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"Frauenzimmer": Zur Notwendigkeit einer neuen Hotelkultur'

30

Journal Netzwerk Frauenforschung NRW Nr. 24/2008

Die im nachfolgenden kurz dargestellte Hotelstu-
die entsteht im Kontext meiner Lehre und For-
schung an der KéIn International School of Design/
KISD der Fachhochschule Kéln. Das bedeutet,
dass das Thema "Frauen im Hotel" unter der Per-
spektive von Design erforscht wird; Design aller-
dings begreifen wir sehr wohl als komplexe Diszi-
plin, die sozio-kulturelle Fragestellungen in die
gestalterischen als selbstverstandliche einbe-
Zieht.

In Nordeuropa sind 40 % der Geschaftsreisenden
Frauen; in Deutschland steigen die Zahlen reisen-
der Businessfrauen von derzeit ca. 25 % ebenfalls
rasant. Lufthansa reagierte bereits mit einem ei-
genen Magazin fiir Businessfrauen; einige Hotels
beginnen, meist noch zégerlich, weibliche Gaste
zu bemerken.
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Grund genug, eine qualitative Explorationsstudie
durchzuflhren, die herauszufinden versuchte, wie
allein reisende Frauen sich in diesen Hotels ver-
halten und fiihlen, ob die Hotels ihren Erwartun-
gen und Anspriichen entsprechen und welche Din-
ge, Raume und Dienstleistungen sie vermissen.
Die ersten Reaktionen haben auch uns iber-
rascht: Von den 120 Frauen, die weltweit mit ei-
nem offenen, themenzentrierten Fragebogen
schriftlich befragt wurden, antworteten alle, also
100 %. Und zwar mit ungewdhnlich engagierten
Kommentaren, dezidierten und vielfaltigen Ver-
besserungswiinschen und zahlreichen Kritiken an
der Hotelumgebung, der Gestaltung, den Dienst-
leistungen und der (mangelnden) Ansprache.
Eines war unmittelbar ersichtlich: Frauen sind al-
les andere als zufrieden mit der bestehenden Ho-
telkultur. Und in der Tat: Als wir in einem zweiten
Schritt qualitative verdeckte Beobachtungsstudi-
en in ausgewahlten 3-, 4- und 5-Sterne-Hotels
durchfiihrten, stellte sich schnell heraus, dass in
den meisten Hausern un- oder vorbewusst das
Konstrukt des Businessman weiterhin als Leitlinie
(fir Frauen eher eine Leid-Linie) fiir Hotelgestal-
tung und Service zu gelten scheint.

Was genau sind denn nun die Bedrfnisse jenes
noch weitgehend unbekannten, relativ neuen Kli-
entels?

Haben Frauen den gleichen (Design)Anspruch an
Hotelzimmer? Nein, so indizieren unsere Untersu-
chungen; besonders wenn sie im Business unter-
wegs sind, verhalten Frauen sich deutlich an-
spruchsvoller als Manner. Das reicht von unschar-
fen, generell unter Atmosphdre zu fassenden
Wiinschen bis zu kleinsten Details in der Ausstat-
tung der Hotelzimmer. Frauen wiinschen nicht al-
lein mehr Ablageflachen, sondern aufmerksamen
Service und Umgebungen bzw. Produkte, die die
Sinne ansprechen: feine Kosmetika und Hygiene-
artikel zum Ausprobieren ebenso wie eine gute Ar-
beitsatmosphare und unkompliziert zu veran-
dernde Lichtsituationen; frauensensible wellness-
Bereiche - und vor allem das Gefuhl, als alleinrei-
sende Geschaftsfrau willkommen zu sein.

Dieses sind nur einige der vielen Beispiele, die
das Hotelverhalten von Frauen, sehr im Gegen-
satz zu Mannern, dokumentieren. Und das hat
Auswirkungen: Hotels und Zuliefererunterneh-
men werden sich auf die neue Zielgruppe einstel-
len miissen, wenn sie weiter erfolgreich bestehen
wollen.

Methodisches Vorgehen

Wir haben qualitativ-empirische Studien durchge-

fUhrt:

e mindliche und schriftliche Interviews mit al-
leinreisenden Frauen (international)

o schriftliche Befragungen alleinreisender Mén-
ner (international) zum Vergleich

e Befragung Hotelmanagement (europaweit, Ho-
telketten)

e verdeckte Beobachtungen des Verhaltens
weiblicher Hotelgaste in unterschiedlichen Ho-
tels und Hotelbereichen: Bar, Lobby, Frih-
stiicksraum...

o Selbstexperimente: Studentinnen allein an der
Bar

e Interviews mit je zwei weiblichen und mannli-
chen international renommierten Designern
("Portraits")

Kurziiberblick tiber die Ergebnisse:

Die Wiinsche der Frauen lassen sich unter drei
Hauptkategorien subsummieren, die wir als "S
hoch 3" zusammengefasst haben: Sozialitét,
Sinnlichkeit, Sicherheit. Was bedeutet S3? Viel-
reisenden Frauen kommt es vor allem auf drei Be-
reiche an, die allesamt mit "S" beginnen (lbri-
gens auch in der englischen, franzosischen, italie-
nischen oder spanischen Sprache).

Sinnlichkeit: zum Beispiel ein geschmackvoll ein-
gerichtetes, gut ausgestattetes Bad mit viel Abla-
geflache. Atmosphare; mehr und besseres Licht;
guter Geruch, groBere Stau- und Ablageflachen,
groBe Handtiicher, mehr und exklusivere Kosme-
tikprodukte, Koffer-Service, kostenlose  Well-
nessbereiche, statt SiiBigkeiten frische Produkte
in der Minibar, kostenloses Mineralwasser und
Obst, keinen Teppichboden, kein Pay-TV.

“Wenn es einen Raum im Hotel gibt, der beson-
dere Aufmerksamkeit verdient, dann ist es das
Bad. Ein bisschen ,over-the-top-Aufmachung ' wiir-
de unser aller Leben aufhellen, vor allem das der
abgeharteten Profireisenden." (Englénderin, 40
Jahre)

1 Die Untersuchung und das
Fotoszenario wurden
durchgefiihrt von den
folgenden KISD-Studierenden:
Asuman Altay, Natasche Aplas,
Nitzan Chelouche, Fabiano de
Miranda, Louisa-Maris
Gorgoglione, Nadine Rausch,
Mari Sandbakk, Sarah Schipper,
Emanuel Schmidt-Halswicjk,
Julia Schremf, Tanja
Steinebach, Sarah Sturm,
Jemma Trockuss, Andreas
Unteidig, NinaWeschenfelder,
Sophie Zaubitzer, Lisa Gerkens,
Erin Wheeler, Jana Celler.
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Sicherheit: zum Beispiel gute Orientierung im Ho-
tel, keine weiten Wege, vertrauenswiirdiger Ser-
vice. Mehr Privatheit: Telefongesprache nicht aufs
Zimmer durchstellen, keine separierten Frauen-
Zimmer oder Frauenflure, Friihstiick im Zimmer,
Valet parking, Room Service oder Abendessen im
Hotel oder in unmittelbarer Nahe des Hotels.

“Wenn ich allein reise, fiihle ich mich beobach-
tet. " (Schweizerin, 52 Jahre)

"Bars sind fiir alleinreisende Frauen unange-
nehm, da Maéannerdomane." (Amerikanerin, 49
Jahre)

Sozialitat: zum Beispiel eine personliche Anspra-
che durch das Personal. Einfacher und schneller
Check-in; interne Kommunikation, Ansprechpart-
ner im Hotel; Hotels sollten personliche Wiinsche
beriicksichtigen (personalisierter Service).

"Wir Frauen sollten vielleicht die Hemmschwel-
le (iberwinden und uns mit anderen Alleinreisen-
den zusammensetzen. " (Deutsche, 42 Jahre)
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Und die Méanner?

Wer nun einwenden mdchte, dass dies womdglich
gar keine frauenspezifischen Wiinsche und Forde-
rungen seien, den belehren wir eines Besseren
durch unsere weiteren empirischen Untersuchun-
gen. Kurz und plakativ: Wahrend Frauen im Durch-
schnitt ca. 30 Dinge, Services und Atmosphari-
sches wiinschen - und als haufig fehlend bemén-
geln -, ist die Uberwaltigende Mehrheit der Man-
ner zufrieden, wenn (kostenloses) W-Lan, eine
gute Matratze und Rasierschaum vorhanden sind.
Frauen ordern ihr Abendessen via Roomservice,
bleiben zum Dinner lieber im Hotel oder in dessen
unmittelbarer Néhe. "Bars sind fir allein reisende
Frauen unangenehm, da Mannerdoméne." Man-
ner dagegen streifen abends nach getaner Arbeit
gern wie einsame Wolfe durch die Steppe - par-
don: Stadt.

“Ich liebe die letzten Reste von Abenteuer: Ich
bin allein und weiB nicht wohin und was nun ge-
schehen soll und wo es (berhaupt noch ein Bier
gibt."



