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Vorbemerkung

Aufgrund der immer schwierigeren Marktsituation hat auch im Gastgewerbe die
Notwendigkeit zugenommen, sich starker mit betriebswirtschaftlichen Fragen zu be-
schéftigen. Hierzu soll das vorliegende Buch einen Beitrag leisten.

Es werden Grundlagen fiir das erfolgreiche Management von Hotel- und Gast-
stattenbetrieben dargestellt. Dazu gehoren Themenbereiche wie die Leistungserstel-
lung, das Personalwesen, das Marketing, das Rechnungswesen, die Organisation bis
hin zum wirtschaftlichen Teil des Gaststdttenrechts. Mit der Darstellung dieser Inhalte
sollen ein Uberblick und Basiswissen vermittelt werden.

Insofern richtet sich das Buch an alle, die sich innerhalb ihres Studiums bzw. ihrer
Ausbildung mit betriebswirtschaftlichen Fragen der Branche auseinandersetzen, je-
doch ebenso an Unternehmer und Fiihrungskrafte. Angesichts der Branchenstruktur
werden viele Themenbereiche auch aus der Sicht mittelstandischer Betriebe behan-
delt.

Nicht zuletzt richtet sich dieses Buch an Mitarbeiter in Verkehrsamtern. Thnen soll
es helfen, die betriebswirtschaftlichen Zusammenhdnge der Hotellerie und Gastro-
nomie — der wichtigsten Leistungstrdger eines Tourismusortes — besser zu verstehen.

Die Autoren weisen neben einer betriebswirtschaftlichen Ausbildung praktische
Erfahrungen in der Hotellerie auf. Damit sollte einerseits eine systematische Dar-
stellung betriebswirtschaftlicher Grundlagen, andererseits ein hohes Maf3 an Praxis-
orientierung gewahrleistet werden.

Danken mdchte ich allen, die an der Fertigstellung dieses Buches mitgewirkt
haben, insbesondere Frau Uta Schlagenhauf vom Hotel Bareiss in Baiersbronn sowie
Frau Sonja Berlinger, Frau Nadine Huber und Herrn Arndt Moritz Jaeschke, wissen-
schaftliche Mitarbeiter am Steinbeis-Transferzentrum Tourismus und Hotellerie und
dem IWT Wirtschaft und Technik GmbH fiir die Uberarbeitung der Texte.

Karl Heinz Hanssler
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Einfliihrung

Innerhalb seiner Fiihrungsaufgaben hat der Hotelier eine Vielzahl von Entscheidun-
gen zu treffen. Diese konnen in langfristig, mittelfristig und kurzfristig wirksame
Entscheidungen untergliedert werden.

Unter den langfristig wirksamen sind die konstitutiven Entscheidungen die
weitest reichenden. Mit ihnen werden die Strukturmerkmale des Unternehmens
festgelegt. Welche Entscheidungen dazu gehoren, wird durch die Betrachtung der bei
der Errichtung eines Hotels anfallenden Uberlegungen deutlich.

Zum einen ist der Tatigkeitsbereich oder der Gegenstand des Unternehmens zu
bestimmen. Indem ein Hotelbetrieb gegriindet werden soll, ist dieser grundsatzlich
festgelegt. Weiterhin sind Regelungen iiber den Standort des Hotels und {iiber die
Betriebsart bzw. den Betriebstyp zu treffen, beispielsweise ob ein Aparthotel, ein
Standard oder ein First Class-Hotel konzipiert werden soll. Diese Entscheidungen
haben Konsequenzen fiir die Gestaltung der gesamten baulichen Anlagen des Hotels
(Zimmerkategorien, Zimmergr6f3en und Ausstattung, die baulichen Anlagen fiir die
Sonstigen Leistungen) sowie fiir die personelle Ausstattung.

Die Entscheidungen {iber den Standort und den Betriebstyp stehen in einem engen
Zusammenhang: Vom Standort ist es abhdngig, welche Zielgruppen angesprochen
werden konnen und welche Anspriiche bei der Gestaltung des Angebotes zu be-
riicksichtigen sind.

So kommt in einer Grof3stadt dem Geschéftsreiseverkehr eine grof3e Bedeutung zu,
in einem Kurort wird dieser eher eine untergeordnete Rolle spielen. Geschaftsreisende
und Kurgiste stellen unterschiedliche Anspriiche an die Ausstattung der Zimmer und
die Nebenleistungen, die bei der Gestaltung des Angebotes zu beriicksichtigen sind.

Der Preis, der zu erzielen ist — und damit die Entscheidung, ob ein Luxushotel oder
ein Hotel mit Standardausstattung errichtet werden kann —, hidngt ebenso entschei-
dend vom Ort ab. So kénnen in einem mondanen Kurort h6here Preise verlangt werden
als in einem Ort mit Gasten niedrigeren Einkommens.

Insofern ist gemeinsam mit dem Standort und dem Betriebstyp immer auch
festzulegen, welche Gaste mit welchen Anspriichen bzw. Bediirfnissen angesprochen
werden sollen (das Marktkonzept). Den Zusammenhang zeigt — systematisch — Ab-
bildung 0.1.

Eng mit diesen Fragen verbunden ist die Entscheidung, ob ein Hotelier einer
Kooperation beitreten oder sich an einem Franchise-System beteiligen soll. Daneben
besteht auch die Moglichkeit, {iber einen Management- oder einen Pachtvertrag einen
Konzern als Betreiber des Hotels zu gewinnen. In unterschiedlichem Umfang geben
Kooperationen und Konzerne Vorgaben fiir einen Betrieb, die bei der Gestaltung des
Hotels zu beriicksichtigen sind.

Konstitutiv sind also die Entscheidungen iiber den Standort des Hotels, das
Marktkonzept, die Betriebsart (Hotel, Gasthof, Hotel garni) bzw. den Betriebstyp
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(beispielsweise ein Sporthotel oder ein Kurhotel) und iiber die Zusammenarbeit mit
einer Kooperation oder einem Konzern. Diese werden im Folgenden dargestellt.

Abbildung 0.1: Der Zusammenhang zwischen Standort, Zielgruppe und Gestaltung des Angebotes
Quelle: Eigene Darstellung.

Ublicherweise werden auch die Entscheidungen iiber die Rechtsform und die Auf-
bauorganisation zu den konstitutiven Entscheidungen gezahlt. Da die Frage nach der
Rechtsform in der allgemeinen betriebswirtschaftlichen Literatur ausfiihrlich bear-
beitet wird, bleibt sie hier ausgeklammert. Die Aufbauorganisation von Hotelbetrieben
wird im abschlieflenden Kapitel dieses Teils dargestellt.






Karl Heinz Hanssler

1 Der Standort

1.1 Die Bedeutung des Standortes fiir Hotelbetriebe

Standortentscheidungen gehoren aufgrund ihrer langfristigen Wirksamkeit zu den
konstitutiven Entscheidungen. Bei allen Unternehmen wird die zukiinftige Gewinn-
situation in erheblichem Umfang durch die Standortwahl beeinflusst. Unter Ren-
ditegesichtspunkten ist derjenige Standort als optimal anzusehen, der, bezogen auf
das investierte Kapital, die Spanne zwischen den standortbedingten Differenzen von
Aufwendungen und Ertrdgen maximiert. Unterschiede zwischen verschiedenen
Standorten bestehen u. a. hinsichtlich der Hohe der Lohnkosten, der Grundstiicks- und
Baukosten, der Mieten, der steuerlichen Belastungen, aber auch der Absatzmoglich-
keiten.

Neben diesen primér erfolgswirtschaftlichen Gesichtspunkten sind bei der Ent-
scheidung, welcher Ort fiir einen bestimmten Betrieb gewadhlt werden soll, weitere
Standortfaktoren wie das Vorhandensein von Rohstoffen bzw. Arbeitskriften, eine
entsprechende Infrastruktur oder rechtliche Bestimmungen zu beriicksichtigen.

Die einzelnen Standortfaktoren sind nicht fiir alle Unternehmen von gleicher
Bedeutung, zwischen den einzelnen Branchen bestehen erhebliche Unterschiede. Je
nachdem, welche Standortfaktoren {iberwiegen, kann von materialorientierten, ar-
beitsorientierten, verkehrsorientierten oder absatzorientierten Unternehmen gespro-
chen werden.

Hotelbetriebe sind primér absatzorientiert. Gegeniiber vielen anderen Branchen
kommt der Standortwahl eine noch gréfiere Bedeutung zu. Zu unterscheiden ist
zwischen dem Standort generell, d. h. der Gemeinde, in der sich ein Betrieb befindet,
und dem Standort im Ort.

Die Bedeutung ergibt sich zum einen, weil in der Hotellerie die Leistungserstellung
und die Inanspruchnahme (der Verbrauch) der Leistungen am Standort zusammen-
fallen und nicht wie in der Industrie getrennt sind. Wahrend in der Industrie die fer-
tigen Produkte zum Kunden transportiert werden, muss in der Hotellerie der Gast
zum Hotel kommen, um dessen Leistungen in Anspruch nehmen zu kénnen. Bereits
hieraus ergeben sich bestimmte Anforderungen an einen Standort, wie die Erreich-
barkeit oder die Entfernung zu wichtigen Herkunftsgebieten der Géste.

Zum anderen wird das Angebot eines Hotelbetriebes nahezu immer in Verbindung
mit Gegebenheiten seines Standortes gesehen und nachgefragt — beispielsweise dem
Klima und Bademdéglichkeiten, aber auch dort vorhandenen Wirtschaftsbetrieben, die
von auswartigen Geschaftspartnern besucht werden sollen und damit Nachfrage fiir
Beherbergungsbetriebe ausldsen. Dieser Zusammenhang hat fiir die Hotellerie aus-
schlaggebende Bedeutung und soll daher im Folgenden weiter erldautert werden.
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1.1.1 Die Komplementaritdt des touristischen Angebotes
und das Primat des Reiseziels

Unter Komplementaritat wird eine wechselseitige Abhéngigkeit verstanden. Hotel-
betriebe stehen in einem Komplementdrverhdltnis zu den Erzeugnissen anderer
Tourismusunternehmungen und weiterer Angebotstrager (vgl. Kaspar 1995, S. 27f.).
Auch sind Hotels von natiirlichen und soziokulturellen Gegebenheiten des Standortes
abhdngig.

Die Entscheidung eines Gastes, einen bestimmten Ort aufzusuchen, erfolgt haufig
nicht aufgrund der Existenz eines bestimmten Hotels an diesem Ort, sondern aus
anderen Griinden; in einem Wintersportort wegen der Schneelage, der Landschaft, der
Skilifte, der Existenz von Hallenbdadern und anderen Angebotsbestandteilen. Oder ein
Gast sucht einen Ort auf, weil er die dort vorhandenen Bauwerke besichtigen will.

Die Marktattraktivitat und die Marktchancen eines Hotelbetriebes werden somit
erheblich durch Faktoren bestimmt, die aufierhalb des Hotels liegen und die nur
begrenzt beeinflusst werden kénnen. Wird beispielsweise ein Skilift stillgelegt, so trifft
dies auch die ortlichen Hotelbetriebe.

Andererseits ist fiir den Erfolg der anderen Anbieter am Ort auch eine leistungs-
fahige Hotellerie notwendig. Sind die Hotels am Ort zu teuer, werden weniger Gaste
kommen und damit die Nachfrage nach den Transportleistungen von Skiliften zu-
riickgehen.

Daraus ergeben sich die Uberlegungen zum Primat des Reiseziels (vgl. Kaspar 1995,
S. 31f.). Der Gast, der seine Urlaubsreise plant, entscheidet sich aufgrund des dort
vorhandenen Angebotes, des Image, seiner Vorstellungen und Erfahrungen zuerst fiir
einen bestimmten Ort oder eine Ferienregion (,,die Ostsee“, ,,die Toskana“, ,den
Schwarzwald“) oder sogar fiir ein Land (,,Italien*). Erst dann wird eine entsprechende
Unterkunft gesucht. Dies gilt nicht immer, auch die umgekehrte Vorgehensweise ist
denkbar: Der Gast kennt einen bestimmten Betrieb aus eigener Erfahrung oder
Empfehlung und entscheidet sich daher fiir einen Urlaubsort. Dennoch ist der Erfolg
dieses Hotelbetriebs weitgehend auch von der Attraktivitdt seines Standortes abhdn-
gig.

Insofern sind folgende Schlussfolgerungen zu ziehen: Die einzelnen Angebots-
bestandteile des Tourismusortes bzw. der Region werden vom Gast gemeinsam mit
dem Hotel nachgefragt, bei seiner Urlaubs- oder Kurentscheidung sogar als Einheit
gesehen. Bei einer systematischen Betrachtung des Hotels als Produkt miissen deshalb
die Angebote des Standortes mit einbezogen werden. Das Hotel in Verbindung mit
diesen Angebotsbestandteilen soll daher im Folgenden als das erweiterte Produkt
»Hotel* bezeichnet werden (vgl. dazu ausfiihrlich Teil II, Kapitel 1).

Weitgehend gelten diese Uberlegungen auch fiir den Geschdftsreiseverkehr: Die
Entscheidung fiir die Geschdftsreise in eine Stadt erfolgt, um dort ansdssige Ge-
schdftspartner aufzusuchen — die primdre Entscheidung erfolgt also fiir das Reiseziel. Die
Marktchancen eines Hotels hdngen somit zu einem erheblichen Teil von ortlichen Wirt-
schaftsbetrieben und deren Volumen an Besuchern ab. Fiir die Auswahl eines Hotels ist
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dann neben dessen Angebot der Standort im Ort — beispielsweise die Nihe zum Fir-
mensitz der zu besuchenden Geschdftspartner oder die Lage in der Innenstadt — von
Bedeutung.

Auch beim Kongress-, Tagungs- und Seminartourismus werden Hotels u. a. nach der
geographischen Lage und nach landschaftlichen bzw. klimatischen Gegebenheiten des
Standortes ausgewdhilt.

Fiir Hotelbetriebe ist es daher wichtig zu wissen, welche Gegebenheiten der Natur
und Kultur, der Wirtschaft, Politik und Gesellschaft zu einer Ortsverdanderung an den
eigenen Standort und damit zu touristischer Nachfrage fithren. Aufgrund der Nach-
fragewirkung werden diese bei entsprechenden Analysen als das touristische Angebot
bezeichnet (vgl. Kaspar 1996, S. 65). Die fiir Hotelbetriebe wichtigen Angebotsbe-
standteile eines Standortes werden im Folgenden detailliert dargestellt.

1.1.2 Das touristische Angebot als das erweiterte Produkt
bzw. Nachfragequelle von Hotelbetrieben

Die Angebotsbestandteile eines Tourismusortes bzw. einer Region werden in das ur-
spriingliche und das abgeleitete Angebot untergliedert.

Zum urspriinglichen Angebot zdhlen all diejenigen Angebotsbestandteile, die von
ihrem Wesensgehalt keinen Bezug zum Tourismus haben, die durch ihre Anzie-
hungskraft jedoch zu Objekten des Tourismus werden bzw. die Voraussetzung sind,
dass iiberhaupt Tourismus stattfinden kann. Zum abgeleiteten Angebot gehdren jene
Bestandteile, die eigens fiir touristische Zwecke entstanden sind (siehe Abbildung 1.1).

Fiir Hotelbetriebe sind alle Angebotshestandteile eines Tourismusortes und seiner
Umgebung als Teil des erweiterten Produktes und/oder Nachfragequellen relevant,
moglicherweise sogar die vorhandenen Beherbergungseinrichtungen, die durch ihre
Bekanntheit das Image des Ortes prdgen. Je nach touristischen Motiven gewinnen
einzelne Bestandteile an Bedeutung: So sind fiir den Tagungs- und Kongresstourismus
primdr die Existenz entsprechender Raumlichkeiten, die geographische Lage und die
Verkehrsanbindung, fiir den Urlaubstourismus natiirliche Voraussetzungen wie Klima
und Landschaft oder Besichtigungsmdglichkeiten wichtig.

Die Bedeutung einzelner Angebotsbestandteile zeigt sich bereits darin, dass be-
stimmte Betriebstypen von Hotelbetrieben nach diesen unterschieden werden: nach
den natiirlichen Gegebenheiten das Seehotel oder das Berghotel, nach der allgemei-
nen Infrastruktur (Verkehrsanbindung) das Bahnhofshotel oder das Airporthotel,
nach der touristischen Infrastruktur das Kurhotel oder das Kongresshotel.

Inwieweit die einzelnen Angebotsbestandteile eines Tourismusortes als Gesamt-
heit fiir den Charakter und die Marktchancen eines Hotels Bedeutung haben, zeigt das
Beispiel eines Urlaubsortes am Bodensee.

Fiir den Urlaubs- wie den Geschaftsreisetourismus hat die Lage in diesem Rei-
seziel, aber auch die Nihe zu Industriestddten in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz Bedeutung.
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1. Das urspriingliche Angebot

natiirliche Gegebenheiten (Lage im Raum, Klima, Landschaftsbild/Topographie, Vegetation, Tier-
welt)

soziokulturelle Gegebenheiten (Bauten, Brauchtum, kulturelle Veranstaltungen)

die allgemeine Infrastruktur (insbesondere Versorgungs- und Entsorgungseinrichtungen einschl.
der Verkehrsanbindungen)

Da Geschidftsreisende einen Ort wegen der drtlichen Wirtschaftsbetriebe, Verwaltungen u.a. auf-
suchen, sind diese bei einem Geschdftsreisestandort ebenfalls beim urspriinglichen Angebot zu
erfassen.

2. Das abgeleitete Angebot

a) die touristische Infrastruktur im eigentlichen Sinn

— tourismusdrtliche Einrichtungen (Anlagen, die den Gdsten zur Unterhaltung und Erholung dienen,
wie Schwimmbdder, Eisbahnen)

kurdrtliche Einrichtungen (Kurmittelhaus zur Abgabe von Bddern, Massagen, Inhalationseinrich-
tungen, Einrichtungen zur Bewegungstherapie)

touristische Spezialverkehrsmittel (Schifffahrtsbetriebe, Skilifte)

— sonstige Unterhaltungseinrichtungen

— Kongress- und Tagungsmaglichkeiten

Einrichtungen zur Betreuung und Information

— Veranstaltungen

b) die touristische Suprastruktur

— Beherbergungs- und gastronomische Betriebe

Abbildung 1.1: Das touristische Angebot
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kaspar 1996, S. 65f.

Aus der Lage im Raum ergeben sich folgende mogliche Zielgruppen fiir ein Hotel:

— Urlauber, die im Reisegebiet Bodensee ihre (gesamte) Urlaubs- bzw. Kurzur-
laubsreise verbringen,

— Durchreisende auf dem Weg in den Siiden oder auf der Riickreise, die einen
Zwischenstopp machen,

— Rundreisende durch Deutschland oder die siiddeutschen Feriengebiete, Oster-
reich und die Schweiz,

— Geschiéftsreisende, Seminar- und Tagungsgdste aus den benachbarten Indu-
striestandorten sowie

— Aussteller und Besucher von dort stattfindenden Messen.

Fiir den Urlauber ergeben sich aus der Lage im Raum

— vertretbare Anfahrtswege (je nach Herkunft),

— sehr schone Ausflugsmoglichkeiten,

— die Ndhe zu Orten mit erginzenden Angeboten (z. B. Konstanz mit der Blumeninsel
Mainau, Bregenz mit den Bregenzer Festspielen).

Zentrale Bedeutung haben die klimatischen Verhéltnisse und das Landschaftsbild.
Das Bodenseegebiet zdhlt im innerdeutschen Vergleich zu den Gebieten mit den
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héchsten Durchschnittstemperaturen. Insofern hat der Reisetrend zum Wasser und zur
Sonne, der allerdings zielgruppenspezifisch sehr unterschiedlich ist, dem Bodensee
und dem Ort in den vergangenen Jahrzehnten Vorteile gebracht. Mégliche Aktivitdten
sind Baden, Segeln, Tauchen, Surfen, aber auch Spazierginge, Wandern und Fahr-
radfahren. Fiir letzteres eignet sich das Seeufer besonders, so dass der Fahrradtou-
rismus sehr zugenommen hat.

Weitere wesentliche Angebotsbestandteile ergeben sich aus den soziokulturellen
Gegebenheiten. Der historische Stadtkern, eine der dltesten Burgen Deutschlands, das
Schloss u.a. machen den Ort auch fiir Besichtigungsurlauber interessant. Er ist somit
haufig Zielort bei Rundreisen durch die siiddeutschen Feriengebiete oder durch die
Nachbarldnder Schweiz und Osterreich. Zusitzlich ist das Schloss eine vom Ambiente
her attraktive Tagungsstéatte, so dass immer wieder entsprechende Veranstaltungen
stattfinden.

Auf3erdem sind die fiir einen Urlaubsort notwendigen infrastrukturellen Vor-
aussetzungen wie ein Seefreibad mit beheiztem Schwimm- und Thermalwasserbe-
cken, eine Therme sowie Schifffahrts- und Omnibusbetriebe vorhanden. Dazu kommt
in den Saisonmonaten ein umfangreiches und qualitativ hoch stehendes Veranstal-
tungsprogramm.

All die aufgefiihrten Angebotsbestandteile bringen Ubernachtungsgéste an den
Ort und damit in die einzelnen Hotels. Die moglichen Gastegruppen und deren An-
spriiche, die quantitative Nachfrage und die Aufenthaltsdauer hdngen wesentlich
davon ab.

Aus der Sicht eines Beherbergungsbetriebes ist es daher wichtig, die einzelnen
Angebotsbestandteile als Teil des eigenen Produktes sorgfaltig zu analysieren. Dazu
gehort aber auch die Untersuchung der derzeitigen und zukiinftig zu erwartenden
tatsachlichen Nachfragesituation sowie der Konkurrenz. Dies geschieht zusammen
mit anderen Untersuchungsbereichen in einer Standortanalyse.

1.2 Untersuchungsbereiche einer Standortanalyse

Standortanalysen erfolgen beim Bau oder bei der Ubernahme von Hotelbetrieben. Sie

sind jedoch auch regelméf3ig fiir bestehende Betriebe durchzufiihren, um festzustel-

len, ob und inwieweit der Ort und das bestehende Hotelkonzept nach wie vor fiir
bestimmte Zielgruppen attraktiv sind oder ob verdnderte Standortbedingungen eine

Veranderung des Absatzkonzeptes notwendig machen.

Beim Neubau von Hotelbetrieben sind folgende Ausgangslagen als Impuls fiir

Standortanalysen zu unterscheiden:

— Es ist ein Grundstiick in einem Ort vorhanden, auf diesem soll ein Hotel ge-
baut werden. Mit Hilfe einer Standortanalyse wird festgestellt, welches Konzept
Marktchancen verspricht. Im Anschluss daran kann die Realisierbarkeit des Ho-
tels beurteilt werden.
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— Esliegt eine Idee oder ein Konzept fiir ein Hotel vor, es werden geeignete Standorte
gesucht. Dies ist der Fall, wenn ein Hotelkonzern mit einem bestehenden Konzept
Standorte zur Expansion sucht. Die Standortanalyse dient dann der Uberpriifung,
ob das gewiinschte Konzept an einem bestimmten Standort zu realisieren ist.

Dabei sind nicht nur die oben genannten absatzwirtschaftlichen Gesichtspunkte,
sondern weitere entscheidungsrelevante wirtschaftliche, soziale, technische, politi-
sche, 6kologische sowie rechtliche einschlie8lich steuerrechtliche Standortfaktoren
zu beriicksichtigen. Neben den Absatzchancen kommt in der Hotellerie den Bebau-
ungsmoglichkeiten und Grundstiickskosten eine grofle Bedeutung zu (vgl. dazu auch
Teil II, Kapitel 2.3).

Am Ende einer Standortanalyse steht die Beurteilung des jeweiligen Standortes.
Auf der Basis der Analyse der derzeitigen Situation wird unter Beriicksichtigung zu-
kiinftiger Entwicklungen festgelegt, ob iiberhaupt Marktchancen fiir ein Hotel beste-
hen und welches Konzept realisiert werden sollte. Ergdnzend dazu werden Umsatz-
und Kostenschatzungen vorgenommen, um den moglichen Gewinn zu prognostizie-
ren.

Denkbar ist auch die Durchfiihrung einer Nutzwertanalyse. Hierzu wird als erstes
die Bedeutung einzelner Standortfaktoren festgelegt und gewichtet. Im Anschluss
daran erfolgt eine Bewertung der einzelnen Faktoren. Dies kann mit einem Punkte-
system erfolgen, so dass fiir verschiedene Standorte eine quantitative Vergleichs-
grundlage besteht. Im Vergleich gilt derjenige Standort als vorteilhaft, der bei dieser
Nutzwertanalyse die héchste Punktzahl erreicht.

Im Folgenden werden die Untersuchungsbereiche einer Standortanalyse darge-
stellt, die primar Einfluss auf die Marktattraktivitit eines Hotels haben, ndmlich
— die Analyse des Angebotes,

— die Analyse des Beherbergungsangebotes (Konkurrenzanalyse),
— die Nachfrageanalyse.

Ergdnzend dazu sollte bei einer Standortanalyse zusitzlich auch eine Wertung des
Standortes am Ort erfolgen.

Zur Beurteilung der Frage, welches Hotelkonzept an einem bestimmten Standort
sinnvoll erscheint, hat die Standortanalyse zentrale Bedeutung. Zu beriicksichtigen sind
jedoch auch iiberortliche Entwicklungen. So stellt sich beispielsweise fiir einen Ferien-
hotelier die Frage, wie sich die Nachfrage beim Deutschlandurlaub entwickelt, welche
Preise die Urlauber zu bezahlen bereit sind, etc. Die Bedeutung der iiberdrtlichen Ent-
wicklungen und Quellen fiir Informationen dariiber werden in Abschnitt 1.2.4 dieses
Kapitels dargestellt.
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1.2.1 Die Analyse des Angebotes

Mit der Angebotsanalyse werden Informationen iiber die einzelnen Angebotsbe-
standteile des Tourismusortes, wie sie in Abschnitt 1.1.2 dieses Kapitels aufgezeigt
wurden, gewonnen. Die Angebotsbestandteile werden dargestellt und beurteilt. Dabei
geht es darum, deutlich zu machen, welche Marktchancen sich aus den einzelnen
Angebotsbestandteilen ergeben.

Vor allem sollte die Angebotsanalyse mit dem Blick auf mdgliche Nachfrage-
quellen erfolgen. Nachfragequellen sind Institutionen (z.B. Betriebe und Bildungs-
einrichtungen) und Attraktivititen (Veranstaltungen, Unterhaltungseinrichtungen,
Landschaftsattraktionen), die Ubernachtungsgiste an den Ort bringen. Sie haben
wesentliche Bedeutung fiir die moglichen Zielgruppen am Ort sowie das Marktpo-
tential.

Jeder Angebotsbestandteil kann eine Nachfragequelle mit entsprechendem
Ubernachtungsvolumen sein und sollte daher einzeln beurteilt werden. Zu untersu-
chen ist
— welche Géastegruppen angesprochen werden kénnen (vgl. dazu ausfiihrlich Ka-

pitel 2 in diesem Teil),

— die Attraktivitdt des Angebotsbestandteiles fiir die potentiellen Gaste und die

Nachfragewirkung,

— ob die moglichen Gastegruppen als Zielgruppe fiir das eigene Hotel in Frage
kommen,

— das Marktpotential, beispielsweise der in Frage kommenden Urlaubsreiseart oder
fiir den Geschaftsreiseverkehr,

- die Konkurrenz durch Angebote anderer Standorte und Reisegebiete,

— welche Vertriebs- und Kommunikationswege sinnvoll sind und mit welchen

Partnern seitens des Hotels zusammengearbeitet werden kann.

Hinsichtlich der Attraktivitdat einzelner Angebotsbestandteile ist zu beurteilen, ob

diese

— fiir potentielle Gaste anziehend genug sind, evtl. auch in Kombination mit anderen
Angebotsbestandteilen, den Standort aufzusuchen und dort zu {ibernachten,

— als Zusatznutzen fiir Gaste gesehen werden konnen, die sich aus anderen Griinden
am Standort aufhalten (z. B. Geschiéftsreisende oder auch wegen der Attraktivitat
des Hotels),

— primar fiir den Tagesausflugsverkehr relevant sind.

So kann beispielsweise eine historische Altstadt mit schonem Ambiente und Ein-
kaufsmoglichkeiten zu einer hohen Attraktivitat fiir den Tageausflugsverkehr aus der
Umgebung bzw. aus benachbarten Urlaubsgebieten fiihren, auch fiir am Ort {iber-
nachtende Geschiftsreisende interessant sein, aber kaum zu nennenswerter Uber-
nachtungsnachfrage fiihren. Gleiches gilt fiir kulturelle Veranstaltungen u. a.
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Als Ergebnis der Beurteilung der touristischen Angebotsbestandteile kann ein
Starken- und Schwichen-Profil erstellt werden (Beispiele).

sehr positiv | positiv | neutral | negativ | sehr negativ

geographische Lage

Landschaft

Klima

Bauten, Museen etc.
Verkehrsanbindung
tourismusortliche Einrichtungen
allg. Charakter als Urlaubsort
touristische Spezialverkehrsmittel
kurértliche Einrichtungen
allgemeine Tagungsmoglichkeiten
Veranstaltungen

anzusprechende Gastegruppen

Abbildung 1.2: Starken- und Schwachen-Profil fiir einen Urlaubsort
Quelle: Eigene Darstellung.

Bei den anzusprechenden Gastegruppen ist zu beurteilen, ob eines oder mehrere
Marktsegmente (z. B. Urlauber und Geschiftsreisende) angesprochen werden kénnen
und welcher Saisonverlauf sich hieraus ergibt (vgl. dazu ausfiihrlich Kapitel 2 in
diesem Teil).

Aufgrund der Bedeutung als Nachfragequelle fiir den Geschéftsreiseverkehr sollte
innerhalb einer Angebotsanalyse immer auch die Wirtschaftsstruktur untersucht
werden. Dabei geht es um die Zahl und Entwicklung der Betriebe und Arbeitsplatze
und die Verteilung auf die einzelnen Wirtschaftszweige bzw. Betriebsgréf3enklassen
(vgl. Abschnitt 2.3.2 in Kapitel 2 dieses Teils). Wichtige Fragen zur Beurteilung die-
ser Daten sind, ob die Unternehmen zukunftstrdchtigen oder eher schrumpfenden
Branchen zugehoren oder ob es sich um Branchen mit hohem 6rtlichem Schulungs-
bedarf handelt. Wichtig sind auch Bildungseinrichtungen, weil sie als Veranstalter von
Kongressen, Tagungen und Seminaren auftreten. Es ist jedoch nicht méglich, aus der
Zahl der Arbeitsplitze auf daraus resultierende Ubernachtungen hochzurechnen, es
konnen nur allgemeine Prognosen abgegeben werden. Weitere Hinweise kénnen
Umfragen bei wichtigen Ortlichen Betrieben ergeben. Die Ergebnisse sind jedoch er-
fahrungsgemaf3 ebenfalls liickenhaft, so dass die erhobenen Daten nur als erster In-
dikator fiir das Volumen des Geschiftsreiseverkehrs gesehen werden kdnnen.

1.2.2 Die Analyse des Beherbergungsangebotes

Die Analyse des Beherbergungsangebotes erfolgt mit der Zielsetzung, Daten iiber die
Konkurrenzbetriebe und damit auch die Marktchancen des eigenen Betriebes zu er-
halten. Folgende Untersuchungsbereiche sollten zumindest erfasst werden:
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— das Beherbergungsangebot insgesamt: Zahl der Betriebe, Zimmerangebot, Betten-
angebot,

— die Struktur des Beherbergungsangebotes nach Betriebsarten: Hotels, Gasthofe,
Pensionen, Hotels garni, Ferienwohnungen,

— Betriebe nach der Ausstattung und Qualitdt, Preisklassen: Luxushotels, First
Class-Hotels, Hotels mit Standardausstattung usw.,

— Betriebe nach Sonstigen Leistungen (beispielsweise Seminarhotels, Wellnessho-
tels, Kurhotels),

— Betriebe nach der Betriebsgrofie,

- sonstige Faktoren: Image der Konkurrenzbetriebe, Marketing-Aktivitdten u.a.

Einen ersten Eindruck iiber das Beherbergungsangebot vermitteln das Gastgeber- oder
Unterkunftsverzeichnis, das von der ortlichen Tourismusorganisation herausgegeben
wird, sowie die amtliche Statistik. Daraus konnen Daten iiber das gesamte Beher-
bergungsangebot, iiber die Struktur des Angebotes nach Betriebsarten und Betriebs-
typen sowie iiber die Ausstattung der Betriebe gewonnen werden.

Die Betrachtung der Struktur des Beherbergungsangebotes nach Betriebsarten
und Betriebstypen ist notwendig, weil es denkbar ist, dass einzelne Marktsegmente zu
stark oder zu gering besetzt sind — beispielsweise der 4- oder der 3-Sterne-Bereich.

Zur Beurteilung der Ausstattung und Qualitédt der Betriebe kann die 1996 durch
den Deutschen Hotel- und Gaststittenverband eingefiihrte einheitliche Hotelklassi-
fizierung herangezogen werden.

Mittlerweile nehmen ca. 8.800 Hotels in Deutschland an der Hotelklassifizierung
teil (Stand Juli 2015, DEHOGA 2015d, 0.S.), iiber die Hotelstars Union erfolgt bei den
teilnehmenden Landern eine europaweite Harmonisierung. Insofern kdnnen fiir eine
Vielzahl von Stddten und Gemeinden Aussagen iiber die Zahl der Betriebe in den
einzelnen Klassen (Luxushotels, First Class-Hotels usw.) getroffen werden. Sinnvoll ist
es auch, auf Hotelfiihrer zuriickzugreifen.

Um endgiiltige Aussagen treffen zu konnen, sind jedoch nach wie vor weiterge-
hende eigene Erhebungen notwendig, beispielsweise iiber den Standort der Konkur-
renzbetriebe im Ort, iiber das Image, iiber das Preisverhalten oder generell iiber die
Starken und Schwéchen der Konkurrenz.

Mit Hilfe der erfassten Daten konnen bei einem geplanten Neubau erste Aussagen
iiber den Bedarf an einem zusatzlichen Hotel getroffen werden, bei einem bereits
bestehenden Hotel beziiglich der Konkurrenzsituation. Hierzu kdénnen folgende
Kennzahlen gebildet werden:

— Hotelbetten pro 1.000 Einwohner,
— Hotelbetten pro 1.000 Arbeitspléatze,
- Bettenzahl der Hotellerie gesamt (Hotels, Hotels garni, Gasthife, Pensionen) pro

1.000 Einwohner,

— Bettenzahl der Hotellerie gesamt (Hotels, Hotels garni, Gasthofe, Pensionen) pro

1.000 Arbeitsplatze.
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Diese Kennzahlen sind jedoch aus unterschiedlichen Griinden zwischen einzelnen
Gemeinden und Standorten nur sehr bedingt vergleichbar, insbesondere wegen des
unterschiedlichen Volumens und der Struktur der Nachfrage.

Abschlieflende Aussagen, ob zu viele oder zu wenige Hotelbetten am Ort vor-
handen sind, konnen daher nur im Vergleich mit der Analyse der Nachfrage getroffen
werden.

1.2.3 Die Analyse der Nachfrage

Die Nachfrageanalyse soll folgende Daten liefern:

- die Entwicklung der Ubernachtungen/Zimmerbelegungen am Ort insgesamt und
bei den einzelnen Betriebsarten und Betriebstypen,

— die Entwicklung der Auslastung der bestehenden Betriebe,

— die saisonale Verteilung der Ubernachtungen,

— genauere Informationen iiber die Zielgruppen am Ort und deren Nachfragever-
halten (z.B. Preisanspriiche, Aufenthaltsdauer).

Die bendtigten Informationen liegen fiir einzelne Orte nur teilweise vor. Wichtige
quantitative Daten wie Ubernachtungszahlen oder die Auslastung der Betriebe ins-
gesamt liefert die amtliche Statistik.

Betriebsarten Ankiinfte Ubernachtungen

insgesamt | Auslands- | insgesamt | Auslands- | Schlafgelegen- | Auslastung
gaste gdste heiten

Hotels

Hotels garni
Gasthofe
Pensionen
Erholungs- und
Ferienheime
Ferienzentren
Ferienhduser und
-wohnungen
Jugendherbergen
und Hiitten
Campingplatze
Vorsorge- und
Reha-Kliniken
Schulungsheime

Abbildung 1.3: Ausgewihlte Informationen der Statistik ,,Beherbergung im Reiseverkehr*

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2015.

1 Ab 2015 umbenannt in ,,Tourismus in ....“.
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Um Daten iiber das Nachfrageverhalten der fiir den Ort wesentlichen Gastegruppen zu
beschaffen, miissen iibergreifende Untersuchungen herangezogen oder fiir den Ort
eigene Erhebungen durchgefiihrt werden, beispielsweise eine Befragung der 6rtlichen
Wirtschaftsbetriebe {iber die Preisvorstellungen ihrer Besucher, die am Ort iiber-
nachten.

Als Ergebnis der Nachfrageanalyse kann ebenfalls ein Starken- und Schwachen-
Profil erstellt werden, wobei eine Beurteilung nur vor dem Hintergrund {iberortlicher
Entwicklungen méglich ist. So ist bei einem Urlaubsort der Vergleich mit allgemeinen
Entwicklungen im Urlaubstourismus notwendig.

Abbildung 1.4 zeigt Untersuchungsbereiche, die bei der Erstellung eines Starken-
und Schwachen-Profils beurteilt werden sollten.

sehr positiv | positiv | neutral | negativ | sehr negativ

Entwicklung der Ubernachtungen im Ort
Entwicklung der Hoteliibernachtungen
derzeitige Hotelauslastung

Auslastung der letzten Jahre
Saisonverteilung der UN

Entwicklung der Beherbergungsumsatze
Aufenthaltsdauer

Preisanspriiche u. Ausgabeverhalten der
Ubernachtungsgéste

Zielgruppen fiir das eigene Hotel
allgemeine Entwicklung wichtiger
Marktsegmente

Abbildung 1.4: Stdrken- und Schwéchen-Profil bei einer Nachfrageanalyse
Quelle: Eigene Darstellung.

Eine zusammenfassende, aussagefdahige Kennzahl zur Beurteilung der Marktsituation
an einem Standort ist der durchschnittlich pro Tag pro verfiighbarem Zimmer erzielte
Umsatz (,,Revenue per Available Room — REVPARY), der als Durchschnittswert ortli-
cher Hotels allerdings nur fiir wenige Stadte vorliegt. Er wird u.a. als Faktor

durchschnittlicher Zimmerpreis x (Zimmer-)Auslastung in %

berechnet und fasst damit die beiden wichtigsten Absatzkennziffern — den Preis und
die Auslastung — zusammen (vgl. dazu ausfiihrlich Teil V, Kapitel 2.2.1).

Mit deutlichem Abstand den héchsten REVPAR (siehe Abbildung 1.5) hat Paris,
gefolgt von London, Ziirich, Amsterdam und Rom. Der Wert fiir die deutschen Grof3-
stdadte liegt darunter, die Differenz ist teilweise auf die Auslastung, insbesondere aber
auf den niedrigeren durchschnittlichen Zimmerpreis zuriickzufiihren.
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Hotelmarkt Belegung in % Zimmerpreis in Euro REVPAR in Euro
Amsterdam 79,0 136,35 107,71
Berlin 74,3 89,30 66,35
Briissel 68,8 111,13 76,40
Frankfurt 68,5 118,73 81,29
London 83,0 175,90 146,05
Madrid 65,5 85,74 56,17
Moskau 60,2 111,01 66,80
Miinchen 78,0 125,71 98,05
Paris 80,4 255,35 205,28
Rom 69,2 144,15 99,70
Wien 72,3 96,30 69,60
Ziirich 73,2 197,12 144,34

Abbildung 1.5: Durchschnittliche Belegung, durchschnittlicher Zimmerpreis, REVPAR in Grof3stddten
Europas 2014
Quelle: STR Global Limited 2015 (gekiirzt und gerundet).

1.2.4 Exkurs: Die Analyse iiberortlicher Entwicklungen

Neben den Gegebenheiten des Standortes sind {iberortliche Entwicklungen, die Ein-
fluss auf die eigene Situation haben, zu untersuchen. So ist die Nachfrageentwicklung
an einem Standort auch von den Entwicklungen in seiner Region, seinem Bundesland
und dem Inlandstourismus insgesamt abhdngig. Die zentrale Frage ist, wie sich die
Markte entwickeln, und zwar einerseits die Nachfrage, andererseits die Konkurrenz.

Im Folgenden werden beispielhaft einige Untersuchungen aufgezeigt, die Aus-
kunft iiber iiberdrtliche Entwicklungen geben.

Daten iiber Ankiinfte, Ubernachtungen, Auslastung und durchschnittliche Auf-
enthaltsdauer in den einzelnen Reisegebieten und Betriebsarten bis auf Bundesebene
enthalt der monatliche Bericht ,,Ergebnisse der Monatserhebung im Tourismus“ des
Statistischen Bundesamtes (Statistisches Bundesamt 2015). Die ,,Umsatzsteuerstatis-
tik* liefert Umsatzzahlen u.a. in den einzelnen Betriebsarten der Hotellerie (Statis-
tisches Bundesamt 2015a, 2015b), ebenfalls jahrlich werden ,,Unternehmen, Beschif-
tigte, Umsdtze und weitere betriebs- und volkswirtschaftliche Kennzahlen im
Gastgewerbe“ (z.B. Aufwendungen, Warenbestidnde, Investitionen und Wertschop-
fung) erhoben (Statistisches Bundesamt 2015c). Ergidnzend dazu werden monatlich
Messzahlen und Verdanderungsraten (keine absoluten Zahlen) zu Umsétzen und Be-
schéftigten ver6ffentlicht (siehe ausfiihrlich zur Handels- und Gastgewerbestatistik
Lambertz, Fischer 2004 und Statistisches Bundesamt 2014, S. 1-2).

Die genannten Berichte und Datenbanken sind als wichtige Informationsquellen
iiber die Entwicklung der Nachfrage und des Angebotes zu sehen, nicht zuletzt auch
aufgrund der teilweise weitgehenden Untergliederung bis auf Ortsebene. Problema-
tisch ist, dass in der Beherbergungsstatistik nur Betriebe ab 10 Betten beriicksichtigt
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werden, so dass teilweise betridchtliche Anteile der Ubernachtungen in einem Tou-

rismusort nicht erfasst sind.

Wichtige Erkenntnisse iiber den Hotelmarkt enthalten insbesondere der jahrlich
erscheinende Branchenreport ,,Hotelmarkt Deutschland® (IHA 2015), das DEHOGA-
Jahrbuch (DEHOGA 2014a), der halbjihrlich erscheinende ,,Branchenbericht* Gast-
gewerbe (DEHOGA 2015g) sowie das von der Unternehmensberatung TREUGAST
veroffentlichte Trendgutachten ,Hospitality” (TREUGAST 2012), in denen u.a. die
voraussichtliche Entwicklung verschiedener Hotelbetriebstypen prognostiziert wird.

Neben diesen, den gesamten Hotelmarkt betreffenden Entwicklungen, sind die in
den einzelnen Marktsegmenten von Bedeutung.

Insbesondere fiir den Bereich des Urlaubsreiseverkehrs gibt es zahlreiche
Untersuchungen. Hierzu gehdren u.a. die Tourismusanalysen der Stiftung fiir Zu-
kunftsfragen (vorher B.A.T.-Freizeit-Forschungsinstitut), der ,,Deutsche Reisemoni-
tor“ des Instituts fiir Planungskybernetik (IPK) Miinchen, der ,Qualititsmonitor
Deutschland-Tourismus*“ der Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT, Hrsg.), das
»Sparkassen-Tourismusbarometer”, der GfK/IMT ,,DestinationMonitor Deutschland*
und die ,,Reiseanalyse“ der FUR, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (vgl.
hierzu die ausfiihrliche Ubersicht bei Mundt 2013, S. 18f.).

Die Reiseanalyse der FUR ist die Nachfolgeuntersuchung der friiheren Reise-
analyse des Studienkreises fiir Tourismus und ist mit deren Ergebnissen vergleichbar,
so dass Daten iiber viele Jahre zur Verfiigung stehen. Sie beinhaltet regelmaflig fol-
gende Schwerpunkte, neben denen immer noch zusatzliche Fragestellungen bear-
beitet werden (vgl. FUR 2012 und 2014):

— Daten zur Reisedurchfiihrung bei den Urlaubsreisen der Deutschen (ab 5 Tagen)
wie Reiseziel, Reisedauer, Verkehrsmittel, Organisationsform, Unterkunft und
Begleitung;

— qualitative Daten wie allgemeine Urlaubsmotive, Urlaubsreisearten, Reiseerfah-
rungen, Interesse an (ausgewihlten) Urlaubsformen, Aktivititen wihrend des
Urlaubs, Urlaubsarten;

—  Kurzreisen (Art und Umfang), Daten zur Durchfiihrung im Rahmen der RA online;

- soziodemographische Daten der Reisenden (Alter, Schulbildung, Haushaltsgrof3e
und -struktur, Haushaltsnettoeinkommen und Wohnsitz).

Eine Ubersicht wichtiger Daten aus verschiedenen dieser Verdffentlichungen enthilt
die Studie ,Das Reiseverhalten der Deutschen im Inland“ (Deutsche Zentrale fiir
Tourismus, Hrsg., 2013).

Die genannten Studien liefern teilweise auch Informationen iiber den Ge-
schiftsreiseverkehr. Hinzu kommen beispielsweise die ,,Geschiftsreiseanalyse® des
Verbands Deutsches Reisemanagement (VDR 2014), die Ubersicht ,,Geschiftsreise-
markt Deutschland 2011/2012“ (Deutsche Zentrale fiir Tourismus, Hrsg., 2012), das
»Meeting und Eventbarometer Deutschland 2013/2014. Die Deutschland-Studie des
Kongress- und Veranstaltungsmarktes“ (Europdisches Institut fiir Tagungswirtschaft
GmbH an der Hochschule Harz 2014), die Tagungs- und Kongressmarktstudien der ghh
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consult (ghh consult 2015) sowie die ausfiihrliche und systematische ,,SPIEGEL-Do-

kumentation Geschiftsreisen* (aktuellste Dokumentation 1994), die zur Strukturie-

rung immer noch Bedeutung hat.
Beispiele fiir weitere wichtige Informationsquellen sind:

—  Die Vertffentlichungen der Welttourismusorganisation (WTO) wie das Yearbook of
Tourism Statistics (UNWTO 2014a) oder das Compendium of Tourism Statistics
(UNWTO 2014),

— die Veroffentlichungen des World Travel and Tourism Council (WTTC) wie der
Jahresbericht Travel & Tourism, 2015 Economic Impact (WTTC 2015),

— die Untersuchungen des Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen Instituts fiir
Fremdenverkehr (dwif) zum Tagesreiseverhalten (Harrer; Scherr 2013) und zum
Ausgabeverhalten der Urlauber (Harrer; Scherr 2010),

— die Jahresberichte der (weiteren) Spitzenverbinde des deutschen Tourismus,

— Verlagsuntersuchungen,

— die Fachzeitschriften der Tourismusbranche.

Ergdnzend zum Studium speziell touristischer Untersuchungen ist es jedoch sinnvoll,
weitere Faktoren zu betrachten, die Einfliisse auf die Marktentwicklungen haben.
Diese Faktoren lassen sich in 6kologische, technische, soziale, wirtschaftliche und
politische untergliedern (vgl. dazu auch Ulrich 1978, S. 66 f.). Abbildung 1.6. zeigt
Beispiele fiir Entwicklungen, die sich auf die Nachfrage nach Hotelleistungen aus-
wirken (vgl. dazu auch Kapitel 3.4 dieses Teils). Dabei ist zu beachten, dass einzelne
Aspekte nicht separat voneinander betrachtet werden diirfen, sondern sich gegen-
seitig beeinflussen.

wirtschaftliche Entwicklung der Konjunktur und der verfiigharen Realeinkommen im Inland und in

Entwicklungen den Herkunftslandern der Gdste, Entwicklung der Unternehmensgewinne, Verdn-
derungen der Wahrungsrelationen

soziale Entwick- demographische Entwicklung der Bevélkerung, Entwicklung von Freizeit u. Urlaub,

lungen Entwicklung von Konsum- u. Sparverhalten

technische Verbesserungen der Verkehrstechnik (schnellere, bequemere, gréfere Beférde-

Entwicklungen rungskapazitaten), Kommunikationstechnik (Computer-Reservierungssysteme,
elektronische Fahrplaninformation u. Ticketschalter)

okologische Verunreinigungen der Luft, Gewdsser, Boden in der eigenen Region, aber auch in
Entwicklungen konkurrierenden Reisezielen
politische Veranderungen in allen Bereichen der Wirtschafts-, Sozial- und Verkehrspolitik

Entwicklungen (z.B. Ferienregelungen, Regelungen bei der Kur, Ausbau der Verkehrswege)

Abbildung 1.6: Einflussgrofien auf die Nachfrage nach Hotelleistungen
Quelle: Eigene Darstellung.
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2 Das Marktkonzept von Hotelbetrieben

In diesem Kapitel werden die Uberlegungen zum Marktkonzept von Hotel- und
Gaststattenbetrieben dargestellt. Mit dem Marktkonzept wird die Frage beantwortet,
welche Zielgruppen (Gastegruppen, Marktsegmente) angesprochen und welche An-
spriiche bzw. Bediirfnisse von einem Hotelbetrieb befriedigt werden sollen.

Die Festlegung eines Marktkonzeptes — und damit die Kenntnis der Gastegruppen
sowie deren Bediirfnisse, Motive und Anspriiche - ist eine wesentliche Voraussetzung
fiir die Gestaltung des Produktes ,Hotel“ oder ,Restaurant“. Aufgrund der engen
Verbindung zwischen dem Marktkonzept und dem Produktkonzept wird beides haufig
als Einheit gesehen und vom Produkt-Marktkonzept gesprochen (vgl. dazu auch Teil IV,
Kapitel 2.1).

Insofern sollte bei der Neugriindung eines Betriebes vor der Konzeption einer
bestimmten Betriebsart bzw. eines Betriebstyps ein Marktkonzept erstellt werden.
Dieses ist Voraussetzung fiir eine den Gasten entsprechende Gestaltung des Angebotes
und sollte daher auch bei bestehenden Betrieben regelmaflig iiberpriift werden.

Die Auseinandersetzung mit moéglichen Gastegruppen hat jedoch noch weitere
Griinde. Die Kenntnis moglicher Marktsegmente ermdéglicht das Herausfinden von
Marktchancen und die Festlegung der Wettbewerbsstrategie. Nur wer die Markte in der
Hotellerie und Gastronomie kennt, kann iiberpriifen, welche davon fiir seinen Betrieb
in Frage kommen und diese entsprechend bearbeiten.

Generell sind hinsichtlich der Zielgruppenorientierung, und damit auch fiir die
Festlegung eines Marktkonzeptes, drei grundsatzliche Vorgehensweisen denkbar: die
undifferenzierte, differenzierte und konzentrierte Bearbeitung des Marktes.

2.1 Undifferenziertes, differenziertes
und konzentriertes Marketing

Die Unterschiede zwischen den drei Strategien zeigt Abbildung 2.1.

Beim undifferenzierten Marketing wird der gesamte Markt angesprochen und mit
dem gleichen Angebot, den gleichen Werbemaf3inahmen usw. bearbeitet. Unterschiede
zwischen Bediirfnissen, Anspriichen und Erwartungen einzelner Kundengruppen
werden dabei nicht speziell beriicksichtigt.

Im Unterschied dazu wird der Markt beim differenzierten und beim konzentrierten
Marketing in Marktsegmente aufgeteilt. Marktsegmente sind als ,,grof3ere identifi-
zierbare Kundengruppen innerhalb eines Marktes* (Kotler; Keller; Bliemel 2007, S. 358)
zu verstehen. Diese konnen jeweils als Zielmarkt, der mit einem bestimmten Marke-
ting-Mix erreicht werden soll, angesehen werden. Ausgangspunkt der Marktsegmen-
tierung ist das Konsumentenverhalten, d. h. es wird versucht, Gruppen zu bilden, die in
ihrem Nachfrageverhalten mehr oder weniger grofie Ahnlichkeiten aufweisen.
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Undifferenziertes Marketing

Marketing-Mix >>>> Markt

Differenziertes Marketing

Marketing-Mix 1 >>>> Markt 1
Marketing-Mix 2 >->->- Markt 2
Marketing-Mix 3 > Markt 3

Konzentriertes Marketing

Markt 1

Marketing-Mix >->->-> Markt 2
Markt 3

Abbildung 2.1: Undifferenziertes, differenziertes und konzentriertes Marketing
Quelle: Kotler; Bliemel 2001, S. 457.

Beim differenzierten Marketing werden alle oder mehrere Segmente des Gesamt-

marktes mit jeweils einem eigenen Marketing-Mix angesprochen. Beim konzentrierten

Marketing wird eines der Segmente herausgegriffen und gezielt bearbeitet (Single-

Segment-Strategie).
Hotelbetriebe sollten grundsatzlich konzentriertes bzw. differenziertes Marketing

betreiben, insbesondere weil

— die Gesamtnachfrage nach Beherbergungsleistungen aus unterschiedlichen
Gastegruppen besteht, die sich in ihren Anspriichen und Bediirfnissen sehr un-
terscheiden, so dass eine zielgruppengerechte Ansprache aller Gaste nicht mog-
lich ist. Teilweise widersprechen sich die Anspriiche sogar, beispielsweise die
Anspriiche von dlteren Gasten nach Ruhe im Urlaub und andererseits die von
jungen Erlebnisurlaubern;

— aufgrund der Standortgegebenheiten fiir bestimmte Hotels ohnehin nur be-
stimmte Gadstegruppen in Frage kommen;

— Hotelbetriebe iiberwiegend Klein- und Mittelbetriebe sind, so dass nur geringe
Mittel fiir Marketingaktivitdten zur Verfiigung stehen, die gezielt eingesetzt werden
miissen.

Das konzentrierte Marketing (vgl. dazu auch Teil 1V, Kapitel 2.6) hat den Vorteil in der
Konzentration ,,der Krafte* auf die ausgewahlte Gastegruppe, die Produktgestaltung
kann zielgruppenorientiert erfolgen. Konzentriertes Marketing betreiben daher ins-
besondere Hotels, die mit ihrer Angebotsgestaltung speziellen Bediirfnissen einer
Kundengruppe moglichst weitgehend entsprechen wollen. Hierzu gehéren Kinder-
und Familienhotels, Wellnesshotels, aber auch Urlaubshotels, die zur Erhaltung einer
wFerienstimmung® im Hotel bewusst auf die Aufnahme weiterer Gastegruppen, bei-
spielsweise von Seminargasten, verzichten.
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Auch sind die finanziellen Aufwendungen bei der Bearbeitung nur eines Teil-
marktes geringer, so dass konzentriertes Marketing generell kleinen und mittleren
Unternehmen mit geringen Etats fiir Kommunikation und Vertrieb zu empfehlen ist.
Der Nachteil dieser Konzeption ist das erh6hte Risiko der Abhdngigkeit von einer
Zielgruppe.

Zum konzentrierten Marketing gehort auch die Nischenstrategie, d.h. die Kon-
zentration auf eine ,,kleinere Kundengruppe, deren Anforderungen nicht besonders
gut durch bestehende Angebote der Konkurrenz erfiillt werden“ (Kotler; Bliemel 2001,
S. 419, vgl. dazu auch ausfiihrlich Teil IV, Kapitel 2.6) — beispielsweise das Motorrad-
hotel.

Voraussetzung zur Anwendung des differenzierten Marketings fiir ein Hotel ist,
dass die unterschiedlichen Bediirfnisse der einzelnen Segmente auch differenziert
befriedigt werden kénnen. Wenn ein Segment im Laufe der Zeit an Bedeutung verliert,
hat das Unternehmen weitere Standbeine. Diese Strategie ist einmal fiir grof3ere Un-
ternehmen geboten, da sie nicht selten erhebliche Investitionen, z.B. bei der Pro-
duktgestaltung, nach sich zieht.

Differenziertes Marketing betreiben daher Hotelkonzerne, die mit verschiedenen
Hoteltypen (4-Sterne, 2-Sterne-Hotels) unterschiedliche Marktsegmente ansprechen.
Es ergibt sich fiir ein einzelnes Hotel jedoch auch aus der am Standort vorhandenen
Nachfrage und deren zeitlichen Verteilung (vgl. dazu ausfiihrlich Teil II, Kapitel 1).

In einem Stadthotel mit der Hauptzielgruppe Geschaftsreiseverkehr miissen — da
dieser an Wochenenden kaum stattfindet — weitere Zielgruppen, beispielsweise
Gruppenreisende oder Kurzurlauber, angesprochen werden.

Gdstegruppe Zeitrdume

Allgemeiner Geschéfts- insbesondere Wochentage Mo.-Fr. in den Monaten September bis Juni
reiseverkehr
Kongresse und Tagungen  jederzeit

Seminare jederzeit, Schwerpunkt wie allgemeiner Geschéftsreiseverkehr
Kurzreisen Wochenenden, Feiertage
Gruppenreisen generell Wochenenden,

Friihjahr, Sommer, Herbst

Abbildung 2.2: Marktsegmente eines Stadthotels
Quelle: Eigene Darstellung.

In diesen — haufigen — Fillen kann insbesondere bei kleineren Betrieben nicht fiir
jedes Segment das entsprechende Angebot umfassend zur Verfiigung gestellt werden,
es sollte jedoch mit kostengiinstigen Maf3inahmen versucht werden, besondere Be-
diirfnisse und Anspriiche der unterschiedlichen Gastegruppen zumindest teilweise zu
erfiillen. Fiir kurzeisende Familien an Wochenenden sollten beispielsweise in be-
grenztem Umfang Kinderausstattung, eine entsprechende Speisenkarte u.a. zur Ver-
fiigung stehen.
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Ausgehend von den unterschiedlichen Angeboten innerhalb eines Hotels — der
Beherbergungsbereich, die Restaurants und Bars, die Tagungsrdume, der Sport- und
Badebereich — hat in den vergangenen Jahren eine weitere wesentliche Auspragung
des Differenzierungsgedankens stark an Bedeutung gewonnen: Die einzelnen Berei-
che des Hotels werden als eigenstdndige Profitcenter gesehen, die als organisatorisch
selbststandige Geschiftseinheiten ihren Markt mit einem eigenen Marktkonzept be-
arbeiten. Diese Einheiten umfassen ein einzelnes oder mehrere verwandte Segmente
und/oder Bereiche, fiir die getrennt vom Rest des Unternehmens eine eigene Planung
erstellt werden kann — beispielsweise Beherbergung von Individualgdsten, Grupp-
engdsten, Tagungsgdsten. Dabei kann je nach Bedeutung fiir das Hotel ein gemein-
sames Geschaftsfeld ,,Beherbergung® definiert werden, das weiter in ,,Individualrei-
sende®, ,,Gruppenreisende®, ,Seminar- und Tagungsmarkt“ untergliedert wird. Der
F&B-Bereich kann in die Bereiche ,,A-la-Carte-Restauration®, ,,Bar“, ,,Café“, ,Bankett“
differenziert werden (vgl. dazu auch Abschnitt 1.2 in Teil IV, Kapitel 1).

Insofern gibt es fiir einen einzelnen Hotelbetrieb nicht ein einziges, sondern
mehrere Marktkonzepte. Das Angebot des Hotels als Gesamtheit ist als ein Portfolio zu
sehen, in welchem zu entscheiden ist, welche Geschéftsfelder aufgebaut, erhalten,
reduziert oder eliminiert werden.

Differenziertes und konzentriertes Marketing wie auch die Bildung selbststandiger
Geschiftseinheiten erfordert die Segmentierung des Marktes. Wie diese Segmentierung
fiir Hotel- und Gaststéttenbetriebe erfolgen kann, wird im Folgenden aufgezeigt.

2.2 Kriterien fiir die Marktsegmentierung
in der Hotellerie

Die Bildung von Marktsegmenten sollte insbesondere folgenden Anforderungen ent-

sprechen (Freter 1983, S. 43f. und 2008, S. 90f.):

— Kaufverhaltensrelevanz: Es sollen Segmente gebildet werden, die hinsichtlich
des Kaufverhaltens homogen sind.

— Aussagefihigkeit fiir den Einsatz der Instrumente (Ansprechbarkeit): Die
Marktsegmentierung soll Ansatzpunkte fiir den gezielten (den differenzierten)
Einsatz der Marketing-Instrumente geben.

—  Zugdnglichkeit (Erreichbarkeit, Wiederauffindbarkeit): Die gebildeten Seg-
mente sollen {iber Kommunikations- und Distributionskanile gut erreichbar sein.

— Messharkeit (Identifizierbarkeit, Operationalitit): Die Segmente sollen er-
fassbar und identifizierbar, die Konsumenteneigenschaften messbar sein.

—  Zeitliche Stabilitit: Die Kriterien fiir Marktsegmentierung sollen ihre Aussage-
fahigkeit iiber einen ldngeren Zeitraum hinweg besitzen.

—  Wirtschaftlichkeit: Die Segmente miissen grof3 genug sein, um dadurch auch die
Wirtschaftlichkeit der auf das ausgewdhlte Segment abgestellten Marketing-
Maf3nahmen sicher zu stellen.

— Trennschérfe: Die Segmente sollen klar voneinander abgrenzbar sein.
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Ausgangspunkt der Marktsegmentierung ist das Nachfrageverhalten. Zur Bildung von
Marktsegmenten sind daher solche Kriterien heranzuziehen, die Einfluss darauf ha-
ben. Die Marktsegmentierung kann nach demographischen, psychographischen und
kaufverhaltensbezogenen Kriterien erfolgen (vgl. Becker 2013, S. 251).

Zu den demographischen Gesichtspunkten gehoren die soziale Schicht, der
Familienlebenszyklus und geographische Merkmale. Die Marktsegmentierung erfolgt
nach Kriterien wie Alter, Geschlecht, Familienstand, Haushaltsgréf3e, Schulbildung,
beruflichem Status, Haushaltseinkommen, Wohnort und Region.

Bei der psychographischen Marktsegmentierung kann zwischen allgemeinen
Personlichkeitsmerkmalen und produktspezifischen Kriterien unterschieden werden
(Freter 2008, S. 93). Gastegruppen werden aufgrund von Merkmalen wie Werten,
Aktivitdten, Interessen, allgemeinen Einstellungen, die den Lebensstil pragen bzw.
charakterisieren (allgemein) bzw. Bediirfnissen, Motiven, spezifischen Einstellungen,
Priferenzen, Kaufabsichten (produktspezifisch) segmentiert (vgl. Becker 2013, S. 251,
Meffert; Burmann; Kirchgeorg 2015, S. 183).

Bei der Segmentierung nach kaufverhaltensbezogenen Kriterien geht es nicht
wie bei der demographischen und psychographischen Marktsegmentierung um Ein-
flussparameter auf das Nachfrageverhalten wie das Lebensalter oder Motive, sondern
um das Ergebnis der Nachfrageentscheidung — eben das Konsumentenverhalten —
selbst. Bereiche davon sind (Freter 2008, S. 93, vgl. auch Becker 2013, S. 270)

- die Produktwahl (Produktartwahl, Markenwahl und Markentreue, Kaufhaufigkeit,

Kaufvolumen, Verbundnachfrage),

— die Einkaufsstédttenwahl (Betriebsformen- und Geschiftstreue und -wechsel),
- die Mediennutzung (Art und Zahl der Medien, Nutzungsintensitat),
— das Preisverhalten (Preisklassen, Kauf von Sonderangeboten, Reaktionen auf

Preisianderungen).

Dazu gehoéren auch Reisevorlieben wie die Bevorzugung bestimmter Zielgebiete oder
Reisearten und Aktivititen wahrend des Urlaubs (vgl. Mundt 2011, S. 446).

Welche Merkmale bzw. welche Kombination von Merkmalen fiir eine konkrete
Marktsegmentierung verwendet und welche Segmente gebildet werden, hdangt von den
damit verfolgten Zielen ab. Generell ist fiir die Hotellerie und Gastronomie die Ver-
wendung aller drei Merkmalstypen sinnvoll.

2.3 Marktsegmente fiir den Beherbergungsbereich

Eine fiir Beherbergungsbetriebe sinnvolle erste Untergliederung zur Erfassung von
Marktchancen sowie zur Marktbearbeitung differenziert nach dem Zweck bzw. Anlass
der Reise in Urlaubsreisen und Geschiftsreisen.! Fiir den Ubernachtungstourismus

1 Das fiir einzelne Hotelbetriebe iiber viele Jahrzehnte hoch relevante Marktsegment ,ambulante
Vorsorgeleistungen in anerkannten Kurorten* (,ambulante Kur“), bei dem die Ubernachtungen
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bedeutend sind ergdnzend private Reisen, die nicht als Urlaubsreisen charakterisiert
werden, beispielsweise aus geschiftlichen (z.B. private Verm6gensverwaltung), ge-
sundheitlichen (Aufenthalte in Vorsorge- und Rehabilitationskliniken) und sonstigen
privaten Anlédssen (Verwandten- und Bekanntenbesuche ohne Urlaubscharakter zu
Beerdigungen u.a.).

2.3.1 Der Urlaubsreiseverkehr

Beim Urlaubsreiseverkehr sollte dann weiterhin

— nach der Dauer der Reise in Kurzreisen (2 bis 4 Tage, also 1 bis 3 Ubernachtungen)
und Urlaubsreisen (ab 5 Tage = 4 Ubernachtungen),

— nach der Reiseorganisation in Individualreisen und Veranstalterreisen,

— nach der Zahl der Teilnehmer in Einzelreisen und Gruppenreisen sowie

— nach Reisearten

unterschieden werden.

Mit Hilfe dieser Segmentierungen kann eine Ubersicht erstellt werden, die es
einzelnen Hotels ermoglicht, die eigenen Zielmarkte festzulegen (siehe Abbildung 2.3).

Beispiel: Als Zielmdrkte fiir ein Hotel an der Ostsee werden Strand- und Badeur-
lauber, Familien- und Aktivurlauber festgelegt. Angesprochen werden sollen sowohl
Urlaubsreisende als auch — an den Wochenenden — Kurzreisende. Erfahrungsgemdyf
buchen die Gdste direkt im Hotel (Individualreisen), als weiterer Vertriebsweg wird je-
doch die Zusammenarbeit mit einem bundesweit tdtigen Reiseveranstalter gewdhlt. In
der Nebensaison sollen auch Gruppen zu reduzierten Preisen angenommen werden.

wahrend des Aufenthaltes in Hotels stattfinden kdnnen, wird dabei dem Urlaubsreiseverkehr zuge-
ordnet. Aufgrund der Finanzierung, der Notwendigkeit der Verordnung durch einen Arzt und der
wahrend des Aufenthalts durchzufiihrenden Aktivititen wdre auch eine gesonderte Betrachtung
moglich. Da jedoch die ,,ambulanten Vorsorgeleistungen“ bei Arbeitnehmern wéahrend des Urlaubes
stattfinden, insbesondere aber weil der Grofiteil des fiir Hotels relevanten, iibergreifenden Marktes
»Gesundheitstourismus“ dem Urlaubsreiseverkehr zuzuordnen ist, wurde diese Einteilung vorge-
nommen. Auch ist die Bedeutung dieses Marktsegmentes stark zuriickgegangen.
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Reiseart Reisedauer Organisation Teilnehmerzahl

Kurzreisen | Urlaubs- | Individual- | Veranstalter- | Einzelreisen/ | Gruppen-
reisen reisen reisen Kleinstgruppen | reisen

Strand-/Bade-/
Sonnenurlaub
Ausruhurlaub
Natururlaub
Familienferien
Erlebnisurlaub
Aktivurlaub
Sightseeing
Verwandten-/
Bekanntenbesuch
Spafiurlaub
Rundreise
Kulturreise
Gesundheitsurlaub?
Studienreise
Stddtereisen
Shoppingtrips/
Einkaufsreisen
Eventreisen
(Sport, Volksfest)
Sonstige Reisen

Gesamt

Abbildung 2.3: Marktsegmente beim Urlaubsreiseverkehr
Quelle: FU.R 2010, S. 100, 2014, S. 46 und S. 75 und eigene Darstellung.

Die Untergliederung in die einzelnen Reisearten wurde von der Forschungsgemein-
schaft Urlaub und Reisen iibernommen (F.U.R 2003a, S. 6 und 2014, S. 46 sowie S. 75).3
Die Ubersicht stellt Reisearten nach ihren inhaltlichen Schwerpunkten dar. Die Be-
griffe sind nicht eindeutig abgrenzbar, teilweise bestehen subjektiv unterschiedliche
Vorstellungen, was darunter — z.B. einem Ausruhurlaub — konkret zu verstehen ist.
Auch werden {iiblicherweise bei einem Urlaub mehrere Reisearten verkniipft.

Trotz dieser Einschrankung ist die nach inhaltlichen Schwerpunkten abgegrenzte
Untergliederung fiir Hotelbetriebe duf3erst hilfreich, um zu {iberpriifen, welche der
einzelnen Urlaubsreisearten iiberhaupt angesprochen werden konnen und sollen. Und
es liegen quantitative und qualitative Daten {iber viele Jahrzehnte vor, {iber Trend-

2 Fitness, Wellness, Kur; Kuraufenthalte, die ausschlie8lich der Heilung von Krankheiten dienen,
werden nicht als Urlaubsreisen sondern als sonstige Reisen gesehen (FUR 2012, S. 3)

3 Bei der FUR werden Urlaubsreisearten (ab 5 Tagen) und Reisearten bei Kurzurlauben (2 — 4 Tage)
unterschieden. Wichtige Reisearten sind beiden Gruppen zuzuordnen, Stddte-, Shoppingtrips/Ein-
kaufsreisen und Eventreisen werden nur bei Kurzreisen aufgefiihrt.
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studien werden Prognosen fiir die Entwicklung der Urlaubs(reise)arten getroffen (vgl.
Lohmann; Schmiicker; Sonntag 2014).

In der Literatur und bei Marktforschungen werden auch andere Untergliederungen
bzw. weitere Differenzierungen vorgenommen sowie unterschiedliche Bezeichnungen
verwendet. Beim Qualitdtsmonitor Deutschland-Tourismus 2011/2012 beispielsweise
Wander-/Bergsteigurlaub, Radfahr-/Mountainbike-Urlaub, Winter(sport)urlaub, Kuli-
narische Reise/Weinreise (Deutsche Zentrale fiir Tourismus o.]., 0.S.). Diese konnen bei
der Festlegung von Marktkonzepten fiir bestimmte Hotels, auch als Untergliederungen
obiger Urlaubsreisearten wie des Aktivurlaubs, von grofier Bedeutung sein, beispiels-
weise bei einem Berghotel. Sehr an Bedeutung gewonnen haben auch der Freizeit- und
Themenparktourismus oder Genussreisen. Bei der Festlegung des Marktkonzeptes fiir ein
Hotel kann die Ubersicht bei Bedarf daher nach hotelspezifischen Gesichtspunkten er-
weitert werden.

Bei der Diskussion einzelner Reisearten als Zielmarkt fiir ein Hotel ist zu be-
achten, dass das Nachfragevolumen der einzelnen Segmente und der Marktanteil des
Deutschlandurlaubes sehr unterschiedlich sind. Dies zeigt die Betrachtung der Anteile
der einzelnen Urlaubsreisearten (ab 5 Tagen) an den Urlaubsreisen der Deutschen in
Abbildung 2.4.

Urlaubsart Reise war Reise war in Reise war in %

in% erster Linie in % (Inlandsreisen)
Strand-/Bade-/Sonnenurlaub 44 21 27
Ausruhurlaub 35 11 37
Natururlaub 27 7 35
Familienferien 29 16 29
Erlebnisurlaub 22 6 16
Aktivurlaub 16 6 14
Sightseeing-Urlaub 16 5 11
Verwandten-/Bekanntenbesuch* 16 11 20
SpaR-/Fun-/Partyurlaub 13 4 7
Rundreisen 11 5 7
Kulturreisen 7 2 6
Gesundheitsurlaub 5 2 8
Studienreisen 3 1 1
Sonstige/keine Auskunft 9 3 9
Nennungen gesamt 253 100 227
Gesamtzahl der Reisen 70,2 Mio. 21,42 Mio

Abbildung 2.4: Anteile der einzelnen Urlaubsreisearten (Urlaubsreisen der Deutschen 2014)®
Quelle: FUR 2015, S. 54f. gekiirzt und 2015a, o0.S.

4 Besuchsreisen ohne Urlaubscharakter werden als sonstige Reisen gesehen (FUR 2012, S. 3)

5 Bei der Reiseanalyse der FUR werden die Interviewten fiir alle von ihnen durchgefiihrten Urlaubs-
reisen mit einer Mindestdauer von 5 Tagen befragt ,,Als was wiirden Sie diese Urlaubsreise am ehesten
bezeichnen ?* Als Antwort konnen eine oder mehrere der aufgefiihrten Urlaubsreisearten angegeben
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Mit einem Anteil von 44 % (siehe Fuf3note 5) an allen Reisen ist der Strand-, Bade-,
Sonnenurlaub die wichtigste Urlaubsreiseart, beim Inlandsurlaub betrdagt der Anteil
27 %. Der Ausruhurlaub hat mit 35% ebenfalls ein hohes Marktvolumen und mit 37 %
den hochsten Anteil an den Inlandsreisen. Wichtig sind aber auch Familienferien,
Natur-, Erlebnis- und Aktivurlaub.

Bei den Kurzurlaubsreisen (2—4 Tage) dominieren Stédtereisen (35%) vor Verwand-
ten- und Bekanntenbesuchen (25%), dem Ausruhurlaub (16 %), Kulturreisen (14 %), Ak-
tivurlaub (9 %) sowie Shoppingtrips und Eventreisen mit je 8% (FUR 2015, S. 82).
Weiterhin hingt die Bedeutung einer Reiseart als mogliches Marktsegment fiir ein Hotel
stark von seinem Standort ab. So findet Strand-/Bade-/Sonnenurlaub in Deutschland
insbesondere an der Nord- und Ostsee statt, Gesundheitsurlaub in Heilbddern und
Kurorten, Stadte-, Kultur- und Besichtigungsreisen haufig in Grof3stadten.

Dies zeigt beispielhaft die Betrachtung der Anteile einzelner Urlaubsreisearten bei
Aufenthalten in unterschiedlichen Landschaftsformen in Abbildung 2.5.

Kiistenurlaube in %  Mittelgebirgsurlaube %  Alpenurlaube %

Strand-/Bade-/Sonnenurlaub 60 4 10
Ausruhurlaub 52 39 38
Natururlaub 39 44 48
Familienferien 34 23 30
Aktivurlaub 17 18 33
Erlebnisurlaub 14 19 21
Gesundheitsurlaub 13 12 7
Sightseeing Urlaub 5 9 7

Abbildung 2.5: Urlaubsarten nach besuchter Landschaftsform bei den Inlands- (Urlaubs-)reisen der
Deutschen. Quelle: Deutsche Zentrale fiir Tourismus 2013, S. 42 (Datenbasis F.U.R. Reiseanalyse
2011).

Mit 60% der Nennungen werden Kiistenurlaube erwartungsgemdf3 hauptsdchlich als
Strand-, Bade-, Sonnenurlaube bezeichnet, sie sind jedoch zu einem beachtlichen Anteil auch
Ausruh-, Natur- und Familienurlaube. Aufenthalte in den Alpen sind mit 48 %, im Mittel-
gebirge mit 44 % Natururlaube, zu einem erheblichen Teil auch Ausruhurlaube. Deutlich iiber
dem Durchschnitt liegen Aktivurlaube als Reisen in die Alpen. In Kurorten in Mittelgebirgen
hat sich beispielsweise die Kombination zwischen Natur-, Ausruh-, Gesundheitsurlauben
oder aber auch die Kombination mit Aktivurlauben als sinnvoll erwiesen.

werden. Durchschnittlich werden 2,4 - 2,5 Urlaubsreisearten zu jeder Reise genannt, also beispiels-
weise Strandurlaub, Ausruhurlaub und Aktivurlaub. Aufgrund dieser Mehrfachnennungen ergeben
sich die hohen Prozentzahlen in Spalte 2 von Abbildung 2.4. Als Erganzung wird dariiber hinaus
befragt, welche Urlaubsart in erster Linie fiir die unternommene Reise zutrifft — Spalte 3 (FUR 2010,
S. 97). Die Moglichkeit der Mehrfachnennung bei der Charakterisierung der eigenen Urlaube wird der
zunehmenden Verkniipfung von Urlaubsarten auf einer Reise gerecht und ermoglicht erfah-
rungsgemaf3 eine prazisere Beschreibung der fiir einen konkreten Standort oder ein bestimmtes Hotel in
Frage kommenden Mérkte (vgl. Mundt 2013, S.32).
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Schlief3lich sind neben dem Nachfragevolumen einer Reiseart und dem Standort
eines Hotels bei der Festlegung von Marktsegmenten die betrieblichen Vorausset-
zungen wie das vorhandene Angebot, Kapital fiir Investitionen und die Konkur-
renzsituation zu beriicksichtigen.

Neben der Untergliederung in Reisearten ist die Unterscheidung nach der Reise-
dauer in Kurz- und Urlaubsreisen von Bedeutung. Nach der Unternehmensberatung
ghh Consult (ghh 2015, 0.S.) hat das Ubernachtungsvolumen der Urlaubsreisen in der
Hotellerie in Deutschland 2013 61 Mio., das der Kurz- und Wochenendreisen 64 Mio.
betragen. Beide Werte sind in den vergangenen Jahren gestiegen. Das Kurzreisevolu-
men ist allerdings von Jahr zu Jahr starken Schwankungen unterworfen, eine we-
sentliche Einflussgrofle hierauf ist die Lage der Feiertage. Ob von einem Beherber-
gungsbetrieb der Kurzreise- oder der Urlaubsreisemarkt angesprochen werden kann,
ist wiederum zu einem erheblichen Teil vom Standort abhédngig: Reisen in Stadte sind
iiberwiegend Kurzurlaube, aber auch in traditionellen Urlaubsorten hat der Anteil
dieses Segmentes stark zugenommen. Nicht selten betrdgt dort die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer in der Betriebsart Hotel zwischenzeitlich sogar deutlich weniger als
vier Tage.

Individualreisen werden durch die Reisenden selbst organisiert, bei Veran-
stalterreisen werden im Regelfall zwei Hauptreiseleistungen von Reiseveranstaltern,
beispielweise Beférderung und Unterkunft, in Anspruch genommen (vgl. Mundt 2013,
S. 28f.). Die Untergliederung ist fiir Hotelbetriebe wichtig, weil in diesem Fall die
Segmente mit einem unterschiedlichen Marketing-Mix anzusprechen sind.

So wird bei Veranstalterreisen — Beispiel Busgruppen — seitens des Hotels nicht
unmittelbar der Endverbraucher, sondern das Busunternehmen direkt angesprochen.
Mafinahmen sind beispielsweise Direktmarketing oder die Teilnahme am jahrlichen
RDA-Workshop.® Der Reiseveranstalter stellt die Reise zusammen, erwartet buchbare
Angebote zu entsprechenden Preisen und iibernimmt dann die Kommunikation
(Werbung) und den Verkauf an die Teilnehmer.

Bei Individualreisen muss der Gast durch das Hotel selbst angesprochen werden:
Dies geschieht bei neuen Gasten beispielsweise iiber die Insertion in Gastgeberver-
zeichnissen, in entsprechenden Hotelfiihrern, {iber das Internet oder {iber Anzei-
genwerbung.

Nach der Zahl der Teilnehmer werden Einzelreisen/Kleinstgruppen und
Gruppenreisen unterschieden. Die Grenzen zwischen den beiden Segmenten sind
fliefend, hdufig wird die Obergrenze fiir Kleinstgruppen bei sechs Personen festgelegt
(vgl. Sader 2000, S. 39). Diese Abgrenzung erscheint auch bei der Festlegung eines
Marktkonzeptes fiir Hotelbetriebe sinnvoll.

6 Der RDA-Workshop ist Europas grofite Fach- und Ordermesse fiir die Bus- und Gruppentouristik,
Veranstalter ist der RDA - Internationaler Bustouristik Verband e.V.
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Zum ersten Segment gehoren allein reisende Personen und solche mit einer bzw.
wenigen Begleitperson/en, beispielsweise Familien. Preisnachldsse aufgrund der
Teilnehmerzahl erfolgen nicht.

Gruppenreisen konnen durch Reisebiiros oder Reiseveranstalter, aber auch indivi-
duell organisiert sein: Studienreisen, Reisen zu kulturellen oder sportlichen Events,
Vereins- und — im Segment Geschaftsreiseverkehr — Firmenausfliige. Die Teilneh-
merzahl liegt bei Studienreisen zwischen 5/6 und 30 Teilnehmern (vgl. Klingenstein
2011, S. 328), bei anderen Reisen teilweise auch deutlich dariiber. Sie bieten fiir
Stadthotels und Betriebe in der Ndhe von gut frequentierten Reisegebieten, in denen
aufgrund der hohen Auslastung wahrend der Saisonzeiten eher Einzelreisende ge-
wiinscht werden, die den vollen Preis bezahlen, gute Marktchancen.

Neben der Zusammenarbeit mit Reiseveranstaltern und Reisebiiros erfolgt der
Verkauf {iber spezifische Marketing-Ma3nahmen — beispielsweise Direktmarketing an
Vereine, Service-Clubs (Rotary, Lions), Volkshochschulen, Pfarrgemeinden und Be-
triebe.

Eine zusammenfassende Darstellung der Markte fiir ein Urlaubshotel in einer
historischen Stadt am Bodensee zeigt die Abbildung 2.6.

Urlaubsart Reisedauer Organisation Teilnehmerzahl

Kurzreisen | Urlaubs- | Individual- | Veranstalter- | Einzelreisen/ | Gruppen-
reisen reisen reisen Kleinstgr. reisen

Badeurlaub +++ +++ +++ + +++

Ausruhurlaub +++ +++ +++ + +++

Familienferien +++ +++ +++ +++

Verwandten-/Bekannten- + + + +

besuch

Sightseeing-Urlaub ++ ++ ++ ++ +

Rundreisen + + + +

Stddtereisen + + + +

Shoppingtrips/Einkaufs-

reisen

Eventreisen (Sport, + + +

Volksfest

Abbildung 2.6: Marktsegmente fiir ein Urlaubshotel
Quelle: Eigene Darstellung (+++ = Segment ist sehr wichtig, ++ = wichtig, + = bringt Ubernach-
tungen, aber weniger wichtig).
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Bade- und Ausruhurlaub sind die wichtigsten Segmente des Hotels, wobei die Buchung
iiberwiegend direkt beim Hotel, zu einem geringeren Teil auch iiber Reiseveranstalter
erfolgt. Die Gdiste sind Einzelreisende/Kleinstgruppen. In den Pfingst-, insbesondere aber
in den Sommerferien wird das Hotel gut von direkt im Hotel buchenden Familien mit
Kindern nachgefragt. Daneben fiihrt — wenn auch in bescheidenem Umfang — der Besuch
von Verwandten und Bekannten immer wieder zu Ubernachtungen. Sightseeing betrei-
ben Urlaubs- und Kurzreisende, die den Aufenthalt fiir Ausfliige in die Umgebung nutzen.
Und aufgrund seiner Geschichte und historischen Altstadt ist der Ort Ziel von Rundreisen,
auch Mitglied einer bei Gdsten aus anderen Lédndern beliebten touristischen Strafie — hier
erfolgt die Buchung auch iiber ausldndische Reiseveranstalter. Zu zeitlich begrenzter
hoher Nachfrage fiihren u.a. ein iiberregional bekanntes jdhrliches Sommerfest mit
Feuerwerk und der Einkaufstourismus, insbesondere aus der benachbarten Schweiz.

Wie dargestellt wurde, ermdglicht die Untergliederung der Markte nach Reise-
arten, -dauer, -organisation und Zahl der Reiseteilnehmer eine erste sinnvolle Seg-
mentierung des Urlaubsreisemarktes. Jedes Segment ist hinsichtlich seiner Bedeutung
zu beurteilen und mit einem spezifischen Marketing-Mix zu bearbeiten. Fiir die Seg-
mentierung wurden neben Kriterien des Reiseverhaltens (Dauer der Reisen, Reiseart,
Gruppengrofle), des Kaufverhaltens (Veranstalter-/Individualreisen) auch psycho-
graphische Einflussgréf3en in Form der den Reisearten zu Grunde liegenden bzw. diese
charakterisierenden Motive und Aktivitdten beriicksichtigt.

Fiir eine vollstindige Marktdefinition ist es jedoch notwendig, die Gaste selbst
genauer festzulegen. Dies sollte zumindest nach demographischen Merkmalen, der
»klassischen“ Art der Marktsegmentierung, erfolgen. Auch wenn die Segmentierung
nach diesen Kriterien teilweise kritisch gesehen wird, hat sie fiir den Bereich der
Hotellerie nach wie vor praktische Relevanz (vgl. Mundt 2013, S. 59f.), da
— ein wesentlicher Zusammenhang mit dem Nachfrageverhalten der Gaste besteht,
— demographische Merkmale gute Hinweise fiir den zielgruppenbezogenen Einsatz

der Marketing-Instrumente geben,

— sie verhaltnismaf3ig einfach zu erfassen sind und
— in einer Vielzahl von Marktforschungen verwendet werden.

Die Bedeutung veranschaulicht der Blick auf die Vorlieben einzelner Altersgruppen fiir
bestimmte Urlaubsreisearten im Inland in Abbildung 2.7.

Die 14- bis 29-jdhrigen haben einen Anteil von 14,3% an den Inlands-Urlaubsrei-
sen, die 30- bis 39-jdhrigen 11,6 % etc. Die wichtigsten Urlaubsarten sind Ausruh-, Natur-,
Strand-/Bade-Sonnenurlaube aber auch Familienferien. Zwischen den Altersgruppen
bestehen erwartungsgemdf3 Unterschiede. Die Reisen der iiber 60-jdhrigen sind insbe-
sondere Natur- und Ausruhurlaube, bei den 30-39-jdhrigen Familienferien sowie
Ausruh-, Strand- und Natururlaube. Zu beachten ist jedoch auch der hohe Anteil der
Altersgruppen 40+ und insbesondere 60+ an den Inlandsreisen. Hotels, die Gesund-
heitsurlauber ansprechen, sollten also den Schwerpunkt ihrer Aktivititen auf die Al-
tersgruppen ab 60 sowie 40 bis 59 Jahre richten.
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Altersgruppe
14-29 30-39 40-59 60+
Anteil an Inlands-Urlaubsreisen gesamt 14,3% 11,6% 30,9% 43,2%

Anteile der einzelnen Reisearten an allen Inlands-
reisen der Altersgruppe

Strand-/Bade-/Sonnenurlaub 33,4% 39,8% 33% 17,2%
Ausruhurlaub 34,2% 44,6% 44,4% 31,1%
Familienferien 30% 57,5% 37,6% 14,5%
Verwandten-/Bekanntenbesuche 30,6% 21% 16,4% 18,9%
Aktivurlaub 13,7% 8,3% 15% 14,1%
Natururlaub 23,8% 35% 35,4% 39,4%
Erlebnisurlaub 18,7% 11,7% 15,4% 17,4%
Spaf3-/Fun-/Partyurlaub 22,3% 7,6% 5,9% 3,1%
Rundreisen 2,6% 2% 5% 10,1%
Gesundheitsurlaub 1,2% 4% 5,8% 13,2%
Sightseeing-Urlaub 14,8% 8,4% 10,2% 10,6%
Kulturreisen 7,2% 2,5% 4,7% 7,7%
Studienreisen 1,8% 0,8% 1,2% 1,6%

Abbildung 2.7: Anteile einzelner Reisearten bei den Inlands-Urlaubsreisen bestimmter Altersgruppen
(Mehrfachnennungen)
Quelle: FUR 2015a, 0.S.

Ahnliche Zusammenhinge bestehen zu weiteren soziodemographischen Merk-

malen wie Einkommen, Schulbildung und Lebensphase sowie auch fiir andere mit dem
Urlaub zu treffende Entscheidungen, wie die Wahl des Reisezieles, die Unterkunfts-
wahl oder die Nutzung von Verkehrsmitteln. Angesichts der Riickgdnge bei der Dauer
der Urlaubsreisen und der stark gewachsenen Bedeutung von Kurzreisen fiir Hotels ist
der Wohn- oder Herkunftsort der Gaste noch wichtiger geworden. In vielen Standorten
in Deutschland nehmen die Ubernachtungen von Gésten aus weiter entfernten Bun-
deslandern ab, die Nachfrage aus den ndher gelegenen Regionen nimmt zu. Die
Marktchancen von Ferienhotels in der Ndahe von Ballungsgebieten haben sich damit
deutlich verbessert.
Statt nach soziodemographischen Merkmalen kénnen Géaste auch nach psychogra-
phischen Merkmalen untergliedert werden (vgl. dazu ausfiihrlich Freyer 2011, S. 90f.,
Thom 2012, S. 54f.). Fiir die Hotellerie liefern unterschiedliche Studien wichtige In-
formationen iiber Motive und Bediirfnisse, Interessen und Aktivitdten sowie den Le-
bensstil von Urlaubern. Aktivititen von Inlandsurlaubern im Jahre 2014 zeigt bei-
spielhaft Abbildung 2.8.

Aktivitdten vor Ort bei Urlaubsreisen In %
Besuch von kulturellen, historischen Sehenswiirdigkeiten 59
Aufenthalt in der Natur 56
Spazieren gehen 38

Typische Speisen/Getrdnke genieen 32
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Fortsetzung

Aktivitdten vor Ort bei Urlaubsreisen In %
Zeit mit der Familie/Partner/Freunden verbringen 32

Besuch von Events/Veranstaltungen 29

Wandern 29

Aktivitditen am/im/auf dem Wasser 19

Einkaufen/Shopping 19

Besuch von Erlebniseinrichtungen (z. B. Freizeitparks) 17

Besuch von Museen und Ausstellungen 16

Abbildung 2.8: Aktivititen vor Ort bei den Urlaubsreisen von Inldndern ab 4 Ubernachtungen 2014
(gekiirzt)
Quelle: GfK/IMT 2015a, S. 49.

Ein Beispiel fiir die Kombination unterschiedlicher Kriterien ist die Typisierung
des Sinus Institutes (vgl. Flaig; Meyer; Ueltzhifer 1994, S. 51f., Seitz; Meyer 1995,
S. 296f., FUR. 2013 und 2015, Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH 2015), die seit
iiber 30 Jahren von fiihrenden Markenartikel-Herstellern und Dienstleistungsunter-
nehmen ebenso genutzt wird wie von politischen Parteien, Gewerkschaften, Kirchen
und Verbdanden. Dabei werden Menschen nach der Grundorientierung und der so-
zialen Lage in unterschiedlichen Milieus zusammengefasst, beispielsweise die ,,Biir-
gerliche Mitte“, das , Traditionelle Milieu®, das ,,Hedonistische Milieu“. Die Grenzen
zwischen den einzelnen Milieus sind flief3end.

Abbildung 2.9: Die Sinus-Milieus in Deutschland 2015
Quelle: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH 2015, S. 14.
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»In den Milieus werden Menschen zusammengefasst, die sich in Lebensauffas-
sung und Lebensweise dhneln, d.h. dhnliche Wertprioritdten, soziale Lagen und Le-
bensstile haben* (Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH 2015, S. 7). Je weiter oben ein
bestimmtes Milieu angesiedelt ist, ,,desto gehobener sind Bildung und Einkommen, je
weiter rechts, desto moderner im soziokulturellen Sinn ist die Grundorientierung des
jeweiligen Milieus® (ebenda S. 14). Einen Eindruck iiber die Charakteristika der ein-
zelnen Milieus vermitteln die folgenden, fiir Hotels relevanten Kurzbeschreibungen
(ebenda S. 16):

— Konservativ-etabliertes Milieu — Das klassische Establishment: Verantwortung-
und Erfolgsethik; Exklusivitdts- und Fiihrungsanspriiche, Standesbewusstsein;
zunehmender Wunsch nach Ordnung und Balance.

— Milieu der Performer — Die multi-optionale, effizienz-orientierte Leistungselite:
Globalokonomisches Denken; Selbstbild als Konsum- und Stil-Avantgarde; hohe
Technik und IT-Affinitédt; Etablierungstendenz, Erosion des visiondren Elans.

— Adaptiv-pragmatisches Niveau — Die moderne junge Mitte mit ausgepragtem Le-
benspragmatismus und Niitzlichkeitsdenken: Leistungs- und anpassungsbereit,
aber auch Wunsch nach Spaf3 und Unterhaltung; zielstrebig, fleif3ig, weltoffen —
gleichzeitig starkes Bediirfnis nach Verankerung und Zugehérigkeit.

Fiir die einzelnen Milieus (FUR 2013) liegen zwischenzeitlich eine Vielzahl von In-

formationen hinsichtlich des Urlausreiseverhaltens vor, beispielsweise iiber bevor-

zugte Urlaubsarten, Motive und Aktivitdten, aber auch iiber die Reisetadtigkeit generell,

Reiseziele, Unterkunftswahl und Reiseausgaben. Diese sind eine wichtige Vorausset-

zung fiir den effizienten Einsatz der Marketinginstrumente.

Hohe Bedeutung haben fiir die Hotellerie auch kaufverhaltensbezogene Krite-
rien (vgl. Freter 2008, S. 93 und 157f.) Hierzu gehort insbesondere die weitere Seg-
mentierung der Zielmarkte
— im Bereich Produktwahl nach der Kaufhdufigkeit und dem Kaufvolumen sowie

der Markenwahl und der Markentreue (vgl. Teil IV, Kapitel 2.5),

— nach der Wahl der Einkaufsstitte (Reisebiiro, Reiseveranstalter, Tourist Infor-
mation, Hotelbuchungsportal, Internet u.a., siehe Teil IV, Kapitel 5 und 6),

— nach der Mediennutzung (siehe Teil IV, Kapitel 5 und 6),

— nach dem Preisverhalten. Als Segmente konnen Kiufer, die hohe Qualitit er-
warten und bereit sind, hohe Preise zu bezahlen (Premiumstrategie), bis hin zu
Kéufern, die niedrige Preise erwarten, sowie Nutzer von Sonderangeboten (u. a.
Last Minute und Frithbucher) unterschieden werden (siehe Teil IV, Kapitel 2.3
und 2.4).

2.3.2 Der Geschiftsreiseverkehr

Der Geschiftsreiseverkehr ist das zweite grofe Marktsegment fiir die Hotellerie. Dazu
gehoren Reisen mit einer Entfernung tiber 50 km, die im weitesten Sinne mit dem Beruf
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zusammenhdngen — beispielsweise Reisen zu Messen, Tagungen, Seminaren oder zu
Kunden (vgl. Spiegel 1994, S. 4).
Teilsegmente sind
— der Allgemeine Geschiftsreiseverkehr,
— der Kongress-, Tagungs- und Seminartourismus,
— der Messetourismus,
- Incentive-Reisen.”

Nach der ghh consult GmbH (ghh 2015, 0.S.) ist der Geschdiftsreiseverkehr fiir die Hotellerie
in Deutschland mit ca. 140 Mio. Ubermachtungen (2013) vom Volumen her das wichtigste
Marktsegment. Bei dieser Erhebung werden die Ubernachtungen mit 53 Mio. dem Ge-
schdftsreiseverkehr allgemein, mit 87 Mio. Tagungs- und Kongressteilnehmern zuge-
rechnet. Messereisende sind je nach Anlass einem dieser beiden Segmente zugeordnet —
so finden Tagungen und Kongresse auch auf Messen statt.

Veranstalter bzw. Adressaten sind Unternehmen der Privat- und 6ffentlichen
Wirtschaft, Freie Berufe und Verwaltungen/staatliche Organisationen, aber auch
—  Wirtschafts- und Arbeitgebervereinigungen, Arbeitnehmerverbande,
— kirchliche und sonstige religiose Vereinigungen,
— politische Parteien,
— Bildungseinrichtungen,
— Organisationen von Bildung, Wissenschaft, Forschung und Kultur,
—  Sportvereine.

Anldsse beim Allgemeinen Geschiftsreiseverkehr sind die Pflege oder der Aufbau
neuer geschiftlicher bzw. dienstlicher Beziehungen, Geschiftsabschliisse, Informa-
tionsbesuche, Markterkundung, Besuch von Tochter- bzw. Muttergesellschaften sowie
Montage, Service, Kundendienst (vgl. Spiegel 1994, S. 59). Fiir Seminare, Tagungen,
Kongresse sind es neben Jahreshauptversammlungen und -treffen Fortbildungsmaf3-
nahmen, Personalschulungen, Kundenschulungen, Produktprdsentationen und In-
centive-Veranstaltungen (vgl. Mauge, 1999, S. 2771.).

Mit Hilfe dieser Untergliederungen kann der Geschéftsreiseverkehr wie folgt
systematisiert werden.

7 Incentive-Reisen sollen Mitarbeiter fiir bestimmte Firmenziele motivieren. Sie werden von Unter-
nehmen iiberwiegend fiir die Gewinner eines Wetthewerbes — beispielsweise einer Verkaufsaktion — als
Priamie ausgelobt und fiihren zu Ubernachtungen in Hotels (vgl. Eisenhut in Mundt 2011, S. 410).
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Wirtschaftszweige (gekiirzt)

Privatwirtschaft Verwaltungen Bildung Verbdnde

Allgemeiner Geschaftsreiseverkehr
Seminare

ortliche Veranstalter
iberdrtliche Veranstalter
Kongresse/Tagungen
ortliche Veranstalter
iberdrtliche Veranstalter
Messen

Aussteller

Besucher
Incentive-Reisen

Abbildung 2.10: Marktsegmente fiir den Geschaftsreiseverkehr
Quelle: Eigene Darstellung.

Das Schema ermoglicht Betrieben der Hotellerie, ihre speziellen Markte unter
Beriicksichtigung des eigenen Angebotes, der Standortgegebenheiten und der Nach-
frage- bzw. Konkurrenzsituation festzulegen. So kommen fiir ein Hotel in einer Uni-
versitadtsstadt beispielsweise folgende Marktsegmente in Frage:

Wirtschaftszweige

Privatwirtschaft Verwaltungen Bildung Verbédnde

Allgemeiner Geschéftsreiseverkehr +++ + ++

Seminare

ortliche Veranstalter

iberortliche Veranstalter + + +
Kongresse/Tagungen

ortliche Veranstalter ++
iberdrtliche Veranstalter + + + +

Abbildung 2.11: Marktsegmente Geschaftsreiseverkehr fiir ein Hotel in einer Universitatsstadt
Quelle: Eigene Darstellung.

Das wichtigste Segment ist der durch die Privatwirtschaft und die Bildungseinrichtungen
initiierte Allgemeine Geschdftsreiseverkehr. Seitens der Wirtschaftsunternehmen werden
Geschdiftspartner aus den unterschiedlichsten Anldssen empfangen: fiir die Pflege und
den Aufbau der Geschdiftsbeziehungen, fiir Vertragsabschliisse, fiir Montage, Service,
Kundendienst. Viele von ihnen tibernachten am Ort. In der Nihe des Hotels befindet sich
eine vom Kulturamt betriebene Konzerthalle: Nachfragepotential fiir den Geschdiftsrei-
severkehr sind Musiker, Kiinstler, Veranstalter bei der Vorbereitung von Veranstaltungen
und bei Vertragsabschliissen.

Auch die Universitdt ist eine wichtige Nachfragequelle. Nachfrage fiir das Hotel
resultiert aus den Ubernachtungen von Gastdozenten fiir einmalige und regelmdifSige
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Lehrveranstaltungen. Aufgrund internationaler Partnerschaften mit anderen Bildungs-
einrichtungen werden Gdste aus anderen Lindern empfangen, die am Ort iibernachten.

Einzelne Betriebe der ortlichen Privatwirtschaft veranstalten fiir Kunden oder Mit-
arbeiter aus Tochtergesellschaften Seminare. Daneben wird seitens des Hotels aber auch
der iiberortliche Seminarmarkt angesprochen, d.h. es wird versucht, ortsfremde Ver-
anstalter fiir ein Seminar im Hotel zu gewinnen.

Zusditzlich werden seitens der Universitdt und iiberortlicher Organisationen immer
wieder Tagungen und Kongresse veranstaltet. Uber Verwandten- und Bekanntenbesuche
fiihrt die Universitdt sogar zu Nachfrage im Segment Kurzurlaub: Eltern besuchen ihre
Kinder wiihrend des Studiums oder nehmen an der Abschlussfeier teil. Ehemalige Stu-
denten veranstalten regelmdifSige Alumni-Treffen mit einem hohen Ubernachtungsbedarf.

Es wird deutlich, wie wichtig es fiir ein konkretes Hotel ist, die am Ort und in der
Umgebung vorhandenen Angebote fiir die einzelnen Marktsegmente (Messen, Ta-
gungs- und Kongressrdaume) sowie Betriebe und Institutionen aus den oben aufge-
zeigten Bereichen systematisch zu erfassen und, unter Beriicksichtigung der mogli-
chen Reise- bzw. Besuchsanlasse, in ihrer Wirkung als Nachfragequelle zu beurteilen.
Nur auf diese Weise konnen die Marktchancen und das Nachfragepotential entspre-
chend abgeschatzt und genutzt werden.

Mit der Untergliederung in den Geschéftsreise- und den Urlaubsreiseverkehr und
den aufgezeigten weiteren Differenzierungen kénnen Marktsegmente fiir den Beher-
bergungsbereich festgelegt werden. Fiir einen effizienten Einsatz der vorhandenen
Marketing-Mittel sind weitere Differenzierungen sinnvoll, beispielsweise nach kauf-
verhaltensbezogenen Kriterien in haufig, selten, nicht reisende Menschen oder Firmen
mit hohem, mittlerem und geringem Ubernachtungsvolumen. Nach der Dauer des
Aufenthaltes konnten ,Jlong-staying-guests“ als eigenes Segment hervorgehoben
werden. Die Fokussierung der Marketing-Mafinahmen erfolgt dann erstmals auf die
Segmente mit hohem Bedarf.

Aufgrund der herausragenden Bedeutung der Untergliederung fiir die Konzeption
der Marketing-Mafinahmen eines konkreten Hotels sollte zusdtzlich immer auch
zwischen ,,Gasten“ (Kunden) und ,,neuen Gasten“ unterschieden werden.

2.3.3 Exkurs: Gadste und neue Géaste

Gaste sind Personen (einschlief3lich Mitarbeiter von Firmen, Institutionen), die derzeit
im Hotel iibernachten oder dort schon iibernachtet haben. Neue Géste sind potentielle
Kunden, die fiir einen Aufenthalt im Hotel gewonnen werden sollen. Die Marktbear-
beitung, die Erfolgsquoten und auch die Bedeutung beider Segmente fiir die zu-
kiinftige Auslastung des Hotels sind sehr unterschiedlich.

Die Gaste sind als wichtigste Empfehlungs- und Informationsquelle fiir neue Gaste
zu sehen und haben gleichzeitig selbst den grofiten Anteil an der zukiinftigen Bele-
gung des Hotels. Dies zeigt eine Vielzahl von Marktforschungen.
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So haben sich im Marktsegment Urlaubsreisen (Haupturlaubsreise) im Jahre 2012
55% der Befragten ihre Reiseinformationen — damit auch iiber das zu belegende Hotel
— {iber Berichte und Empfehlungen von Freunden und Bekannten verschafft (Loh-
mann; Schmiicker; Sonntag 2014, S. 67). 45% haben im Jahre 2008 ,eigene Erfah-
rungen” genannt, d.h. die Giste waren schon einmal an dem Urlaubsziel, fiir das sie
sich wieder entschieden haben (Winkler 2009, S. 6). Diese Zahl diirfte bei vielen Ho-
telbetrieben sogar deutlich hoher liegen. Aufgrund der Zunahme von Hotelbewer-
tungen im Internet haben die Informationen von Gésten in den vergangenen Jahren
noch einmal deutlich an Bedeutung gewonnen.

Bei einer Untersuchung zum Thema ,Géasteloyalitdt in der Markenhotellerie®
beurteilten Gadste der Steigenberger Hotels ,,friihere Erfahrungen® als wichtigstes Bu-
chungskriterium bei der Entscheidung zwischen zwei Hotels am selben Standort
(Mittelwert von 1,49 auf einer Beurteilungsskala von 1 = sehr wichtig bis 5 = voll-
kommen unwichtig). Weitere Kriterien waren das Image des Hotels (Mittelwert 2,22),
der Rat von Freunden (2,67) und — als weniger wichtig beurteilt - Gdsteprogramme
(3,44), Prospekte (3,63), Werbung (3,78). Nur fiir 25% der Befragten war es der erste
Aufenthalt in einem Hotel der Steigenberger Hotels AG, 74 % hatten bereits zuvor in
einem Hotel dieser Kette iibernachtet (vgl. Gruner 2003, S. 108 und 110).

Zufriedene Gaste sind also die wesentliche Voraussetzung fiir die zukiinftige
Belegung, einmal als potentielle zukiinftige Gadste, zum anderen fiir die Gewinnung
neuer Kunden (Gasteakquisition).

Auf sie gerichtete Malnahmen — Mafinahmen der Gastebindung — sind daher von
erstrangiger Bedeutung (vgl. dazu auch Teil IV, Kapitel 2.8). Ihre Anwesenheit im Hotel
kann dazu genutzt werden, sie zu zukiinftigen ,,Wiederholern“ und einer ,,positiven
Informationsquelle“ zu machen. Auch konnen ehemalige Gaste, da deren Adressen
vorliegen, bevorzugt iiber Direktmarketing angesprochen werden, die Streuverluste
sind verhidltnismaflig gering. Dieser Sachverhalt gilt fiir alle Segmente des Tourismus,
fiir den Geschiftsreise- und den Urlaubsreiseverkehr.

Fiir eine differenzierte Planung der Aktivitaten ist es sinnvoll, die Gdste nach dem
derzeitigen und zu erwartenden zukiinftigen Nachfragevolumen weiter zu unterglie-
dern. Nach Kriterien wie der Zahl der Aufenthalte, der insgesamt gebuchten bzw. zu
erwartenden Ubernachtungen und Zimmerbelegungen oder der Umsitze kann zwi-
schen Erstbuchern, Wiederholern, Stammgasten oder A-, B- und C-Kunden unter-
schieden werden. Dazu werden die Kunden nach der Hohe der Umsitze oder der
Umsatzerwartungen in eine Reihenfolge gebracht. Die Kunden mit dem hochsten
Umsatzanteil gelten als A-, mit einem mittleren Anteil als B-, mit geringem Anteil als C-
Kunden.

Ab welchem Umsatzanteil Kunden zur A-, B- oder C-Kategorie eingeordnet werden
sollen, ist betriebsindividuell zu entscheiden. A-Kunden sind bei einem Stadthotel
ortliche Firmen mit entsprechendem Ubernachtungsvolumen, mit denen Rahmen-
abkommen bestehen und die ihre Mitarbeiter aus anderen Standorten bzw. Ge-
schiftspartner im Hotel unterbringen. Bei einem Seminarhotel ist es beispielsweise ein
grof3es Unternehmen mit hohem Schulungsbedarf. Und bei einem Urlaubshotel re-
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gelmaflig wiederkehrende Stammgéste mit entsprechender Aufenthaltsdauer. Auf
diese Kunden gerichtete Aktivitdten besitzen erste Prioritét.

Wichtig fiir Marketing-Maf3nahmen sind jedoch auch ehemalige Géste, die in den
letzten Jahren keinen Aufenthalt im Hotel mehr gebucht haben. Ziel ist es, diese Gaste
zuriickzugewinnen. Der Erfolg gezielter Mafinahmen ist haufig hoher als der von
Aktivitaten zur Neukunden-Akquisition, inshesondere wenn neue, attraktive Angebote
zur Verfiigung stehen.

Beispiel: An einem Tourismusort wird eine Therme mit attraktiven Wellness- und
Badeangeboten erdffnet. Ein Hotelier nutzt die Gelegenheit, Gdste, die in den vergangen 3
bis 6 Jahren nicht mehr im Hotel ihre Ferien verbracht haben, anzuschreiben und in-
formiert diese iiber die neuen Angebote im Ort. Mogliche Anldisse sind auch Angebots-
erweiterungen und -verbesserungen im Hotel, Auszeichnungen, preisliche MafSnahmen
oder Griinde, die in der Person des Kunden zu finden sind wie Geburtstage oder Jubilden.

2.4 Marktsegmente fiir die Gastronomie

Die Festlegung der Marktsegmente fiir die Gastronomie kann ebenfalls nach sozio-
demographischen und psychographischen bzw. kaufverhaltensbezogenen Kriterien
erfolgen. Sinnvoll ist es, eine erste Untergliederung nach dem Zweck bzw. Anlass fiir
den Besuch eines gastronomischen Betriebes vorzunehmen.

Segment Beispiele

Frithstiick Ubernachtungsgiste, externe Giste, Brunch

Mittagessen Lunch, kleines Mittagessen fiir Berufstatige, beim Einkaufsbummel,
Geschiftsessen, festliche Mittagessen

Abendessen kleines Abendessen, festliches Abendessen, Dinner

»Zwischendurch“ Kaffee und Kuchen, kleiner Imbiss

Kommunikation Treffen mit Freunden, neue Leute kennen lernen

Bankette Geburtstage, Konfirmation/Kommunion, Hochzeiten, Firmenjubilden

und -ausfliige, Weihnachtsfeiern
Eigene Veranstaltungen Silvesterbdlle, Musikveranstaltungen, Weinproben

Veranstaltungen von Fastnachtsbdlle von Vereinen, Seminare, Tagungen, Vortragsveranstal-
Gdsten tungen

Versammlungen Vereine, Clubs, Parteien

Verzehr au3erhalb Nachfrage nach Catering, Take-away, Home Delivery, Verkauf Food/Non
des Betriebes Food

Abbildung 2.12: Marktsegmente fiir gastronomische Betriebe
Quelle: Eigene Darstellung.

Die Untergliederung in die Segmente Friihstiick, Mittagessen, Abendessen und
»Zwischendurch” erfolgt nach der Motivation fiir den Besuch eines gastronomischen
Betriebes und der Inanspruchnahme der Leistungen zu unterschiedlichen Tageszei-
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ten. Im Vordergrund stehen die Bediirfnisse Hunger und Durst, die durch das Angebot
von Speisen und Getranken befriedigt werden sollen.

Mit dem Besuch einer Gaststatte sind jedoch in unterschiedlichem Umfang immer
auch weitere Motive verbunden. Gdste suchen ein Restaurant auf, um einen Abend in
angenehmer Atmosphére zu verbringen, sich verwdhnen zu lassen, zu entspannen.
Oder aus Griinden der Kommunikation, um sich mit Freunden zu treffen und neue
Leute kennen zu lernen. Bei vielen Betrieben stehen diese kommunikativen Motive
sogar im Vordergrund, beispielsweise in einer Hotelbar, generell in der sog. ,,Kom-
munikationsgastronomie“ (vgl. dazu die Abschnitte 3.3.2 und 3.3.3 in Kapitel 3 in
diesem Teil). Daher ist es sinnvoll, den Teil der Nachfrage, fiir den die ,,Kommuni-
kation“ primdre Bedeutung hat, als eigenstandigen Markt fiir gastronomische Betriebe
aufzufiihren. Dieses Marktsegment wird in Betriebstypen wie Bierlokalen, Pubs, der
,»Kneipe um die Ecke“ oder auch Hotelbars primédr angesprochen.

Schliefilich sind gastronomische Betriebe immer auch als Ort von Veranstaltungen
zu sehen. Hierzu gehoren private Feiern, Bdlle und Versammlungen von Vereinen, im
geschiftlichen Bereich Konferenzen, Seminare oder Tagungen, aber auch festliche
Veranstaltungen wie Firmenjubilden oder Weihnachtsfeiern. Dieser Markt hat fiir den
Gastronomiebereich vieler Hotelbetriebe ausschlaggebende Bedeutung. Als weiter-
gehende Untergliederung wurde daher zwischen Banketten, eigenen Veranstaltungen,
Veranstaltungen von Gasten und Versammlungen unterschieden. Unter Banketten
werden dabei — von der urspriinglichen Bedeutung her - festliche Veranstaltungen, in
deren Mittelpunkt eine dem Anlass entsprechende Bewirtung steht, verstanden.

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung der Inanspruchnahme von gastronomi-
schen (Teil-)Leistungen auf3erhalb der Betriebsraume wurden Mérkte wie die Nach-
frage nach Catering und Home Delivery sowie die Mitnahme von Produkten an Take-
Away-Theken als weiteres eigenstdndiges Marktsegment aufgefiihrt.

Die in Abbildung 2.12 dargestellte systematische Ubersicht vermittelt einen ersten
Eindruck {iber mogliche Marktsegmente. Bei der Erstellung des Marktkonzeptes fiir
einen gastronomischen Betrieb ist unter Beriicksichtigung der Standortgegebenheiten
und betrieblicher Voraussetzungen (z.B. Raumangebot, Personal, mogliche Off-
nungszeiten) festzulegen, welche Markte angesprochen werden sollen. Insbesondere
bei der Neukonzeption gréf3erer Hotelbetriebe in den vergangenen Jahren wurde
versucht, durch die Einrichtung unterschiedlicher gastronomischer Betriebstypen
(siehe dazu auch Kapitel 3.3 dieses Teiles und Teil II, Kapitel 3.1) eine moglichst breite
Abdeckung der Markte zu erreichen.

So verfiigen Grof3hotels in zentralen Stadtlagen iiberwiegend iiber
— ein Café, in dem auch kleine Speisen angeboten werden,

— ein oder mehrere Restaurants mit einem Angebot vom Friihstiicksbuffet iiber

Lunch bis zum Abendessen,

— ein First-Class-Restaurant,
— eine Hotelbar,
— Bankettrdume verschiedener Grofienklassen, bis hin zu Ballsilen.
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Das Angebot der Restaurants kann landestypisch — italienisch, franzésisch, regional —
ausgerichtet sein, hdufig findet sich auch Buffetservice. Im First Class-Restaurant wird
das Hochpreis-, in den anderen Restaurants eher das mittlere Preissegment ange-
sprochen. Zusdtzlich wird eine Take-Away-Theke eingerichtet.

Der Vorteil dieser Konzeption ist neben dem differenzierten, auf unterschiedliche
Anspriiche ausgerichteten Angebot, auch darin zu sehen, dass die fiir die Gastrono-
mienachfrage typischen Nachfrageschwankungen ausgeglichen werden. Wahrend das
First Class-Restaurant und die Hotelbar eher am Abend bzw. bis in die Nacht nach-
gefragt werden, verteilt sich die Nachfrage bei den anderen Betriebstypen auf den
gesamten Tag: beim Café am Vormittag beginnend, dann Mittagessen, klassisches
Kaffeegeschift, Abendessen.

Weitere Untergliederungen fiir den gastronomischen Bereich konnen nach den in
Abschnitt 2.2. dieses Kapitels dargestellten sozio — demographischen, psychogra-
phischen und kaufverhaltensbezogenen Kriterien vorgenommen werden. Wichtig ist
die bereits angesprochene Unterscheidung in den privaten und den wirtschaftlichen
Sektor — beispielsweise Familienfeiern oder Bankette von Firmen. Fiir eine systema-
tische Erfassung moglicher Kunden kann dabei die bereits aufgezeigte Systematik der
Wirtschaftszweige herangezogen werden.

Ein signifikanter Zusammenhang besteht auch zwischen dem Lebensalter und der
Nutzung gastgewerblicher Betriebstypen. Interessante Ergebnisse hierzu liefert die
ZMP? (Abbildung 2.13).

Alter in Jahren -9 10-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60+

Bevolkerungsverteilung % 9 11 11 16 15 12 26
Anteile an Besuchen in:

Deutsche Gastron. in % 2 8 7 11 11 12 50
Auslandische Gastron. % 2 13 16 18 16 10 26
Spezialitdtenrestaurants % 3 10 14 15 14 9 34
Hotel-Restaurants % 1 4 6 7 10 9 63
Handels-Gastronomie % 4 9 11 12 16 8 41
Quickservice Hamburger % 11 22 25 25 12 2 2
Café/Bistro/Eisdiele % 4 8 12 11 15 9 42
Kneipe % 2 8 20 15 14 9 33

Abbildung 2.13: Anteil einzelner Altersklassen an den Besuchern in verschiedenen Gruppen von
Betriebstypen (Basis Ausgaben 2005)
Quelle: Weuffel; Michels 2006, S. 27, 49, 63, zusammengefasst und gekiirzt.

Géste ab 60 Jahren stellen in der deutschen Gastronomie 50 %, in Hotelrestaurants
sogar 63% der Besucher. Im Gegensatz dazu sind 11% der Besucher in Schnellre-
staurants (Quickservice) Hamburger bis 9 Jahre alt, 22% von 10 bis 19 Jahren, 59 %

8 Zentrale Markt- und Preisberichtstelle fiir Erzeugnisse der Land-, Forst und Erndhrungswirtschaft
GmbH.



2 Das Marktkonzept von Hotelbetrieben = 43

unter 30 Jahren. Die Gaste der ausldandischen Gastronomiebetriebe sind im Durch-

schnitt jiinger als bei der deutschen Gastronomie.

Nach dem Wohnort bzw. der Herkunft kénnen Géste aus

— der unmittelbaren Umgebung des gastronomischen Betriebes (Wohn-, Arbeits-
bezirk; Einwohner, Beschiftigte in Firmen, Firmen),

— der Stadt/Gemeinde,

- dem nidheren Einzugsbereich der Stadt/Gemeinde (privater Reiseverkehr zum
Einkaufen, Arztbesuche, Behérdengdnge, Besichtigen und Ausfliige, Tagesge-
schaftsreiseverkehr),

— der Region (privater Reiseverkehr zum Einkaufen, Arztbesuche, Behérdengénge,
Besichtigen und Ausfliige, Tagesgeschiftsreiseverkehr),

— auflerhalb der Region/iiberregional (Tagesausflugsverkehr vom Wohnort aus,
Urlaubsgdste am Ort, Urlaubsgdste vom Urlaubsort in der Umgebung aus, Ge-
schiftsreiseverkehr),

unterschieden werden.

Unter Beriicksichtigung der Herkunft kann die oben dargestellte Differenzierung
der Gaste nach dem Zweck bzw. Anlass des Besuches erweitert werden und nach der
folgenden zweidimensionale Untergliederung erfolgen. Allerdings ergeben sich im
jahreszeitlichen Ablauf und an einzelnen Wochentagen unterschiedliche Profile, so
dass die Beurteilung fiir jeden einzelnen Tag bzw. fiir typische Tage erfolgen sollte.

Anlass/Zweck Wohnort/Herkunft der Géste
des Besuchs
Wohn-, Stadt/ Einzugsbereich Region  Uberregional
Arbeitsbezirk Gemeinde  der Gemeinde
Frihstiick
Mittagessen
Abendessen

»Zwischendurch“
Kommunikation

Bankette

Eigene Veranstaltungen
Veranstaltungen

von Gdsten
Versammlungen
Verzehr au3erhalb

des Betriebes

Abbildung 2.14: Marktsegmente fiir gastronomische Betriebe
Quelle: Eigene Darstellung.
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Beispiele fiir einzelne Marktsegmente an typischen Tagen: Speiserestaurant im Zentrum
einer Stadt mit 50.000 Einwohnern, starker Wirtschaftsstandort, historische Altstadt,
liegt in der Ndhe einer stark nachgefragten Ferienregion, hohe Einkaufsnachfrage, auch
aus der Umgebung.

Samstage: hohe Nachfrage Friihstiick durch die Wohnbevélkerung der Stadt sowie
Kunden zum Einkaufen aus dem Einzugsbereich der Gemeinde und der Region.

Wochentage Montag bis Freitag: (kleine) Mittagessen, insbesondere Beschdiftigte
aus der Umgebung (Arztpraxen, Handel, ....). An Regentagen im Sommer hohe Nachfrage
von Urlaubern aus den benachbarten Urlaubsgebieten, die einen Ausflug in die Stadt
machen.

Wochentage ab Mitte November bis kurz vor Weihnachten: Weihnachtsfeiern und
Weihnachtsessen am Abend aus der Stadt und dem Einzugsbereich.

Die genannten Beispiele zeigen, wie wichtig es bei der Neugriindung aber auch bei
bestehenden Betrieben ist, mogliche Marktsegmente herauszufinden und zu beur-
teilen. Nur so kénnen Marktchancen erkannt und der Markt entsprechend bearbeitet
werden.

Nachdem die Marktsegmente fiir den Beherbergungs- bzw. den Gastronomiebe-
reich festgelegt sind, miissen die Anspriiche und Bediirfnisse der Gaste festgestellt
werden. Darum wird im Folgenden eine Systematik aufgezeigt, anhand derer konkret
iiber Géasteanspriiche nachgedacht werden kann.

2.5 Gdasteanspriiche

Anspriiche sind aktiv geltend gemachte Forderungen an Produkte oder Leistungen

(vgl. dazu ausfiihrlich Koppelmann 1993). Sie werden in

—  Produktanspriiche (Anspriiche an das Produkt Hotel, d.h. die dort angebotenen
Leistungen) und

— Beschaffungsanspriiche (Anspriiche an die ,,Beschaffung® der Leistungen)

untergliedert.

Bei den Produktanspriichen werden Sachanspriiche und Anmutungsanspriiche
unterschieden. Der Unterschied zwischen beiden Gruppen ist flieBend, einzelne An-
spruchsgruppen konnen je nach der Sichtweise des Gastes eher den Sachanspriichen
oder den Anmutungsanspriichen zugeordnet werden.

Sachanspriiche resultieren aus einer bewussten Verarbeitung beim Verwender.
Die Anspriiche werden durch Uberlegen, Vergleichen, Abwégen und Abschitzen der
Folgen gestellt. Solche Sachanspriiche betreffen alle Leistungsbestandteile von gast-
gewerblichen Betrieben (vgl. dazu ausfiihrlich Teil II), beispielsweise
— im Restaurant

— Anspriiche an die Sortimentstiefe und -breite des vorhandenen Angebotes

(entsprechende Auswahl an Weinen etc.);
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— Anspriiche an die erndhrungsphysiologische Qualitdt der gewiinschten
Speisen und Getranke;
— bewusste Anspriiche an den Service: Umfang, Niveau, Verhalten der Mitar-
beiter;
— Anspriiche an die Ausstattung der Rdume;
— Anspriiche an die Dienstleistungsbereitschaft, z. B. Offnungszeiten;
— im Beherbergungsbereich
— Anspriiche an die Grof3e und Ausstattung der Zimmer und an das Angebot
bestimmter Zimmerkategorien (wohnphysiologische Anspriiche);
— Anspriiche an die personellen Dienstleistungen (Umfang der Dienstleistun-
gen, Dienstleistungsbereitschaft, Verhalten der Mitarbeiter);
— sonstige Anspriiche
— Anspriiche an das Vorhandensein von Sportraumen und Badebereichen so-
wie deren personelle Besetzung und Einrichtung;
— Sicherheitsanspriiche (Brandschutz, Einbruch).

Anmutungsanspriiche sind unbewusst, d.h. es werden Erwartungen an Produkte

gestellt, ohne sich dariiber Rechenschaft zu geben. Sie sind wirtschaftlich besonders

bedeutungsvoll. Solche Anspriiche an Hotel- und Gastronomiebetriebe sind bei-

spielsweise

- Asthetikanspriiche, d.h. Anspriiche an die Gestaltung und Einrichtung der bau-
lichen Anlagen, die Prasentation der Speisen,

—  Atmosphéreanspriiche (Gemiitlichkeit, Gepflegtheit, feierliche Atmosphére),

- Besonderheitsanspriiche (Exklusivitdt, Exotik),

- Vertrauensanspriiche (Sicherheit).

Bei den Beschaffungsanspriichen geht es um die Frage, welchen Preis der Gast bereit
ist, fiir die Leistungen zu bezahlen und wie viel Zeit/Kosten er fiir die Beschaffung des
Leistungsanspruchs, d.h. fiir die Reservierung des Zimmers, einsetzt.

Bei der Formulierung eines Marktkonzeptes spielen die Preisanspriiche eine
wesentliche Rolle, weil im Zusammenhang mit den Produktanspriichen immer zu
kldren ist, ob der Gast auch bereit ist, den dafiir notwendigen Preis zu zahlen. So ist bei
der Projektierung neuer Hotelbetriebe an einem Ort immer zuerst zu priifen, welcher
Ubernachtungspreis bei der vorhandenen Nachfrage- und Konkurrenzsituation
iiberhaupt erzielbar ist. Danach kann das Angebot gestaltet werden.

Sachverhalte, die die Preisanspriiche der Gaste beeinflussen, sind
— das Motiv der Reise (Urlaub, Geschiftsreise, Kur),

- die soziodemographische Struktur der Gaste,

— die Reisezeit (Haupt- oder Nebensaison),

— das Image und die Leistungen des Tourismusortes und des Hotels,
- die Konkurrenzsituation (Preise, Image, Qualitdt der Konkurrenz).
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So schmilern beispielsweise in Firmen die Beherbergungsaufwendungen den Gewinn
als Grundlage der Besteuerung. Wiahrend der Ubernachtungspreis bei Urlaubern vom
versteuerten Einkommen bezahlt werden muss, ergibt sich bei einer Firma eine Ver-
ringerung des Gewinns und damit der Steuern, so dass die tatsdchlichen Ubernach-
tungskosten reduziert werden. Im Einzelfall konnen daher héhere Preise akzeptiert
werden. Oft ergibt sich dadurch in Geschiftsreisestandorten ein héheres Preisniveau.

Oder: In Urlaubsstandorten muss der Hotelier in der Nebensaison mit erheblichen
Preisreduzierungen der Konkurrenz - insbesondere bei Reisezielen auferhalb
Deutschlands — rechnen. Insofern werden auch von ihm Preisnachlédsse erwartet.

Die Frage, welche Bedeutung Reisende einzelnen Angebotsbestandteilen von
Hotels beimessen, welche Erwartungen und Anspriiche sie haben und bei der Ent-
scheidung fiir einen Betrieb beriicksichtigen, wird seit Jahren immer wieder in Be-
fragungen untersucht (vgl. hierzu beispielsweise Spiegel 1994, Focus Magazin 2000,
DEHOGA; GFT 2004, Borkmann; Rief u. a. 2015).

Einen Eindruck iiber die Gewichtung einzelner Auswahlkriterien bei der Ent-
scheidung fiir ein Hotel (internationale Geschiftsreisende) zeigt beispielhaft Abbil-
dung 2.15.

Kriterium Durchschnittsbewertung
auf einer Scala von 1-5

distance to destination 4,31
friendly staff/quality of service 4,27
conveniently located 4,28
price 4,03
age of hotel resp. last refurbishment 3,65
transparency of extra costs for additional services 4,26
free wireless LAN (wireless internet) 4,10
catering (i. e. breakfast, restaurant) 4,10
free parking 3,40
room size 3,72

Abbildung 2.15: Auswahlkriterien Hotels (stark gekiirzt, 5 bedeutet sehr wichtig, 1 keine Bedeutung)
Quelle: Borkmann; Rief u.a. 2015, S. 18.

Die Ergebnisse solcher Studien sind fiir die konkrete Gestaltung des Angebotes von
Hotels sehr hilfreich. Auch zeigen die Ergebnisse im Zeitablauf viele Gemeinsamkei-
ten: So waren und sind fiir Geschiftsreisende als Durchschnittswert immer der Zim-
merpreis, die Lage des Hotels, die Freundlichkeit der Mitarbeiter, Check in /Check out,
Betten und Schlafkomfort, Arbeitsmoglichkeiten, die Zimmergréfie u.a von Bedeu-
tung. Zu beachten sind jedoch die individuellen Unterschiede in den Erwartungen und
Anspriichen, die durch personliche Werte, den gewdhlten Betriebstyp, das Motiv der
Reise oder die Aufenthaltsdauer bestimmt werden. Und auch im Durchschnitt als
weniger bedeutsam eingeschatzte Angebote konnen individuell und fiir einzelne
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Géstegruppen von grofler Bedeutung sein, beispielsweise Sportrdume in einem Ge-
schéftsreisehotel.

Mit den bisherigen Ausfiihrungen wurden Anspriiche bzw. Anspruchsbereiche,
die Gaste an Hotel- und Gaststattenbetriebe stellen, aufgezeigt. Fiir den Hotelier stellt
sich die Frage, welche Anspriiche fiir seine Gdste welche Bedeutung haben. Danach ist
zu kldaren, mit welchen Leistungen die Anspriiche befriedigt werden sollen.

Die Frage, welche Leistungen angeboten werden, wird erheblich durch die Wahl
einer bestimmten Betriebsart bzw. eines Betriebstyps festgelegt. Die verschiedenen
Betriebsarten und -typen des Gastgewerbes werden im folgenden Kapitel dargestellt.






