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BLUEPRINT
the only hotel marketing framework you need



DAS
FRAMEWORK

Der Guest Growth Blueprint ist ein
umfassender strategischer Plan,
der Hotels darin unterstltzt, effe-
ktive Marketing- und Kommunika-
tionsstrategien zu entwickeln und zu
implementieren.

Erforsche die Grundlagen des Hotelmarketings durch un-
sere vier Kernbausteine: Target Audience, Your Brand’s
Value, Marketing Funnel, and Customer Relation-
ships. Diese Elemente sind entscheidend fir den

Aufbau deiner Marke, ermdglichen es dir, deine Botschaft

zur richtigen Zeit an die passenden Gdste zu richten und
wichtige Leistungsindikatoren zu Uberwachen. Mit
diesem Leitfaden erfdhrst du, wie du diese Elemente fur

eine erfolgreiche Marketingstrategie nutzt, ergdnzt durch

praxisnahe Beispiele und Ratschldge. Mach dich bereit,
dein Marketing zu optimieren und ansprechender zu ge-
stalten!

GUEST
GROWTH
BLUEPRINT

<Tep 3 AWARENESS

Intention

sTeP & CUSTOMER RELATIONSHIPS

sTeP | TARGET AUDIENCE sTep 2 VALUE

INTEREST CONSIDERATION PURCHASE

Zinfo@ahype.ch

7liwww.ahype.ch

ahype—studio



TARGET
AUDIENCE

Der Einstieg in das Framework
bedeutet, essentielle Informationen
Uber die Gdste zu sammeln, die du
anlocken moéchtest - jene, die gerne
bei dir buchen wirden.

In diesem Abschnitt des Frameworks geht es primar
darum, ein prdzises und umfassendes Verstdndnis

zu erlangen, an wen sich deine Marketinganstrengungen
richten sollen. Stelle dir die Frage: Wer sind die

Gaste, die deine Marke wirklich schatzen und eine
Verbindung dazu aufbauen werden?

KI-GENERIERT




TARGET
AUDIENCE

Du wirst vermutlich mehrere Zielgruppen im Blick ha-
ben. Denke an die unterschiedlichen Gruppen wie Ver-
anstaltungsgaste (z.B. Geschdaftsbuchungen) oder Be-

sucher deiner Gastronomieangebote (Lokalbevélkerung).

Auch innerhalb einer Gruppe, wie Urlaubsreisende, mag es
notig sein, spezifische Zielprofile fir Inlandsreisende und
solche, die per Auto oder Flugzeug kommen, zu erstellen,
da sich deren Beduirfnisse und Interessen signifikant un-
terscheiden kénnen. Eine Kampagne fir Last-Minute-An-
gebote spricht eine andere Zielgruppe an als eine fur
Fernreisende, die ihre Reise lange im Voraus planen.

Checkliste und Fragen die du dir stellen solltest gibts auf
der ndchsten Seite!

KI-GENERIERT



TARGET

AUDIENCE

BEANTWORTE DIESE FRAGEN

%

Welche Altersgruppen und demografischen Eigen-
schaften haben deine Zielgruppen?

Wie variieren ihre Reiseprdferenzen mit der Saison
oder dem Anlass?

Wie weit im Voraus planen sie ihre Reisen und
welches Budget haben sie?

Auf welchen sozialen Medien sind sie unterwegs?

Welche besonderen Annehmlichkeiten oder Eigen-
schaften des Hotels schdtzen sie besonders?

Welchen Marken oder Influencern sind
sie zugeneigt?
Uber welche Kanéle buchen sie bevorzugt ihre

Aufenthalte (direkt, Gber Online-Reiseblros, Reisea-
genturen)?

CHECKLISTE

O

O

Nutze Daten aus deinem PMS, Buchungssystemen, Google
Analytics und sozialen Netzwerken fir quantitative Einblicke

Bewerte Feedback-Formulare oder Rezensionen, um die
Resonanz deiner Gdste besser zu verstehen.

Fihre Gesprdche mit Stammgasten, um qualitative Daten zu
sammeln.

Fihre eine jahrliche Umfrage durch



YOUR
VALUE

Das Element «Your Value» konzen-
triert sich darauf zu verstehen, war-
um potenzielle Gdaste sich fur deine
Unterkunft anstelle der Konkurrenz
entscheiden sollten. Was macht
deine Marke einzigartig und hebt sie
von anderen ab? Welches Versprech-
en gibt deine Marke jeder Zielgruppe®

Das Hauptziel dieses Bausteins ist es, klar zu definieren,
wer die Zielgruppen deiner Marketingbemhungen sein
sollen. Welche Géste werden sich in deiner Marke wieder-
finden und eine Verbindung dazu aufbauen?

BURGENSTOCK HOTEL, LUZERN - SCHWEIZ



YOUR
VALUE

Deine Unterkunft bedient sicherlich eine breite Pal-
ette von Zielgruppen, die jeweils eigene Bedurfnisse
und Wunsche haben. Von Geschdaftsleuten auf der
Suche nach Tagungsorten bis hin zu Einheimischen, die
deine Gastronomieangebote nutzen. Selbst unter Ur-
laubsgdsten gibt es wichtige Unterschiede zwischen
Inlands-, Nah- und Fernreisenden, die aufgrund ihrer
spezifischen Bedurfnisse und Anforderungen bertck-
sichtigt werden mussen. Zum Beispiel bendtigt ein
Last-Minute-Angebot fUr einen Kurztrip eine andere
Strategie als eine Kampagne fur ausldndische Gdaste, die
ihre Reisen Monate im Voraus planen.

Weiter gehts mit der Checkliste und den Fragen!

THE V LUXURY RESORT SAHL HASHEESH — AGYPTEN




YOUR
VALUE

BEANTWORTE DIESE FRAGEN

> Was lieben Gaste besonders an deinem Hotel?

> Welches Versprechen gibt deine Marke
jeder Zielgruppe?

> Wie spiegelt sich die ldentitat deiner Marke im
konkreten Gdasteerlebnis wider?

> Welche einzigartigen Dienstleistungen oder An-
nehmlichkeiten bieten wir an, die Gdste anderswo
nicht finden kdnnen?

> Wie gestaltest du den Aufenthalt deiner Gdste
unvergesslich und einzigartig?

> Welches Feedback bekommst du oft von Gdsten
Uber das, was sie an ihrem Aufenthalt besonders
lieben?

CHECKLISTE

0 Wie sieht deine Konkurrenz aus?
Mache eine Wettbewerbsanalyse

J Analysiere deine Marktpositionierung
0 Was macht deine Marke einzigartig (Unique Selling Points)?

O Definiere deine Markengeschichte
0 Was ist dir wichtig? Definiere deine Markenwerte
O Corporate Identity (Design, Foto- und Videostil, Tone of Voice)



DER MARRKETING
FUNNEL

Jetzt, wo du eine solide Basis hast,
ist es an der Zeit, die Aktivierung
deiner Marke in Angriff zu nehmen.

FGr diesen Baustein, dem Marketing Funnel, analysieren

wir die Phasen der Reise eines potenziellen Buchenden.

Nehmen wir einen Freizeitreisenden als Beispiel.

lhre Reise beginnt, wenn sie ihre n&dchste Reise oder ihren
ndchsten Urlaub buchen wollen (Awareness).

Die Reisenden werden auf dein Hotel aufmerksam und
mussen durch auf sie abgestimmte Angebote mehr
erfahren wollen (Interest). Nachdem sie verflgbare
Optionen recherchiert haben, werden sie ihre Lieblings-
hotels in die engere Wahl ziehen (Consideration).
SchlieB3lich, nachdem sie ihre erste Wahl getroffen haben,
wird die Entscheidung getroffen, wo das Hotel gebucht
wird (Purchase).

KI-GENERIERT




BEGRIFFSERKLARUNG
MARKETING FUNNEL

Intention (Kundenabsicht) To-Do
Was macht deine Zielgruppe in dieser Phase? Was sind Deine Analyse muss nun in einen Action-Plan umgewan-
seine Absichten? delt werden. Mit welchen Schritten kannst du dein Ziel

erreichen und deine Zielgruppe in erreichen?

Goal (dein Ziel)

Wie lautet das Ziel deiner Marketingaktivitdten, um die Metrics (KP|S)
Kunden genau dort abzuholen, wo ihre Interessen liegen? Welche messbaren Werte sind in dieser Phase
ausschlagekraftig?

Encounters (BeriUhrungspunkte)

Uber welche Medien kommt deine Zielgruppe mit dein-
er Marke in Berihrung? (Social Media, Newsletter, Blogs,
Mundpropaganda, Bewertungsseiten etc.)

sTep 3 AWARENESS INTEREST CONSIDERATION PURCHASE

Intention

Goal



PHASE 1
AWARENESS

Intention

Die Zielgruppe hat Reiseabsichten: Sie méchten in den
Urlaub fahren oder eine kurze Pause machen, haben jedoch
noch keine Entscheidung Uber das Reiseziel getroffen.

Goals

Benutzer dazu inspirieren, lhr Reiseziel zu besuchen,
wé&hrend subtil Ihr Hotel als groBartige Basis zum Uber-
nachten beworben wird. Die Botschaft sollte aus anspre-
chenden visuellen Elementen und Texten bestehen, die
hervorstechen und die Verkaufsargumente, einzigartigen
Erlebnisse und Veranstaltungen an Ihrem Reiseziel zeigen.

Encounters

Die Zielgruppe kénnte nach Inspiration fUr ihre n&chste
Reise in (gedruckten) Zeitschriften, auf Lifestyle- oder
Reiseblogs, Uber Reiseagenturen, Uber Social Media
oder Uber Newsletter suchen.
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PHASE 1
AWARENESS

To-Do

J Organischen Content fir dein Social Media
kreieren, zum Beispiel ein Pinterest-Board mit
inspirierenden Reisefotos oder YouTube-Videos,
die die Geheimtipps deines Reiseziels zeigen.

J Ein Blog oder digitales Magazin einrichten,
um interessante Inhalte Uber das Reiseziel zu
prdsentieren

J Einen Content-Marketing-Plan erstellen, um
die Artikel Uber Social Media, SEO, Newsletter,
Display-Werbung, Banner, Medien und Influencer
zU verbreiten

Metrics

In dieser Phase sollten die KPIs Ihnen sagen, ob Sie die
richtige Zielgruppe erreichen. Magliche KPIs sind:

O Reichweite

O Impressionen

0 Ad Engagement (CTR)

O Social Engagement (Klicks, Likes, Shares etc.)

0 Website Engagement (Absprungrate,
durchschnittlicher Websiteaufenthalt)

Awareness



Awareness

AWARENESS
HOTELBLOG

Denke daran, dass es in dieser
Phase nicht unbedingt darum geht,
dein Hotel zu bewerben, sondern ~

hauptsdchlich darum, potenzielle
Gdste dazu zu inspirieren, das
Reiseziel zu besuchen.

Unpacked .

A blog by Omni Hotels and Resorts

TRAVEL INSPIRATION ~ CULINARY ~ WELLNESS ~ LOCAL FLAIR ~ CONCIERGE ~ OCCASIONS ~

5 Perfect Places To Propose This

Durch einen Blog oder ein digitales Magazin kannst du Valentine’s Day

dich als Experte fiur deine Nachbarschaft/dein

Reiseziel etablieren, indem du Insider-Tipps gibst und g READ MORE
potenzielle Besucher uber alle Veranstaltungen
und Ereignisse auf dem Laufenden hdltst. Es ist eine ] B 7. WRREE - .

perfekte Moéglichkeit, zundchst das Reiseziel zu bewer-

ben, wdhrend du dein Hotel subtil als ideale Basis _

fir ihren Besuch prdsentierst. Mit einem attraktiven UNPACKED BLOGSEITE VON OMNI HOTELS
und hochwertigen Blog kannst du auBerdem Backlinks

von anderen Websites und sozialen Medien erhalten,

was deine Platzierung in Suchmaschinen verbessert.




Interest

PHASE 2
INTEREST

Intention

Die Zielgruppe beabsichtigt, Ihr Reiseziel zu besuchen,
und beginnt nach verfigbaren Unterkinften zu suchen.

Goals

Ansprechende visuelle Elemente und Texte, die das
Beste zeigen, was dein Hotel zu bieten hat und den
Hauptgrund dafdr, warum es sich als ideale Basis fur
ihre nachste Reise oder Auszeit eignet. In dieser Phase
mochtest du vielleicht auch deine unmittelbare
Umgebung bewerben, da sich deine Zielgruppe orien-
tiert und darlber entscheidet, in welcher Gegend oder
Nachbarschaft sie bleiben mdchte.

EnCOU nte rs OPTIMIERE DEINE OTA PROFILE

Die Zielgruppe wird Suchmaschinen, Online-ReisebUros
(OTAs), Bewertungsseiten, Mundpropaganda, Blogs,
Offline-Medien und Social Media nutzen, um die beste
Unterkunft im gewUlnschten Zielort zu entdecken.



PHASE 2
INTEREST

TO-DO

J Optimiere dein SEO, indem du Nischenkeywords
anvisierst, den On-Site-Inhalt optimierst und
hochwertige Backlinks erwirbst.

J Optimiere dein Google-My-Business-Eintrag
und sammle zusdtzliche Bewertungen.

J Starte eine Display-Kampagne, die Nutzer mit
Reiseabsicht zu deinem Zielort anspricht und die
Merkmale und Interessen deines Publikumsprofils
berlcksichtigt.

O Fihre SEA-Kampagnen durch, die auf die rele-
vantesten Nischen-Suchbegriffe abzielen.

METRICS

In dieser Phase sollten die KPIs Ihnen sagen, ob Sie die
richtige Zielgruppe erreichen. Mégliche KPlIs sind:

0 Reichweite und Impressionen

0 Ad Engagement (CTR) and Impressions-Anteil
0 Suchmaschinen-Rankings

0 Social Engagement (Klicks, Likes, Shares etc.)

O Website Traffic und Engagement (Absprungrate,
durchschnittlicher Websiteaufenthalt)

Interest



INTEREST
DISPLAY KAMPAGNE

Plattformen wie das Google Display-Netzwerk und
Facebook ermdglichen es, Zielgruppen anhand von
demografischen Daten, Interessen, Standort und
ihren Absichten gezielt anzusprechen. Sie bieten eine
hervorragende Mdéglichkeit, die Bekanntheit deiner Marke
zu erhéhen, wobei du lediglich fur tatsachliche Klicks
bezahlst. Das macht diese Art der Werbung besonders
kosteneffizient, denn viele Nutzer kommen so ohne
direkte Kosten fur dich mit deiner Marke in Berthrung!

BRING SPRIMNG TRAVELS. _
P HHONCRS

@

STAY FOR THE EXPERIENCE. Hiltﬂl‘l

FORAT LAUDERDALE MARINA

DISPLAY KAMPAGNE HILTON HOTELS, FORT LAUDERDALE

Interest

@)
Hilton

FORT LAUDERDALE MARINA

FROM OUR BALCONY.
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2149 Hilton

FORT LAUDERDALE MARINA

@
Hilton

FORT LAUDERDALE MARINA




PHASE 3
CONSIDERATION

Intention

Deine Zielgruppe hat mehrere Unterkunftsoptionen in
die engere Auswahl genommen und Uberlegt, welche
Option sie buchen soll.

Goals

Ansprechende visuelle Elemente und Texte, die dein
Hotel als die beste Option fur ihren Aufenthalt présen-
tieren. Uberzeuge den Nutzer davon, dass dein Hotel
die beste Wahl fir ihren Aufenthalt ist.

Encounters

Die Zielgruppe wird Suchmaschinen, Online-ReisebUros
(OTAs), Bewertungsseiten, Mundpropaganda, Blogs,
(gedruckte) Medien und soziale Medien nutzen, um die
ausgewdhlten Hotels zu vergleichen.

DAS RONACHER RESORT - OSTERREICH

Consideration




PHASE 3
CONSIDERATION

TO-DO METRICS

n diesem Stadium sollten die KPIs dir mitteilen, ob dein
Publikum an deinem Angebot interessiert ist. Mégliche
KPIs kénnten folgende sein:

J Eine optimale visuelle Prasentation des
Hotels mit professionellen Videos, ansprech-
enden Fotos und Virtual-Reality-Tools.

O Aktiviere ein Chat-Tool, um alle Fragen zu D Website Engagement

beantworten, die sie méglicherweise zu deiner U Leads (Aufrufe-Klicks, E-Mail-Klicks, Formulare)
Unterkunft haben. 0J Buchungsseite Seitenaufrufe
0 Verbessere deine Bewertungen auf Bewertungs- 0 FAQ Seitenaufrufe

seiten. Verwende ein Feedback-Tool und ermu-
tige zufriedene Gdste, ihre Erfahrungen auf Bew-
ertungsseiten zu teilen.

J Flhre einen User-Experience-Test auf deiner
Website durch, um das Nutzerverhalten
zu bewerten und herauszufinden, wo Optimi-
erungen erforderlich sind.



CONSIDERATION Considerotior
VIDEO UND FOTO

Die Wahl des Hotels wird oft durch Gefuhle beeinflusst. | | |
Deshalb kénnen professionelle Fotos deines Hotels . pe | e SRR |
entscheidend dazu beitragen, deine Zielgruppe zu Uber- L
zeugen, dass dein Haus die perfekte Wahl ist. In

deinen Bildern solltest du die Merkmale betonen, die
deinem Hotel seinen besonderen Charme verleihen.
Besitzt du eine atemberaubende Umgebung, présentiere
diese mit einem Drohnenvideo. Zeichnet sich dein Hotel
durch auBergewdhnlichen, persénlichen Service aus, ricke
Fotos deines Teams in den Vordergrund auf deiner
Webseite und in deinen digitalen Marketingaktionen.
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STAGH 4
PURCHASE

Intention

Dein Publikum hat sich entschieden, in deinem Hotel

zu Ubernachten! Nun muss eine Entscheidung getroffen
werden, Uber welchen Kanal sie ihren Aufenthalt bu-
chen sollen. Auf deiner Website oder Gber ein OTA (On-

line-Reiseblro) ?

Goals

Die Buchung uber die offizielle Website ist die beste
Option fur deine Gaste. Du bietest die besten und/oder
exklusivsten Angebote und die vorteilhaftesten Storn-
ierungsbedingungen. Uberzeuge die Nutzer, auf deiner
eigenen Website zu buchen.

Encounters

Deine Zielgruppe nutzt Suchmaschinen, deine Website
und Booking Engine, Metasuchmaschinen und OTAs, um
Preise und Bedingungen zu vergleichen.

HOTEL SEZZ ST. TROPEZ - FRANKREICH
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S TAGEH 4
PURCHASE

To-Do

O

O

Biete exklusive Tarife, Zimmer oder Pakete
auf deiner Website an

Stelle die gunstigsten Stornierungsbedin-

gungen und Tarife klar auf deiner Website,

Booking Engine und in digitalen Kampagnen
(z.B. Google Ads) dar

Fihre A/B-Tests flUr Werbenachrichten auf dein-
er Website durch.

Fihre Re-Marketing Kompagnen Uber
Social Media und Google durch.

Metrics

In dieser Phase sollten die KPIs dir sagen, ob es dir
gelingt, interessierte und engagierte Nutzer zu
konvertieren und direkte Einnahmen zu erzielen.
Mogliche KPls sind:

0 Website-Umsatz

O Transaktionen

0 Konversionsrate von Website und Booking Engine
O ROI fir Markenwerbung

Purchase



PURCHASE
RE-MARKETING

Starte Remarketing-Kampagnen auf Plattformen wie
Google Ads und Facebook. Ziel dieser Kompagne ist es,
Besucher deiner Webseite gezielt anzusprechen, die
ein hohes Interesse an einer Buchung in deinem Hotel
zeigen. Besonders interessant sind dabei Gdéste, die

sich bereits Zimmerdetails angesehen und in deinem
Buchungssystem nach Preisen und Verflgbarkeiten
gesucht haben. |hr Verhalten bietet eine solide Basis, um
sie gezielt mit deinen Remarketing-Anzeigen zu erreichen.

AuBBerdem ist es wichtig, dass die Botschaft deiner
Anzeigen die potenziellen Gé&ste Uberzeugt, dass eine

Buchung direkt tiber deine Webseite die beste Wahl ist.

Uberlege, ob du Anreize wie Rabatte, Upgrades oder
Hotelgutscheine anbietest, um den entscheidenden
Anstol3 fUr die Buchung zu geben.

Purchase




CUSTOMER
RELATIONSHIP

Im Verlauf des Marketing

Funnels verlieren wir viele poten-
zielle Gaste, die sich gegen eine
Buchung entscheiden. Das heil3t
aber nicht, dass sie nie in deinem
Hotel Gbernachten werden.

Einige dieser Interessenten kdnnten beispielsweise
TrGumer sein. Sie suchen nur nach Inspiration fUr Traum-
reisen und Hotels, in denen sie Ubernachten kénnen.
Irgendwann, wenn sie Zeit und Budget haben,
werden sie schlieBlich diese Reise buchen.




CUSTOMER
RELATIONSHIP

Ziel ist es, aus diesen Trdumern, Interessierten sowie aus
Buchenden und zufriedenen Gdsten treue Anhanger
deiner Marke zu machen. Indem du sie zu Followern auf
Social Media machst oder sie fUr deinen Newsletter
gewinnst, bleibst du mit ihnen in Kontakt. Jede
Kommunikation ist eine Chance, sie zu begeistern und
erneut in den Marketingtrichter zu fGhren.

Im ndchsten Abschnitt geben wir dir Ideen und Tipps, wie
du einen treuen Fanpool aufbauen und pflegen kannst.

Kl GENERIERT




CUSTOMER

RELATIONSHIP

BEANTWORTE DIESE FRAGEN

- Hast du einen Content-Kalender eingerichtet, um
das ganze Jahr Uber spannende und inspirierende

Inhalte zu tei

5 Verwendest d

en’?

u die passenden Tools, um einen Mar-

keting-Pool aufzubauen und mit deinen Anhé&ngern
in Verbindung zu bleiben?

~ Sind deine Tools und Verfahren datenschutzkon-
form? (DSGVO)

CHECKLISTE

O

U
O
O

E-Mail-Marketing-Programm
CRM-System

Gaste-Treueprogramm
Belohnungsprogramm fir Empfehlungen

Tracking von Geburtstagen, Jahrestagen,
Vorlieben und Interessen

EinfGhrung eines exklusiven Tarifs nur fir Stammkunden
Durchfihrung eines Gewinnspiels auf Social Media

Erstellen eines E-Mail-Gates auf deiner Website, um
Newsletter-Anmeldungen zu steigern






NACHSTE
SCHRITTE

Erstelle einen Spielplan, der nach
der Erstellung des Guest Growth
Blueprints deine aktuelle Position
bewertet und spezifische
Strategien sowie Aktivitaten
festlegt, um deine Zielgruppe
effektiv anzusprechen.

Nach der Entwicklung des ahype studio Marketing
Frameworks empfehlen wir, einen Aktionsplan zu erstel-
len, der deine aktuelle Position evaluiert. Sehr gerne sind
wir dir bei der Planung und Umsetzung behilflich.

THE MAYBOURNE RIVIERA - FRANKREICH



INTERESSIERT AN EINER
ZUSAMMENARBEIT?

WIR SIND m\t HeRZ Dafe) <o

Oder schreibe uns einfach!
7 info@ahype.ch

2Awww.ahype.ch @ahyPestuDlo


https://www.instagram.com/ahypestudio/
https://www.ahype.ch/
mailto:info%40ahype.ch?subject=Hello
https://calendly.com/ahype/15min-erstanalyse

