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Kommunikation

Was, wenn die Medien das Hotel stürmen?
FRAGE: Kürzlich logierte ein berühmter US-Schauspieler in unserem Fünfstern-Haus. Das 
hatte weitreichende Folgen: Kamerateams in der Hotel-Lobby und vor dem Haus. Ein Spek-
takel im ganzen Hotel, überall Reporter und Fotografen. Sie alle hatten ein Ziel: Bilder 
des prominenten Gastes zu machen. Wie verhält man sich in einer solchen Situation? Soll 
man die Medien abwimmeln? Soll man ihnen Informationen geben und bestätigen, dass 
der prominente Gast im Hotel weilt? Und was sagt man den anderen Gästen, die vielleicht 
verunsichert werden? S. M., Hotelier

ANTWORT: Solche «Belagerungszustände» sind 
eine Zumutung für Gäste und für Mitarbeitende; 
aber auch für die Medienschaffenden, die ein 
berechtigtes Interesse am illustren Gast haben 
und irgendwie zu Informationen gelangen müs-
sen. Die Frage der Kommunikation sollte des-
halb frühzeitig mit dem Management des Schau-
spielers abgesprochen werden. Im Idealfall wird 
ein offizieller Medientermin eingeplant, der den 
medialen Sturm in überschaubare Bahnen lenkt. 
Machen Sie Journalisten, Fotografen und Film-
teams, welche die Lobby in Beschlag nehmen 
möchten, auf diesen Termin aufmerksam. Den-
ken Sie aber auch an den Persönlichkeitsschutz 
der anderen Gäste und untersagen Sie «wilde» 
Aufnahmen innerhalb des Hotels konsequent.  
Eine Sprachregelung hilft, eine widerspruchsfreie 
Kommunikation zu gewährleisten und Gerüchte 
zu verhindern. Dieses Papier entsteht in Abspra-
che mit dem Künstler-Management und enthält 
alle kommunizierbaren Informationen zum Auf-
enthalt sowie Angaben zu den Medienterminen 
und zum Vorgehen bei Medien- und Gästeanfra-

gen. Grundsätzlich sollten Journalisten für Aus-
künfte an die Direktion, die Medienstelle des 
Hotels oder an das Künstlermanagement ver-
wiesen werden. 
Ganz wichtig: Es ist der Hotelier, der in «sei-
ner» Lobby und in «seinem» Haus die Spielre-
geln bestimmt. Er kann Personen, die sich nicht 
daran halten, ein Hausverbot erteilen oder sie 
gar wegen Hausfriedensbruch einklagen. Doch 
solche Aktionen sind wenig ratsam. Schliesslich 
will kein Hotelier wegen eines Polizei-Einsatzes 
in die Schlagzeilen geraten – sondern wegen des 
prominenten Gastes, der die erstklassige Quali-
tät seines Hotels schätzt.� H
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Food & Beverage

16 Punkte im Gault/Millau: Rechnet sich das?
FRAGE: Wir betreiben ein Restaurant mit 15 Punkten im Gault/Millau. Die Basis ist eine 
französische, mediterrane Küche auf relativ hohem Niveau, mit der Spezialität Fische und 
Meeresfrüchte. Eine Frage, die uns derzeit beschäftigt: Der Gastroführer Gault/Millau hat 
uns erklärt, dass wir noch mehr auf Fisch setzen sollten. Zudem hat man uns gewisse Tipps 
gegeben, sodass wir später vielleicht mal 16 Punkte erhalten. Das Problem: Heute läuft 
das Lokal mit 15 Punkten sehr gut, unsere Gäste mögen unser Angebot. Laufen wir nicht 
Gefahr, Gäste zu verlieren, wenn wir plötzlich 16 oder gar 17 Punkte haben? G. F., Hotelier

ANTWORT: Tatsächlich eine gute Frage! Und Sie 
beantworten diese eigentlich schon selbst! Wes-
halb sollten Sie das Ziel haben, mehr Gault/Mil-
lau-Punkte zu erhalten? Mit 15 Punkten ist Ihr 
Betrieb bereits gebührend ausgezeichnet und 
von Ihren Gästen anscheinend sehr gut akzep-
tiert. Noch mehr Punkte können höchsten Ihr 
Ego oder jenes Ihres Küchenchefs befriedigen. 
16 oder 17 Punkte erzeugen mehr Kosten beim 
Wareneinkauf, Personal und Interieur. Es ist nicht 
anzunehmen, dass Ihre bestehenden Gäste bereit 
sind, dafür mehr zu bezahlen. Mein Vorschlag: 
Fisch und Meeresfrüchte sind Ihre Spezialität. Es 
gibt in diesem Bereich genügend Möglichkeiten, 
sich über Auszeichnungen wie zum Beispiel «den 
goldenen Fisch» und die Presse Publizität zu ver-

schaffen. Weisen Sie Ihre Gäste auch darauf hin, 
dass Sie die Standards des MSC (Marine Steward-
ship Council) bei Ihrer Einkaufsplanung beach-
ten und – wenn immer möglich –  «Bio Suisse» 
oder «Naturland» zertifizierte Produkte einkau-
fen. Dann ist auch der Eintrag im Fischführer von 
WWF Schweiz möglich. Wichtig: Eine optimierte 
Homepage zum Thema Fisch und Meeresfrüchte 
bringt Sie bei Google & Co. ganz weit nach vorne! 
Die Konkurrenz zu diesen Spezialitäten ist dort 
weniger gross als mit Gault/Millau-Punkten. � H
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