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Professionelles On-
linemarketing will 

gelernt sein. Beliebt 
sind Kurse, die den 

Transfer in die Praxis 
fördern. Mehr  

Buchungen beschert 
das neue Wissen aber 

noch nicht. 

ANDREAS LORENZ-MEYER

E
inen Rundum-Einblick 
in die digitale Welt ver-
scha�t der eHotelmar-
keting-Lehrgang von 

hotelleriesuisse: Teilnehmer ler-
nen, einen professionellen Web-
auftritt zu entwickeln, verschiede-
ne Buchungskanäle und Social- 
Media-Plattformen zu nutzen, das 
Smartphone als Marketingtool 
einzusetzen, intelligentes Kun-
denbindungsmanagement aufzu-
bauen. Alles nützliche und im 
 digitalen Zeitalter notwendige 
Werkzeuge, die Teilnehmende in 
acht frei kombinierbaren Modu-
len erfahren. Zum Abschluss gibt 
es ein Diplom. Die Zielgruppe des 
Lehrgangs: Direktoren, Vizedirek-
toren, Geschäftsführer, Sales Ma-
nager, Front O�ce Manager und 
Marketingverantwortliche aus 
Hotel- und Gastronomiebetrie-
ben. Ab April 2018 geht es wieder 
los. Dann startet Modul 1 mit dem 
�ema Onlinemarketing. Die Prü-
fungen sind im August und Sep-
tember. 

Laut Referentin Gabriele Bry-
ant, die Modul 3 (Website) und 
Modul 4 (Social Media) leitet, sind 
diese Lehrgänge immer gut aus-
gelastet. Jedoch sieht es nicht bei 
allen Angeboten auf dem Schwei-
zer Markt so rosig aus. Es gibt zum 
Beispiel noch jene Kurse und 
Weiterbildungen von privaten An-
bietern, die speziell einzelne �e-
men behandeln: Was kann man 
mit welcher Social-Media-Platt-
form erreichen? Wie funktionie-
ren Storytelling oder SEO? Wie 
schreibt man guten Content für 
Website und Newsletter? Wie setzt 
man Google Adwords sinnvoll 
ein? «Diese Kurse sind oft schlech-
ter ausgelastet», beklagt Bryant, 
die selbst auch solche Kurse leitet. 
Sie spricht von einem «Kampf um 
jede Anmeldung». 

Warum es den gibt, sei gerade 
bei Kursen vor Ort, in der Neben-
saison und bei gerade mal 30 
Franken pro Tag schwer zu beant-
worten. Bryant meint damit die 
«Ritzy»-Kurse mit besonders at-
traktiven Preisen für Walliser Ho-
teliers. Vielleicht werde das �e-
ma Weiterbildung nur als «nice to 

have» betrachtet statt als Muss. 
Oder die Gastgeber stellen bei 
sich so viele Wissenslücken fest, 
dass sie nicht wissen, wo anfan-
gen. Oder sie investieren nicht 
gerne in die Weiterbildung von 
Mitarbeitern, die 
vermutlich bald 
weiterziehen. 
Jedenfalls muss 
ein Bewusstseins-
wandel her, 
schliesst Bryant, 
denn der «Digitali-
sierungszug» war-
tet nicht. Ritzy, 
Walliser Anbieter 
von Weiterbildung 
für das Gastgewerbe und den 
Branchenverbänden als Partner, 
bringt Gastgebern das Digitale 
näher. Es gibt Kurse für Anfänger, 
etwa zum �ema Social Marke-
ting, wo das Grundverständnis 
und die �eorie im Präsenzunter-
richt erarbeitet werden. 

Gefragt sind Praxis-Workshop, die 
fordern und fördern 

Hinzu kommen vertiefende An-
gebote für Fortgeschrittene. Die 
Anmeldezahlen in den traditio-
nellen Kursen sind «nicht berau-
schend», sagt Leiterin Isabelle 
Frei. Ein Grund: die traditionelle 
Didaktik, die sich in der Online-
marketing-Ausbildung nur be-
dingt bewähre. Zudem seien viele 
Hoteliers frustriert, weil sie öfter 
auf Referenten tre�en, die im 
 Hintergrund ihr eigenes Ge-
schäfts interesse verfolgen. Die 
Veranstaltungen mutieren zur 
Verkaufsplattform.

«Unsere Referenten haben die 
kritische Distanz zu den Arbeits-
instrumenten», betont Frei. «Wir 
versuchen, so die Lernprozesse 
zu begleiten, welche die Unab-
hängigkeit des Hoteliers sicher-
stellen.» 

Bei den Praxis-Workshops ist 
die Auslastung viel besser als bei 
den traditionellen Kursen. Hier 
verzeichnet man einen «erfreuli-
chen Anmeldestand». Die Teil-
nehmer bekommen nicht nur die 
�eorie vermittelt, sie müssen 
auch Hausaufgaben machen. In 

Reviews erhalten sie Verbesse-
rungsvorschläge, etwa für Textän-
derungen oder ein logisches Navi-
gationskonzept. Via Lernmanage- 
ment-System sind die Fortschritte 
zu verfolgen. Die Teilnehmerzahl 

der Workshops ist 
begrenzt, teils gibt 
es Wartelisten. 
Wegen der fehlen-
den Verfügbarkeit 
einiger Fachrefe-
renten kann das 
Angebot nicht er-
weitert werden.

Neu ist das 
Lerntool M@Pra-
xis zur Optimie-

rung der Onlinemarketing- und 
-Verkaufskanäle. Auch hier 
herrscht reges Interesse. «Der Er-
folg liegt wohl am neuen didakti-
schen Konzept», meint Frei. Statt 
Referaten gibt es individuelle 
Schulung. Jeder Lernende erhält 

den Input, der seinen Bedürfnis-
sen entspricht. Hinzu kommt eine 
konsequente Erfolgskontrolle. 

Konsequente Erfolgskontrolle 
möglich und ein Must

Das sieht dann so aus: Die 
 Lernenden führen M@Reviews 
durch. Dort werden «Baustellen» 
erkannt, das können Marketing- 
oder Verkaufslücken sein. Die be-
arbeitet man in den M@Meetings. 
Was die Lernenden nicht selber 
scha�en, wird als Protokoll an den 
Webmaster oder die Agentur ge-
schickt, welche die Hotelwebsite 
betreut. Der Kursteilnehmer gibt 
darin genaue Aufträge. Im nächs-
ten Schulungstre�en wird über-
prüft, ob die Verbesserungen 
greifen. Das Hauptziel: mehr Bu-
chungen über die eigene Website. 

Vor allem Geschäftsinhaber 
und Direktionsmitglieder von 
kleineren und mittelgrossen Ho-

tels besuchen die M@Praxis-Kur-
se. Was Frei auch für sinnvoll hält, 
da im Onlinemarketing die Kons-
tanz wichtig ist. Es bringe wenig, 
Mitarbeitende im Onlinemarke-
ting auszubilden, die nur während 
ein bis zwei Saisonperioden im 
Hotel arbeiten. 

Ganz zentral sei die Erfolgskon-
trolle, denn der Hotelier ist nur 
von der Investition überzeugt, 
wenn er später Erfolge sieht und 

diese auch messen kann. Dafür 
gibt es Kontroll-Instrumente. Mit 
denen lassen sich die Fortschritte 
während des Kurses und im Ho-
telalltag prüfen. Einige Hotels 
bauen zum Beispiel zuerst Google 
Analytics ein. Oder sie testen mit 
speziellen Tools die Geschwindig-
keiten der Desktop- und Mobile-
Seite. Danach kontrollieren sie, 
was die Massnahmen bringen. 
«Wenn das Hotel wenige Wochen 
nach dem Kurs auf der Such-
maschine weiter oben steht oder 
mehr Website-Besuche hat, weiss 
der Hotelier, dass sich der Kurs ge-
lohnt hat», erklärt Frei. Man be-
gegne immer wieder Hotels, die 
wenig bis gar nicht kontrollieren. 
«Dabei gibt es im Onlinemarke-
ting heute die Möglichkeit, Inves-
titionen bis hinters Komma zu 
prüfen.» 

Manuela Bakker, Geschäftsfüh-
rerin vom Hotel Dala in Leuker-
bad, holte sich ihr ganzes Know-
how im Bereich Onlinemarketing 
mit SEO und Social Media in den 
Workshops. Sie pro"tiere im Be-
rufsalltag täglich davon. «Man 
arbeitet gezielter und schneller 
und spart so natürlich auch Zeit.» 
Bakker beobachtet, dass die Web-
sites der Hoteliers, die an den 
Workshops teilnehmen, insge-
samt besser platziert und sichtba-
rer im Netz sind. Trotzdem: Mehr 
Direktbuchungen bringen die 
Kurse nicht unbedingt. «Leider 
kommen wir nur schwer gegen 
den Goliath der Online-Reserva-
tions-Plattform an, da der Kunde 
oft den bequemeren Buchungs-
weg über den Höchstplatzierten 
wählt.» 

Gabriele Bryant, wie steht es 

um die Online-Kompetenz in 

der Schweizer Hotellerie? 

Das hängt teils von der 
Sternekategorie, der Grösse  
des Hauses und der damit 
verbundenen Grösse der 
Marketing abteilung ab und 
teils vom Engagement und von 
der Offenheit des Hoteliers 
gegenüber der Digitalisierung.  
Auch kleine Hotels mit digital 
affinen Hoteliers sind vorne 
dabei, teilweise haben Öster-
reich und Südtirol aber einen 
Vorsprung gegenüber der 
Schweiz. 

Wo sehen Sie Mängel?

Vor allem bei den Basics. Dort, 
wo es darum geht, nicht nur 
das aktuell Angesagte zu tun, 
etwa Instagram zu pflegen, 
sondern strategisch zu denken 
und die digitalen Tools nachhal-
tig ins Gesamtmarketing 
einzubauen. Das beginnt bei 
einer klaren Positionierung,  
die der Mehrheit der Schweizer 
Hotels fehlt, in unserem 
Zeitalter des Überangebots 
aber sehr wichtig ist. Die 

Positionierung muss die 
Grundlage bilden für die 
Auswahl der Massnahmen und 
Tools. Hinzu kommt das 
Know-how, sie effektiv einzu-
setzen, und zwar so, dass sie 
sich gegenseitig verstärken.  
In vielen Betrieben verschwin-
det ein gutes Konzept auch  
mal in der Schublade, wird in 
den Wirren des Alltags einfach 
vergessen oder aus Zeitmangel 
nicht angepackt.

Was sind die Folgen?

Hotels, die zu wenig Online-
Know-how haben, kommen 
schnell nicht mehr mit. Mit- 
arbeiter, denen es an digitaler 
Fitness fehlt, begreifen die 
Komplexität der digitalen 
Distribution nicht. Wie hängen 
PMS, Channel Manager, OTA- 
Plattformen, Metasearcher und 
die eigene Booking Engine 
zusammen? Wo und wie kann 
ich den Verkauf von Buchungen 
effektiv beeinflussen? Da sie  
es nicht wissen, tun die Mit- 
arbeiter entweder das Falsche 
oder gar nichts. Daher muss 
weitergebildet werden. alm

Gabriele Bryant

«Mängel gibt es vor 
allem bei den Basics»

Blum, Bryant GmbH; Spezialis-
tin in Online-Marketing und 

Social Media für die Hotellerie

Onlinemarketing 
Kurse für mehr 
Online-Kompetenz

e-Hotelmarketing Lehrgang 
von hotelleriesuisse, 8 Module, 
frei kombinierbar; Start: April 
2018; Kosten pro Modul: 460 
Fr./ Nichtmitglieder: 590 Fr.; 
Gesamtpaket: 2900/4000 Fr.

Lerntool M@Praxis von Ritzy 

Ziel: mehr Buchungen über die 
eigene Website, Marketing-
Analyse, Ideenumsetzung; 
verschiedene Kursorte im 
Wallis; mit Walliser Betriebs-
bewilligung kostenlose Teil- 
nahme an Ritzy-Seminaren. 

Luzern Hotels bietet jährlich 
eintägige Schulungen zum 
Onlinemarketing; nur für 
Mitglieder, für diese kostenlos.

hotelbildung.ch/ehotelmarketing
ritzy.ch/de

Wissen, wie die Online-Welt zusammenhängt: Das bieten Onlinemarketing-Kurse. Wer solche besucht, arbeitet anschliessend schneller und zielgerichtet. fotolia/tumsasedgars

«Wir profitieren 

sehr von den Kur- 

sen, mehr Direkt-

buchungen haben 

wir aber nicht.»
Manuela Bakker

Geschä=sführerin «Dala» Leukerbad

Digitale Fitness erwerben

«Es bringt wenig, 

jene online  

auszubilden, die 

nur ein bis zwei 

Saisons bleiben.»
Isabelle Frei

Leiterin Ritzy-Weiterbildung, Siders


