Pflicht.
Hierzu muss der Gast einen Meldeschein ausfiillen,
der den Tag der An- und Abreise, den vollstandi-
gen Namen, Tag und Ort der Geburt und auch die
Staatsangehorigkeit aufweist (§826/27 MeldeG).
Dies ist unabhdngig von einer Gastekarte. Als
guter Gastgeber sollten Sie den Meldeschein
schon vor der Gasteanreise soweit wie mdglich
ausfiillen, damit der Gast nur noch unterschreiben
muss. Dies spart Zeit und kommt sicherlich gut
beim Gast an.

GEMA - und Rundfunkgebiihren
Privatvermieter miissen GEMA-Gebiihren zah-
len, wenn sie Gerate in allgemein zugédnglichen
Aufenthaltsraumen aufstellen wie Fernseher, CD-
oder Schallplattenspieler, Kassettenrekorder oder
Radiogerat, welche die Gaste benutzen diirfen.
Sofern Sie Mitglied im DEHOGA oder bei einem
anderen Gesamtvertragspartner sind, erhalten Sie
einen Rabatt von 20 Prozent. Keine GEMA-Ge-
biihren fallen an, wenn in den Zimmern Fernseher
oder Radiogerate, die einzeln an die Hausantenne
angeschlossen sind und einzeln aufgestellt sind,
da hier das Merkmal der ,Offentlichkeit" nicht
gegeben ist. Rundfunkgebiihren fiir die einzelnen
Fernseher und Radiogerate in Ferienwohnungen
und Gastezimmern sind bei der GEZ zu entrichten.

Dies gilt unabhdngig von den am Hauptwohnsitz
angemeldeten Geraten. Ausnahmen gelten, wenn
tragbare Gerate nur vorlibergehend in der Ferien-

wohnung bendtigt werden. Tarifinformationen und
Formulare im Internet:
www.gema.de - www.gez.de

Preisangabenverordnung

Nach den Bestimmungen der Preisangabenver-
ordnung (PAngV, § 7) hat jeder Hotelier, egal ob
Privatvermieter oder gewerblicher Betrieb, einen
gut ersichtlichen Aushang liber den Zimmerpreis
je nach Art der Vermietung einschlieBlich des
Friihstiickspreises, an der Rezeption und am bes-
ten auch noch im Zimmer anzubringen. Aus dem
Preisverzeichnis sollte auch ersichtlich sein, ob der
Preis je Zimmer oder je Person gilt und ob es sich
um Einbett- oder Zweibettzimmer handelt. In den
Preisen fiir die Zimmer miissen auch Zuschlage
und das Bedienungsgeld sowie ggf. die MwSt.
enthalten sein. Saisonale Preisunterschiede sind
ebenfalls darzustellen. Ferner miissen Telefonge-
biihren ausgewiesen werden, wenn dem Gast z.B.
durch einen Miinzfernsprecher die Mdglichkeit
gegeben wird, selbstandig Telefonate zu fiihren
oder wenn die Zimmer mit Telefon ausgestattet
sind. Allgemein kann man sagen, dass ein klares
und deutliches Preisverzeichnis hilft, unange-
nehme und oftmals in der Offentlichkeit ausge-
tragene Streitigkeiten liber einzelne Preise und
Leistungen zu vermeiden. Insofern sollte man sein
eigenes Preisverzeichnis schon im eigenen Inter-
esse sehr griindlich tiberpriifen. Immer wichtiger
wird es fiir Hoteliers mit einem einheitlichen
Preis am Markt aufzutreten und nicht je nach
Buchungsweg das gleiche Zimmer zu unterschied-
lichen Preisen anzubieten.

Insbesondere wer in Internetbuchungssystemen
a la ,HRS" oder ,Hotel.de" vertreten ist, sollte
Gewahr dafiir tragen, dass direkt buchende Gaste
nicht benachteiligt werden. GroBe Hotelkonzerne
wie z.B. Marriott sind ldngst dazu libergegangen,
dem Gast bei direkter Buchung im Hotel eine
Garantie fiir den ,besten Preis" zu geben und den
Gast bei Nichteinhaltung dieses Versprechens
sogar explizit fiir das Versdumnis des Hotels zu
entlohnen. Dies schafft nicht nur Vertrauen, son-
dern verhindert auch unnétige Beschwerden
(Ndheres hierzu unter www.marriott.de).
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Mehr Sicherheit
fiir Gast und Gastgeber

Keine Angst vor Stornierungen und Haftpflicht-
fragen, Expertentipps helfen schnell weiter!

Fiir viele Gastgeber ist das Thema Stornierungen
zwar ein allseits bekanntes, aber bisher wenig ge-
[6stes Problem. Aus Riicksicht auf ihre Stammgas-
te setzen Hoteliers ihre laut Beherbergungsvertrag
durchaus berechtigten Forderungen nach Storno-
kosten oftmals nicht durch. Gelingt eine Weiter-
vermietung nicht, tragt der Gastgeber dann alleine
den finanziellen Schaden. Mit den folgenden
Hinweisen der Europdischen Reiseversicherung AG
ist Gastgeber und Gast gleichermaBen geholfen:

1. Ein vergleichender Blick auf den Markt der
Pauschalreisen zeigt, dass fiir liber Reiseveranstal-
ter gebuchte Reisen zum GroBteil eine Reiserlick-
trittskosten-Versicherung abgeschlossen wird.
Denn die Veranstalter fordern - im Gegensatz zu
den Hoteliers - ohne Ausnahme die Stornokosten
beim Reisenden ein. Die Reiserlicktrittskosten-Ver-
sicherung (Storno-Versicherung) kann dann zwar
keine entgangenen Urlaubsfreuden ersetzen - aber
die Stornokosten. Verzichten Sie nicht auf diese im
Beherbergungsvertrag vorgesehene Regelung!

2. Wird den Gasten sofort bei der Buchung aktiv
Reiseschutz angeboten, wird ein haufig beklagtes
Problem geldst und gleichzeitig eine neue Einnah-
mequelle erschlossen. Denn anfallende Storno-
kosten werden bezahlt und die Provisionen sind
ein nicht zu unterschatzendes Ertragspotenzial.

3. Mit den Prospekten mit Zahlschein (siehe Seite
82), die sich jedem Hausprospekt kostengiinstig
beilegen lassen, ist die Abwicklung einfach und
unkompliziert. Der Reiseschutz ist fiir die Gaste in
aller Regel auch tiber das Internet abschlieBbar,
durch eine Verlinkung von lhrer Homepage zu dem
Reiseversicherer. Fiir Abschlisse auf diesem Weg
werden ebenfalls Provisionen gewahrt.

Weitere Informationen unter www.erv.de,
peterschauf@erv.de oder info@erv.de.

Welche Haftpflichtversicherungen muss ich, wenn
Uiberhaupt, als Hotelier eigentlich abschlieBen?
So oder so ahnlich lauten haufige Fragen an den
Versicherungsmakler TAS, der Folgendes rat:

1. Sinnvoll ist eine Betriebs-Haftpflicht-Versiche-
rung, die auch das Risiko aus der Vermietung von
Ferienwohnungen, Zimmern etc. deckt.

2. Priifung, ob eine Veranstalter-Haftpflichtversi-
cherung fiir gelegentliche Reiseveranstaltungen
zutrifft. Denn Hoteliers und Inhaber von Ferien-
wohnungen sind dann Veranstalter, wenn sie ihre
Objekte mittels Katalog anbieten oder wenn sie
Zusatzleistungen wie Eintrittskarten, Ausfliige usw.
mit verkaufen. Versicherungsschutz im Rahmen
einer Vermdgensschaden-Haftpflichtversicherung
fiir Reiseveranstalter und einer Haftpflichtversi-
cherung gegen Personen- und Sachschaden wird
gewahrt, wenn gelegentliche Reiseveranstaltun-
gen (bis zu 100 Reiseteilnehmer pro Jahr) durch-
gefiihrt werden. Es ist zu beachten, dass hieriiber
alle Fremdleistungen versichert werden kdnnen.

Weitere Informationen unter www.tas-ass.de.
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Kurabgabe
und Gastecards

Die Kurabgabe darf auf Grundlage der jeweiligen
Kommunalabgabengesetze der Bundeslander nur
in Gemeinden erhoben werden, die liber eines der
nachstehenden staatlich anerkannten Pradikate
verfiigen:

® Heilbad

® Kneippkurort

® Kneippheilbad

e Heilklimatischer Kurort
o |uftkurort

® Erholungsort

® Seebad

¢ Seeheilbad

Die Kurabgabe wird pro Nacht berechnet und

erst erhoben, wenn der Gast angereist ist. Der
Gastgeber sollte hierbei beriicksichtigen, dass

er im Regelfall derjenige ist, der diese Abgabe
einzubehalten hat und an die Gemeindekasse bzw.
Tourismusorganisation abfiihren muss. Vielerorts
gibt es dabei auch noch Ausnahmeregelungen

z.B. fiir Geschaftsreisende, die von der Zahlung
befreit sind. Lassen Sie sich als Hotelier am besten
auf keinerlei unsinnige Diskussionen ein, sondern
erfiillen Sie die Regelungen. Die Variante, in der
der Gast seine Kurtaxe selbst in der Touristinfor-
mation bezahlt, ist nicht sehr kundenfreundlich.
Ubernehmen Sie als Hotelier lieber diesen Weg
und kalkulieren Sie die Kurtaxe von vornherein mit
ein. Sie brauchen auch keine Angst zu haben, dass
der Gast wegen der Kurtaxe in einen anderen Ort
abwandert, auch wenn diese seinen Aufenthalt
leicht verteuert.

— L

Wissenschaftliche Untersuchungen in Nieder-
sachsen haben ganz klar herausgefunden, dass
der Gast sogar mit der Erhebung von Kurtaxe
das Vorhandensein spezifischer fiir ihn wichtiger
Angebote verbindet, diese quasi als ,Giitesiegel"
betrachtet.

Sie sollten ihn allerdings darauf hinweisen,
welche Rechte und Vorteile er durch den Besitz
der Kurkarte hat, denn hieran mangelt es nur all
zu oft. Hierzu gibt es in der Regel bei lhrer Kur-
verwaltung bzw. Ihrer Touristinformation entspre-
chende Informationsprospekte, die Sie dem Gast
bei Anreise am besten unaufgefordert libergeben
sollten. Der Gast sollte somit bei der Rechnung
darauf hingewiesen werden, dass ein bestimm-
ter Betrag an Kurtaxe erhoben wird, und dieser
Betrag sollte auch aus eigenen steuerlichen und
buchungstechnischen Griinden separat auf der
Rechnung erscheinen.

Die Nichtabfiihrung dieser Abgaben kann mit
ordnungsrechtlichen oder strafrechtlichen Mitteln
verfolgt werden. Daher gilt es auch hier, sich
genau bei der Gemeindekdammerei zu erkundigen,
welche Gebiihren und in welcher Hohe erhoben
werden. Die Gemeinden sind verpflichtet, dem
Gastgeber hierbei Einblick in die Satzungen zu
geben bzw. dem Erhebungspflichtigen bei der
Erhebung zu unterstiitzen.

Uberall dort, wo es schon elektronische Melde-
scheine gibt, wird das ganze Verfahren noch viel
einfacher, denn alle Angaben brauchen nur mehr
einmal erfasst zu werden und die Unannehmlich-
keiten fiir Gast und Hotelier verschwinden nahezu
ganz.

TouristCards oder
All-inclusiv-Cards

In vielen Regionen werden den Gasten zusatzliche
Angebote in Form von TouristCards unterbreitet.
Ob an der Ostsee oder im Schwarzwald, ob auf
Riigen oder am Bodensee, die modernen Gaste-
karten berechtigen nicht nur zum Spaziergang am
Strand und im Kurbereich, sondern sie verschaf-
fen freien Zugang zu den Top-Attraktionen und
Freizeitangeboten in der gesamten Urlaubsregion
oder sie verglinstigen den Saunabesuch oder den
Schoppen Wein im Lokal an der Ecke.

Die Inhalte und auch die Preise dieser TouristCards
schwanken von Region zu Region ganz erheblich,
deshalb ist es erforderlich, dass Sie sich mit den
Modalitdten der in Ihrer Region relevanten Card
gut auskennen, um lhre Gaste gut beraten zu
konnen. Entsprechende Informationsmaterialien
sollten Sie unbedingt vorrdtig haben und diese
auch aktiv an die Gaste vereilen. Zufriedene Gaste
werden es lhnen danken und die zuvorkommende
Information als Pluspunkt ihres Hauses weiter
erzahlen. Die Cards bewirken neben dem Image-
gewinn einer Region erwiesenermafen auch Kun-
denbindung und damit Stammgdstegewinnung.

Fiir den Gast ist wichtig, dass der Mehrwert
gegeniiber dem Kaufpreis erkennbar ist, dies
insbesondere bei attraktiven Zielen. Bei weniger
gutem Wetter wird dem Gast die Qual der Wahl
der Unternehmung abgenommen, da er die Card
nutzen will und damit Langeweile erst gar nicht
aufkommen kann. Auch eine leichtere finanzielle
Urlaubsplanung ist fiir ihn damit verbunden -
man wei3, was man noch in der Tasche hat.

Vielerorts |asst sich iiber den aktiven Verkauf der
TouristCards sogar ein kleiner Zusatzumsatz in
Form von Provisionen verdienen. Vereinzelt sind
sogar schon Verbundprodukte am Markt, bei de-
nen der Gast die obligatorische Kur- bzw. Gaste-
karte zusammen mit dem entgeltpflichtigen ,all
inclusiv” Freizeitangebot in Form einer Chipkarte
bekommt. Dies kann jedoch nur dann ein Erfolg
werden, wenn Sie mitmachen und den Verkauf der
Karte an den Gast in lhrem Betrieb ermdglichen.
Hierzu brauchen Sie in der Regel nur ein kleines
Terminal zu erwerben, eine Investition, die Sie im
Sinne des Gastes unbedingt tatigen sollten.

Aber Vorsicht, lassen Sie sich nicht von undurch-
sichtigen ,Driickern” Giber den Tisch ziehen, die
Ihnen vermeintliche ,Schnappchenangebote”
andrehen wollen, sondern sprechen Sie derartige
Investitionen stets mit den kommunalen oder
regionalen Tourismusstellen ab.
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Erscheinungsdatum: September 2003
ISBN: 340912280X

Farbe und Feng Shui
Gudrun Mende - Verlag Callwey
ISBN 3-7667-1587-9

Wohnen mit allen Sinnen

Friederun Pleterski, Renate Habinger
Gebundene Ausgabe - Brandstatter
Erscheinungsdatum: September 1998
ISBN: 3854478143

Publikationen des Deutschen
Tourismusverbandes e.V. (DTV)

z.B. Allergikergerechtes Tourismusangebot,
Seniorenfreundliches Tourismusangebot
www.deutschertourismusverband.de

Planungshilfen des ADAC
z.B. Barrierefreier Tourismus,
Verkehr und Tourismus
www.adac.de
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Herausgeber

Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V.
Wall 55 - 24103 Kiel

Catrin Homp - Geschéftsleitung

Telefon: (04 31) 56 01 05 11

Telefax: (04 31) 56 98 10

E-Mail: info@tvsh.de

Internet: www.tvsh.de

Europdische Reiseversicherung AG
VogelweidestraBe 5 - 81677 Miinchen
Peter Schauf - Direktionsbevollmachtigter
Telefon: (0 89) 41 66 13 48

E-Mail: peter.schauf@erv.de

Internet: www.erv.de

dwif - Consulting GmbH
SonnenstraBBe 27 - 80331 Miinchen
Dr. Manfred Zeiner - Geschaftsfiihrer
Telefon: (0 89) 2 37 02 89-0

E-Mail: info@dwif.de

Internet: www.dwif.de
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Konzeption und Text

tourbay, Ulla Dorendorf-Gietl,
Brauhausgasse 16 - 83098 Brannenburg
Telefon: (0 80) 34 91 68

E-Mail: mail@tourbay.com

Internet: www.tourbay.com

Ute Rintelmann

(anerkannte DTV-Priiferin)

31515 Wunstorf

E-Mail: ute.rintelmann@t-online.de

Design und Layout

New Communication GmbH & Co. KG
EggerstedtstraBe 1 - 24103 Kiel
Telefon: (04 31) 90 60 7-0

Telefax: (04 31) 90 60 7-77

E-Mail: hello@new-communication.de
Internet: www.new-communication.de

Produktion

ppa. Bumann

Print- und Produktionsagentur
Friedrich-VoB-Str. 1a - 24768 Rendsburg
Telefon: (0 43 31) 14 04-10

Telefax: (0 43 31) 14 04-44

E-Mail: info@ppa-bumann.de

Internet: www.ppa-bumann.de

Alle Rechte, insbesondere das der Ubersetzung in fremde Sprachen, sind vorbehalten. Ohne ausdriickliche
Genehmigung des Herausgebers ist es auch nicht gestattet, diese Broschiire oder Teile daraus auf foto-
mechanischem Wege oder auf andere Art zu vervielfaltigen.

Schutzgebiihr: 5,- €






