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Referat

Diese Bachelorarbeit befasst sich mit den Auswirkungen des demografischen Wan-
dels auf die Hotellerie und die Adaption des Hotelmarketings. Sie beleuchtet dabei zu-
nachst das Hotel- und das Dienstleistungsmanagement. Im Anschluss werden die
Kommunikationspolitik und das Zielgruppenmarketing thematisiert. An den Praxisbei-
spielen werden die Innovationen und Umsetzungen dargestellt. Ziel dieser Arbeit ist es,
die Erfolgsfaktoren der Spezialisierung und der marktorientierten Unternehmensfih-
rung aufzuzeigen.
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1 Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Die durchschnittliche Lebenserwartung der Menschen wird immer héher. Der demo-
grafische Wandel spiegelt diese Entwicklung wider. Es gibt immer mehr alter werdende
Menschen, wahrend gleichzeitig die Geburtenrate sinkt. Nach einer Studie des Statisti-
schen Bundesamts machen derzeit altere Menschen ein Drittel der deutschen Bevolke-
rung aus [vgl. Bevolkerungsstand 2014]. Eine Prognose durch die
Bevolkerungsvorausberechnung bestatigt diese Annahme.
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Abbildung 1: Bevolkerungsstand 31.12.2012
(Quelle: Bevolkerungsstand 2014)
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Hierbei stellt sich die Frage, welchen Einfluss der demografische Wandel auf den
Markt, speziell fir die Hotellerie, hat. Die Arbeit befasst sich mit der Beantwortung die-
ser Fragestellung, speziell mit der Entwicklung und Vermarktung innovativer Hotelkon-
zepte fur alter werdende Menschen.

Eine Mdoglichkeit, sich von den Mitbewerbern zu differenzieren und abzuheben, ist die
Spezialisierung in der Hotellerie. In der Reisbranche wird hier von Spezialveranstaltern
gesprochen, die sich auf bestimmte Marktsegmente konzentrieren [vgl. Mundt 2011,
59] . Hierbei werden die Gaste, die die Zielgruppe bilden, durch verschiedene Anséatze
unter Berucksichtigung verwendbarer Segmentierungskriterien zur Zielgruppenplanung
identifiziert. Die Veranderungen in der Bevolkerung bieten groRe Chancen fir die Tou-
rismusbranche, indem sie altere Reisende mehr ins Visier nimmt [vgl. Dehoga 2014, 5].

In dieser Arbeit wird Gberpruft, wie sich die Hotellerie auf die Ver&nderung einstellt und
welche Malinahmen zur Kundenbindung getroffen werden.

Als Zielsetzung gilt es zu verdeutlichen, welchen wirtschaftlichen Nutzen die Hotel-
branche daraus ziehen kann, wenn sie die Segmentierung vornimmt und die Kompo-
nenten des Marketings integriert und dabei innovativ bleibt, um die Bedirfnisse der
Zielgruppe zu befriedigen.

Unterteilt ist diese Bachelorarbeit insgesamt in funf Kapitel. Im ersten Kapitel wird die
Aufgabenstellung formuliert, die Zielsetzung definiert und der Aufbau erlautert.

Im zweiten Kapitel werden das Hotelmanagement und das Dienstleistungsmanage-
ment durchleuchtet. Der Begriff Management wird erdértert, in das funktionale und insti-
tutionelle  Management angeordnet und es werden Merkmale des
Dienstleistungsmanagements dargelegt. Ferner wird auf das Thema Hotelmarketing
eingegangen. Untersucht werden auch Zusammenhdnge zwischen dem Marketing
und der Gestaltung des Service Value.

Im dritten Kapitel werden die Ansatze zur Zielgruppenfindung, die Merkmale und die
Bedurfnisse der Zielgruppe vertieft dargestellt.

Im vierten Kapitel geht es um Praxisbeispiele. Vorgestellt werden Hotels im In- und
Ausland, die sich auf die Bediirfnisse der Zielgruppe eingestellt haben und die erwéhn-
ten Marketingmaf3nahmen bereits umgesetzt haben.

Abschlieend werden in Kapitel 5 die Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen fir
das Hotelmanagement und Hotelmarketing, die sich auf die Zielgruppe alter werdende
Menschen spezialisiert haben, abgeleitet.
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Nachfolgend wird die Kapitelreihenfolge Arbeit grafisch dargestellt:

Kapitel 5

Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen fir
die Vermarktung innovativer Hotelkonzepte fiir
die Zielgruppe dlter werdende Menschen

Kapitel 4

Praxisbeispiel
Europaischer Hof, Heidelberg
Sianji Well-Being Resort
Bodrum/Tarkei

Kapitel 3 t

Zielgruppenkommunikation
Zielgruppenanalyse

Kapitel 2 f

Hotelmanagement,
Dienstleistungsmanagement und
Hotelmarketing
Marketinginstrumente und
Markenmanagement

Kapitel 1 t

Einfiihrung

Aufgabenstellung, Zielsetzung und
Aufbau der Arbeit

Abbildung 2: Inhalt und Aufbau der Bachelorarbeit
(Quelle: eigene Darstellung 2014)
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2 Hotelmanagement und Hotelmarketing

Unter dem Begriff Management werden in der Unternehmensfiihrung die Planung, Or-
ganisation und Kontrolle verstanden. Der Einkauf, die Produktion sowie der Verkauf
werden als Suchfunktionen definiert und bilden gemeinsam mit den Managementfunk-
tionen die Querschnittsflache. Die Suchfunktionen des klassischen Produktionsgewer-
bes kénnen speziell fir das Hotelmanagement abgeleitet werden und determinieren,
das Leistungspotenzial, den Leistungserstellungsprozess sowie das Leistungsergeb-
nis. Diese neu definierten Suchfunktionen werden im Folgenden naher erdrtert.

Der Begriff Management bzw. Hotelmanagement als solcher wird in das institutionelle
und das funktionale Management unterteilt [vgl. Steinmann/ Schreydgg 2005, 6]. Das
institutionelle Management ist als Synonym mit der Unternehmensfiihrung, die als Ent-
scheidungstrager fungiert, gleichzusetzen.

Das funktionale Management ist auf die Aufgaben, gerichtet, die der Erfullung des
Leistungsprozesses dienen [vgl. Steinmann/Schreyogg 2005, 6].

Suchfunktionen
Einkauf Produktion Verkauf
Planung | . >
Manalgement- Organisation | >
funktionen . .
Kontrolle | - >

Abbildung 3: Management als Querschnittsfunktion
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Steinmann/Schreydgg 2005, 7)
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2.1 Hotelmanagement und Dienstleistungsmanagement

Das institutionelle und das funktionale Management lassen sich auch im Hotelma-
nagement abbilden. Die Unternehmensfiihrung definiert die Unternehmenspolitik und
Ubernimmt somit die Rolle des Entscheidungstragers. Der Standort, das Hotelkonzept,
die Geschéftsfelder und die Unternehmensziele werden durch das strategische Ma-
nagement festgelegt.

Die Managementebenen in der Hotellerie lassen sich in folgende drei Kategorien un-
terteilen: Top-Management, Middle-Management und Lower-Management. Das obere
Management Ubernimmt die strategische Planung, Organisation und die Kontrolle zur
Erreichung der formulierten Ziele.

Die Schnittstelle zwischen der Unternehmensfiihrung und dem unterem Management
stellt das mittlere Management dar, dessen Aufgabe darin besteht, die Vorgaben des
Top Managements umzusetzen. Im unteren Management sind die Mitarbeiter positio-
niert [vgl. Mintzberg 1980, 324].

Lower-Management

Empfangsleiter
Leitende Hausdame
Sous Chef
Oberkellner
Reservierungsleiter
Chefportier
Cheftelefonistin

Magazinverwalter

Managementebene Hotel-Unternehmung
Top-Management Direktor (General Manager)
Beherbergungsdirektor (Rooms Division Manager)
Verpflegungsdirektor (Food & Beverage Manager)
Verkaufsleiter (Verkaufsleiter(Director of Sales and Marketing)
Personalleiter (Director of Human Resources)
Controller
Kiichenleiter (Executive Chef)
Restaurantleiter (Restaurant Manager)
Middle-
Management Bankettleiter

(Front Office Manager)
(Executive Housekeeper)

(Reservation Manager)

Abbildung 4: Managementebenen in der Hotellerie
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Henselek 1999,15)
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Das Hotelmanagement ist eng mit dem Dienstleistungsmanagement verknipft.

In der Volkswirtschaft wird der Dienstleistungssektor, zu dem auch die Hotellerie ge-
hort, der dritten Kategorie zugeordnet. Die allgemeine Unterteilung erfolgt in den pri-
maren Sektor, der die Land- und Forstwirtschaft beinhaltet, den sekundaren Sektor,
der Produktionswirtschaft zugeschrieben wird und wie bereits erwéahnt — den tertiaren
Sektor die Dienstleistung. Dieser ist durch die Entstehung neuer Markte und der Pro-
duktinnovationen kontinuierlich gewachsen und umfasst heute drei Viertel aller Ar-
beitsplatze in Deutschland.

637.000 Land- und Forstwirtschaft, Fischerei

10.335.000 W@ Produzierendes Gewerbe

Offentliche Dienstleister, Erziehung,
9762000 M Gesundheit

9.591.000 M Handel, Verkehr, Gastgewerbe

18.83%  Erwerbstatige 2013
insgesamt rund:

41.841.000

5.570.000 Unternehmensdienstleister

1.258.000 M Information und Kommunikation

1.189.000 Finanz- und Versicherungsleistungen
453.000 Grundsticks- und Wohnungswesen
3.046.000 | Sonstige Dienstleister

Abbildung 5: Anzahl der Erwerbstatigen mit Arbeitsort in Deutschland 2013
(Quelle: Statistisches Bundesamt )

Eine eindeutige Definition des Begriffs ,Dienstleistung® existiert bis heute nicht. [vgl.
Haller 2011, 12] Die Immaterialitat der Dienstleistung stellt eine Herausforderung hin-
sichtlich der konkreten Vermarktung fiir die Unternehmen dar. Die Dienstleitung kann
vor der Inanspruchnahme nicht mit den Sinneskanalen wahrgenommen werden, sie ist
anfangs nicht greifbar. Erst durch die Beteiligung eines externen Faktors findet der
Abschluss statt. Durch die Kombination der Raumlichkeiten des Hotels mit dem Gast
als externem Faktor vor Ort, der die Dienstleistung in Anspruch nimmt, wird der Ab-
schluss erzielt. Dies bedeutet im Umkehrschluss: Wenn der Gast die Leistung nicht in
Anspruch nimmt, findet der Abschluss nicht statt. Daraus resultiert die Tatsache, dass
Dienstleistungen nicht lagerféhig sind und der Zeitfaktor eine wesentliche Rolle spielt.
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Selbststandige und marktfahige Leistungen, die mit der Bereitstellung von Leistungsfa-
higkeiten gekoppelt sind, werden im Allgemeinen als Dienstleistung definiert. Dieser
Vorgang wird als Potenzialorientierung bezeichnet. Wegen der Kombination von inter-
nen und externen Faktoren kann von der Prozessorientierung, die auch Erstellungs-
prozess genannt wird, gesprochen werden. Der Dienstleistungsanbieter nutzt die
Kombination aus den oben aufgefiihrten Faktoren zur Erflllung der Ergebnisorientie-
rung. Als externer Faktor muss in der Hotellerie der Gast als solcher implementiert
werden[vgl. Bruhn/Meffert 2012, 17].

Der Dienstleistungsprozess kann in drei Phasen dargestellt werden.

Dienstleistungsanbieter Olonstielstunge-
nachirager Dienstieistung
: als
Bringt als Faktor® ein 1 ierielles Gut

N Lebewesen
B Materetles Gut
B Nominalgut
B information

(=.Wirkung", konkmetisiort fir die
Dienstioistungsnachfrager
amim Fremataktor)

Bletet bzw. hak bereit
eine Fakiorkombination aus

ak
—r
B Lebewesen
(nsbesondere Menschen) *\

B Materiolen Gotern
(Gedbdude, Waren)

VY

)
Y —iai e '
B Nominalgatern : Dicnsti i gsp E
B Informationen H (gekenn 2oichnot durch :
: Synchronitat von H

H Ertringung und Inanspruchnahme E .

! -

Phase A: ' oner Dienstieistung) { PhaseC:

: : ; Phase B: ! Dienstieistung” im Sinne von:
et Ut BAO R ; Dienstieistung” im Sinne von: ! Emgebnis oin:‘rmm-t
Fahigkeit und Bereitschaft : S | Em
Zur Erbringung - !
einer Dienstieistung E (als Tun oder Vemichten) E

)
Potenzialorientierung E Prozes sorlentiorung ' Ergobnisorientierung
et | : der Diensticistung ! | derDienstieistung

Abbildung 6: Die konstitutiven Merkmale einer Dienstleistung
(Quelle: Hilke 1989, 15)

Folglich ist der Mensch in den Dienstleistungserstellungsprozess integriert. Der Dienst-
leistungserfolg kann nur gemeinsam erbracht werden. Dieser Prozess wird auch mit
dem Uno-actu Prinzip gleichgesetzt [vgl. Bruhn/Meffert 2012, 39].

Die verschiedenen Ansichten, die fir das Management einen signifikanten Stellenwert
in Bezug auf die Kundeneinbindung haben, sind unter anderem die Betrachtung aus
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der produktionswirtschaftlichen Perspektive, der austauschbezogenen sowie der or-
ganisatorischen Perspektive [vgl. Flie3 2009, 20].

Das Leistungsergebnis kommt durch den Leistungserstellungsprozesses, der sich aus
den internen und externen Faktoren des Leistungspotenzials zusammensetzt, zustan-
de und verkdrpert somit die produktwirtschaftliche Perspektive [vgl. Flie3 2009, 21].

Bei der austauschbezogenen Perspektive geht es um die Ubereinkunft hinsichtlich der
Verfuigungsrechte und deren Ubertragung[vgl. FlieR 2009, 25].

Die organisatorische Perspektive koordiniert die Aushandlung der Arbeitsteilung, das
hei3t Aufgaben der Anbieter und welche der Nachfrager Gbernimmt [vgl. Fliel3 2009,
29].

Nachfolgend werden die Perspektiven und Auswirkungen der Kundenintegration bild-
lich dargestellt. Zu erkennen ist auch, dass der Ablauf der Integration in die verschie-
denen Phasen eingebunden wird. Die Spezialisierungsphase bildet somit den Anfang
in der Dienstleistungserstellung. In der Realisierungsphase werden die Faktoren im-
plementiert und die Verfliigungsrechte erneut mit der Arbeitsteilung in Einklang ge-
bracht. Auf die Nutzungsphase folgt die Bewertung der Nachkaufphase [vgl. Fliel3
2009, 32].

<

Steuerung der Arbeitsteilung, des
Faktorkombinationsprozesses
und des Integrationsprozesses

AN Nachkauf-/
A Nach-
Spezialisierungs- Realisierungs-*, Nutzungs- produktions-
phase phase / phase
e phase
)
rd
1 1 1
1 1 1
Austausch- Vereinbahrung der | ggf. weitere i | Bewertung der
Perspektive Verfiigungsrechte | Spezifizierung der : : Verfigungsrechts-
I Verfiigungsrechte ! ! Ubertragung
! ! ! (Ergebnis und
i Ubertragung der i Prozess)
I Verfilgungsrechte I
I I I
] ] ]
Produktions- ' Integration, Transfor- ! ! Bewertung des
Perspektive Priifung, ob die ! mation von externen | ! Produktionsprozesses
erforderliche | Faktoren, Abgabe von | ! (Faktorausstattung
Faktorausstattung | werkleistungen, Kul- | ! und verwendete
vorhanden ist | mination von internen | 1 Technologie)
! und extemen Produk- | !
i tionsfaktoren i i
I I I
Organisations- Aushandiung der | Ggf. Anpassungder ! | Bewertung der
Perspektive Arbeitsteiung | Arbeitsteilung ! | Arbeitsteilung
: ! :
I I
] ]
1 1
1 1
| |
I I
I I
1 1

Abbildung 7: Perspektiven der Kundenintegration
(Quelle: Fliel? 2009, 33)
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Dementsprechend hat das Dienstleistungsmanagement die Aufgaben des institutionel-
len und des funktionalen Managements zu regeln. Zur funktionalen Ebene gehdrt die
strategische Unternehmensplanung, wobei die Festlegung der Geschéftsfelder, die
Abgrenzung vom Wettbewerb und das Ermitteln der Potenziale, die Konzipierung des
Dienstleistungsergebnisses unter Anwendung des Leistungserstellungsprozesses von
grofRer Bedeutung sind.

Die Aufgabe, das Leistungsversprechen zu erfiillen, fallt in das Tatigkeitsfeld des funk-
tionalen Managements.

2.2 Hotelmarketing

Der Begriff Marketing bedeutet — aus dem Englischen lbersetzt — Absatz. Die aktuel-
len Trends und Entwicklungen zeigen auf, dass das Marketing im Laufe der Zeit eine
Metamorphose durchgemacht hat.

,Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analy-
se, Planung, Umsetzung und Kontrolle sémtlicher interner und externer Unterneh-
mensaktivitaten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am
Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, ab-
satzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen® [Bruhn 2009, 14].

Die moderne Unternehmensfiihrung stellt sich somit auf die Kunden- und Marktorien-
tierung ein, um die jeweiligen Bedlrfnisse des Kunden und des Marktes zu decken
[vgl. Bruhn 2009, 14].

Die Marketingpyramide ist in verschiedene Hierarchieebenen unterteilt (siehe Abbil-
dung 8). Zur Erreichung der Marketingziele, die vom Management vorformuliert wer-
den, werden Marketingstrategien festgelegt und die  dazugehérenden
Marketinginstrumente ausgewahlt [vgl. Kreutzer 2013, 14]

Die Marketingziele (Bestimmung der Wunschworte) lassen sich in 6konomische und in
psychologische Ziele kategorisieren[vgl. Becker 2009, 61].

Die 6konomischen Ziele sind betriebswirtschaftlicher Art. Dazu gehdren zum Beispiel
die Umsatzsteigerung, die Kostenreduzierung, die Gewinnmaximierung, die Verdran-
gung der Konkurrenz, die Erhohung des Marktanteils und die Erschlieung neuer
Markte.
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1. Ebene
Wo wollen wir hin?
Marketing-
Ziele

2.Ebene
Wie kommen wir
dorthin?
,Festlegung der Route zu den
Wunschworten”

3.Ebene

Was missen wir

daflir ein-

setzen?
,Wahl der Beforderungsmittel

Abbildung 8: Pyramide des Marketings
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kreutzer 2013, 13)

Die psychologischen Ziele setzen sich aus den qualitativen Zielen, den operationalen
und den programmatischen Zielen zusammen. Die Steigerung des Bekanntheitsgrads,
die Verstarkung der Kaufabsicht, die Erzeugung von Vertrauen und Glaubwirdigkeit,
das Verbessern des Images, die Erschaffung einer Kundenpréferenz sowie die Defini-
tion von Verkaufszielen kénnen als Beispiele herangezogen werden.

Die 6konomischen und die psychologischen Ziele werden zur Festlegung der Route zu
den Wunschworten benétigt.

Im letzten Schritt kommen die Marketinginstrumente zum Einsatz, damit die Strategie,
die der Erreichung der festgelegten Ziele dient, umgesetzt wird (Wahl der Beforde-
rungsmittel).
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Die Marketinginstrumente setzen sich aus den sogenannten vier Ps zusammen [vgl.
Mc Carthy 1960, 45].

Abbildung 9: Darstellung des klassischen Marketingmix
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mc Carthy 1960, 45)

Produkte kdnnen aus materiellen und immateriellen Gitern bestehen. Die Produktpoli-
tik im Marketingmix hat die Aufgabe, die Produkte so zu gestalten, dass in der Ziel-
gruppe der Bedarf ausgelost wird. Die Produktpolitik entscheidet Uber den
Leistungsumfang, die Verpackungsgestaltung und die Kennzeichnung. Der Produktle-
benszyklus ist auch in die Produktpolitik implementiert, ebenso die Leistungspflege und
die Eliminierung des nicht mehr marktgerechten Produkts [Bruhn 2009, 28].

Inhalt der Preispolitik ist die Bestimmung des Preises, den der Leistungsempfanger
bereit ist zu entrichten, unter Beachtung der externen und internen Einflussfaktoren.
Die Festlegung der Liefer-, Zahlungs- und Kreditierungsbedingungen (Preisbestim-
mung, Preisanderungen, Rabatte und Skonti) wird in der Preispolitik auch als Kontra-
hierungspolitik tituliert [vgl. Wirtz 2008, 203].

Die Distributionspolitik ist die Auswahl und Verwendung von Mal3nahmen, um den Ab-
satzweg zum Endverbraucher zu finden. Unter Berticksichtigung der physischen Distri-
bution werden Transport und Logistik organisiert. Unterschieden werden die
Vertriebskanale in den direkten Vertrieb und den indirekten Vertrieb. Der direkte Ver-
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triebsweg wird in der Regel dann wahlt, wenn das Unternehmen die Vermarktung aus-
schlieBlich selbst Ubernimmt. Das indirekte Vertriebssystem stellt die Kehrseite dar:
Absatzmittler werden dem Endabnehmer vorgelagert.

GroRRere Unternehmungen profitieren in der heutigen Zeit von beiden Absatzkanalen
durch bestimmte Bindelungen. Die Nutzung von Absatzmittlern und unternehmensei-
genen Kanélen vergrof3ern die Vertriebsreichweite. Dieses Vertriebssystem nennt sich
Multi Channel-Marketing.

Die Kommunikationspolitik ergreift viele MalRnahmen, um Informationen und Bedeu-
tungsinhalte an die Kunden weiterzuleiten und diese zu beeinflussen. Entsprechend
den Zielsetzungen, die von den Unternehmenszielen abgeleitet werden, werden Mei-
nungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen gesteuert [vgl. Meffert/
Burmann/ Kirchgeorg 2008, 632].

Um die Zielgruppe anzusprechen, werden diverse Kommunikationsmafnahmen ergrif-
fen. Im Kommunikationsmix erfolgt eine Unterteilung in traditionelle und innovative
Kommunikationsinstrumente [vgl. Kreyher 2011]. Bei crossmedialen Kampagnen ist
eine Verwendung von beiden Instrumenten zu beobachten. Dank der Entwicklung des
Webs 2.0 und des mobilen Internets kann die Zielgruppe mit den innovativen Kommu-
nikationsinstrumenten in Echtzeit angesprochen werden.

Marketing-Mix

1
Kommunikations-
o Distributionspolitik
politik

Kommunikations-
mix

Produktpolitik

Preispolitik

Traditionelle

Instrumente

Innovative

Instrumente

Abbildung 10: Kommunikationsmix
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2014)
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Das Hotelmarketing ist ein Bestandteil des Dienstleistungsmarketings, das ebenso wie
das klassische Marketing — als marktorientiertes duales Fiihrungskonzept zu verstehen
ist[vgl. Bruhn/Meffert 2012, 17].

Daruber hinaus wirkt der Kunde als wichtiger externer Faktor bei der Leistungserstel-
lung mit. Das Dienstleistungsmarketing stellt sich auf diese Komponente ein, indem
das Relationship-Marketing integriert wird. Durch die engere Beziehung zwischen der
Anspruchsgruppe und dem Unternehmen und deren Ausrichtung auf langfristigen Um-
gang, durch individuelle Interaktion wird die Basis fur die Kundenbindung und Kunde-
rickgewinnung geschaffen[vgl. Meffert/ Bruhn 2012, 44).

Die notwendigen Eigenschaften des Beziehungsmarketings bestehen aus der An-
spruchsgruppenorientierung, der Managementorientierung, der Nutzenorientierung und
der Zeitraumorientierung [vgl. Bruhn/Meffert 2012, 68].

Da das Leistungsergebnis immaterieller Art ist, werden die vier Ps (Product, Price,
Promotion, Place) im Marketingmix im Dienstleistungsmarketing um weitere drei Ps
ausgedehnt. Das sind Personnel, Physical Facilities und Process, die auf das Hotel-
marketing identisch tbertragbar sind. Um sich vom Wettbewerb zu differenzieren und
sich Wettbewerbsvorteile zu verschaffen, ist diese Erweiterung unumganglich [vgl.
Flie 2009, 101].

Abbildung 11 zeigt, dass sich durch die vier Ps die Leistungsbegriindung und die Leis-
tungsfindung definieren lassen, die zur Gestaltung des Leistungsversprechens dabei
bendtigt werden. Auf der anderen Seite wirken die Ausstattung, das Personal und die
Prozesse mit, durch die Ressourcengestaltung das Leistungsversprechen zu erfullen.

Der Ansatz, das Personal mit in das Marketing einzubeziehen, fordert die Servicequali-
tat, die sich in der Line of Visibility bemerkbar macht. Die kundenorientierte Einstellung
wirkt sich positiv auf die Kundenzufriedenheit aus und stellt somit die Weichen fir
Repeatguests und leistet dazu noch einen Beitrag fir Weiterempfehlung [vgl. Bruhn/
Strauss 2010, 6].

Das Human Resources Management uUbernimmt im Unternehmen die Personalbe-
schaffung und gewabhrleistet die Sicherung der zu erledigenden Aufgaben, damit die
Unternehmensziele erreicht werden. Losgel6ést von der menschlichen Ressource, ist
der Arbeitnehmer ein fester Bestandteil der Dienstleistung. Daher ist es wichtig, auf
die Bedurfnisse der Mitarbeiter einzugehen, um deren Motivation zu steigern, damit der
Gast die Leistung immer abrufen kann. Dank des Zusammenspiels von Personalmalf3-
nahmen und Personalpolitik wird das Personalmarketing also entsprechend intensi-
viert. Zielorientiert und nachhaltig werden die Bedurfnisse der bisherigen und der
kunftigen Mitarbeiter ermittelt und darauf eingegangen [vgl. Rowold 2013,136].
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Gestaltung des Service Value

Erfiillung des
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Abbildung 11: Die 7 Ps im Dienstleistungsmarketing
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Flie 2009, 101)

Die Physical Facilities sind noch eine weitere Erweiterung des Marketingmix. Der Fo-
kus liegt auf der Einrichtung und auf dem Geb&ude, die beide indirekt mit der Dienst-
leistung (Ubernachtung) zusammenhangen. Das Spektrum des fur den Gast
wahrnehmbaren Bereichs ist gréRer geworden und fur die Hotellerie ist ein neues Qua-
litditsmerkmal entstanden. Auch unbewusst flieBen solche Aspekte mit in das Gefuhl
der Zufriedenheit ein: die Raumtemperatur im Restaurant oder die Bequemlichkeit der
Restaurantstiihle. Die Qualitat und Sauberkeit — zum Beispiel im Wellnessbereich, wir-
ken sich auf das Gesamtbild aus und werden auch visuell wahrgenommen.

Das Prozessmanagement ist die nachste Erweiterung im Marketing und bezieht sich
auf die am Gast orientierten internen Ablaufe. Nach der Erfullung des Leistungsver-
sprechens, das aus mehreren vor- und nachgelagerten Komponenten besteht, sieht
der Gast das Leistungsergebnis als ein Gesamtbild.

Der Kernnutzen in der Hotellerie betrifft die Hotellibernachtung. Die Produktpolitik be-
fasst sich sowohl mit dem Kernnutzen als auch mit der Erstellung von Zusatzleistun-
gen. So wirken sich Produktverbesserungen nicht nur auf die Ubernachtung aus,
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sondern schliel3en auch die Dienstleistungsqualitat mit ein. Die Zusatzleistungen kén-
nen ein kostenpflichtiger oder ein kostenfreier Service sein. Der Mehrwert fur die Un-
ternehmung sollte entsprechend abgewogen werden. Eine hybride Serviceleistung
ware hier auch angebracht. Das Friihstiicksbuffet ist im Ubernachtungspreis enthalten,
aber frisch gepresste Safte oder verschiedene Eiervariationen kénnen als Cross-
Selling genutzt werden oder als Produktvariation in die Kernleistung eingebunden,
eher gegen Aufpreis am Point of Sale als Up-Selling angeboten werden. Wellnesspro-
gramme, ein Restaurant, das rein auf biologische Zutaten ausgerichtet ist, oder gebiih-
renfreies WLAN konnen zur Produktdifferenzierung beitragen und eventuell als Unige
Selling Proposition eingesetzt werden. Durch das Eingliedern interner oder externer
Produktinnovationen bleibt die Attraktivitat erhalten bzw. wird gesteigert.

Die klassischen Instrumente wie das Beschwerde- und das Markenmanagement sowie
das Eliminieren von Produkten, deren Lebenszyklus fast am Ende ist, gelten auch als
ein fester Bestandteil der Produktpolitik [Bruhn 2011, 45].

Das Instrument Preispolitik in der Hotellerie beinhaltet den zu verlangenden Preis flr
die erbrachte Dienst- und Zusatzleistung. Dieser Marktpreis sollte die elementaren De-
terminanten wie Angebot und Nachfrage am Markt, die Wettbewerbsanalyse und die
Kosten bericksichtigen. Die Intention ist es, den bestmdglichen Preis zu erzielen [vgl.
Olbrich 2006, 138].

Um den Average Revenue per User (ARPU) zu erhéhen, sollten die in der Produktpoli-
tik fixierten Zusatzleistungen im Blndel als Set umgesetzt werden.

Das Bundesministerium der Finanzen veréffentlicht jahrlich Rohgewinnaufschlage fur
bestimmte Gewerbeklassen, anwendbar auch fir die Hotellerie und Gastronomie. Die
separat erzielten Umséatze kbnnen mit dem eingesetzten wirtschaftlichen Material oder
mit den Waren in der hoteleigenen Bar oder im Restaurant verglichen werden. Liegt
der festgesetzte Preis weit unter den Durchschnittswerten der Vorgaben, sind die Mar-
ketingstrategie, sowie die Unternehmensziele zu Uberprifen [vgl. Bundefinanzministe-
rium 2013, 11].

Abhéngig von den ermittelten Kosten ist auch die Preispositionierung im Markt ein
wichtiger Aspekt. Die strategischen Unternehmensziele legen diese Positionierung fest
und zwar durch die Hochpreisstrategie, die Mittelpreisstrategie und die Niedrigpreis-
strategie [vgl. Bruhn 2009 ,171]. Unternehmungen, die sich auf alle drei Segmente
spezialisiert haben, fungieren als Dachmarke und bedienen mit ihren unterschiedli-
chen Hotelmarken und konzeptionellen Ausrichtungen verschiedene Zielgruppen [vgl.
Hermann 2014, 5].
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Durch das Benchmarking kann die Positionierung im Markt noch intensiver gestaltet
werden. Im klassischen Marketing sind die Strategien, die Preisfuhrerschaft, der be-
triebene Preiskampf und die Preisfolgerschaft vordefiniert. [vgl. Bruhn 2009 ,171] Die
Ableitung auf das Dienstleistungsmarketing bzw. das Hotelmarketing ist unter Berlck-
sichtigung der Nichtlagerbarkeit und Nichttransportierfahigkeit darstellbar.

Das Anwenden von Preisstrategien wie dem des Skimming, der Penetration, der
Preisdifferenzierung und der Preisbindelung sind ebenfalls denkbar [vgl. Meffert/
Bruhn 2012, 241].

Bei der Skimmingstrategie (Abschopfung) besteht die Absicht darin, den Markteintritt
mit einem hohen Einstiegspreis zu schaffen, um schnell Gewinne zu generieren. Im
Gegensatz zur Durchdringungspreisstrategie (Penetration) erfolgt der Markteintritt zu
einem geringen Einstiegspreis und entwickelt sich nicht wie beim Skimming zum tat-
sachlichen Endpreis [vgl. Olbrich 2006, 339].

Mit der Preisdifferenzierung geht es ebenfalls um die Ausschopfung der Potenziale.
Merkmale der Preisdifferenzierung sind die raumlichen, die zeitlichen, die abnehmer-
orientierten und die mengenorientierte Kriterien [vgl. Meffert/ Bruhn 2012, 320].

Dieselben Produkte werden haufig zu verschiedenen Preisen angeboten. Damit der
Umsatz gesteigert werden kann, wird mithilfe des Tools Yieldmanagement das Prinzip
der Uberbuchung, die maximale Kapazitatsauslastung, angestrebt [vgl. Schiffler 2008,
54].

Um die 6konomischen Ziele zu erreichen, wird in der Hotellerie die maximale Auslas-
tung der Kapazitaten priorisiert. Daher hat die Distributionspolitik den Fokus auf die
verschiedenen Absatzkandle gerichtet. Durch die Eingliederung von Absatzmittlern in
die Vertriebsstruktur kann eine Erhéhung der Frequenz erzeugt werden. Die internen
Vertriebsmoglichkeiten haben sich durch das Web 2.0 vermehrt. Der traditionelle Bu-
chungsweg mit der telefonischen Kontaktaufnahme des Gastes ist noch Ublich.

Durch die interaktive hoteleigene Webseite besteht die Méglichkeit, ein Buchungssys-
tem als Schnittstelle zu integrieren. Dieser Service ist vor dem physischen Kundenkon-
takt wichtig und durch eine benutzerfreundliche Oberflache von Vorteil und kann zur
Verbesserung der Kundenzufriedenheit beitragen. Des Weiteren ist die eigene Appli-
kation fur die mobilen Devices auch mit dem Buchungssystem verbunden. Der Gast
hat die Mdglichkeit, seine Hotelbuchung mobil selbst vorzunehmen, ohne die rdumliche
Entfernung und Zeitunterschiede zu beachten.
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Die Entwicklung des Webs 2.0 hat dem indirekten Vertriebsweg auch ein neues Muster
verliehen. Die Semantik oder das Profiling des Nachfragers durch den Leistungstrager
grenzt die Angebote nach den Bedurfnissen ein.

Der klassische Absatzweg im indirekten Vertrieb wird mit Unterstiitzung von Reisebi-
ros, die wiederum Kooperationspartner von Reiseveranstaltern sind, abgedeckt.

Hotelbuchungsportale, Bewertungsprotale, Suchmaschinen, Online-Aktionshauser
Online-Reiseblros oder Reiseveranstalter, die den Vertrieb eigenstandig ohne die
Einschaltung von Reiseblros Gbernehmen, zéhlen zu den innovativen Vertriebskana-
len der Hotellerie. Allerdings kann es zu Kannibalisierung des Marktes kommen, wenn
der Reiseveranstalter oder der Leistungstrager den Eigenvertrieb bevorzugt.

Online Marketing ist ein weiterer Meilenstein im Vertrieb und bietet dem Kunden das
Dynamic Packagaging. Dieses Produkt zeichnet sich durch folgende Merkmale aus:
Die Erstellung erfolgt auf Kundenwunsch, online und interaktiv, in Echtzeit und direkte
Buchung bei den Leistungstragern. AnschlieRend wird der Endpreis angezeigt. Ande-
rungen kénnen vor der Buchung nach den eigenen Bedirfnissen angeglichen werden
[vgl. Mundt 2011, 66]. Negative Erfahrungen wahrend des Dynamic Packaging konnen
zur Ruckkopplung auf die einzelnen Leistungen, wie zum Beispiel auf das Hotelbild,
fihren. Daher mussen die Systeme, die dazugehdrenden Bausteine sowie die Pro-
zessablaufe eiwandfrei aufeinander abgestimmt sein.

Da das Leistungsergebnis nicht greifbar ist, hat die Kommunikationspolitik im Marke-
tingmix einen besonderen Stellenwert. Eine Uberschneidung der Marketinginstrumente
Kommunikation- und Distributionspolitik gehort in der Hotellerie zum Tagesgeschaft.
Die Mitarbeiter stehen mit dem Gast im direkten Dialog. Deshalb ist es wichtig, sie fur
die Unternehmensziele zu sensibilisieren und zu motivieren, da deren verbale und
nonverbale Kommunikation sich auf das Unternehmensbild auswirken.

,Man kann nicht nicht kommunizieren“ ist ein Zitat aus den finf Axiomen des Kom-
munikationsforschers Paul Watzlawick. [Watzlawick 2013] Durch Gestik, Mimik und
Kdrperhaltung tragt der Mitarbeiter — auch unbewusst zur externen Unternehmens-
kommunikation, explizit mit den Hotelgé&sten, bei und kann in die Personalkommunika-
tion eingebunden werden.

Die weiteren Kommunikationsinstrumente setzen sich aus der Werbung, der Verkaufs-
foérderung, dem Direct Marketing, den Public Relations, dem Sponsoring, der personli-
chen Kommunikation, Messen, Event-Marketing und der Social- Media Kommunikation
zusammen [vgl. Bruhn 2011, 46]. Im Kommunikationsmix wird noch einmal eine Unter-
teilung in traditionelle und innovative Kommunikationsinstrumente durchgefuhrt.
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Die Kommunikationsinstrumente werden ausfuhrlich im eigenen Unterkapitel 2.2.3.3
und 2.2.3.4 erlautert.

2.2.1 Markenmanagement

Das grundlegende Ziel, der Schaffung einer Marke ist es, sich von den Anbietern von
Produkten oder Dienstleistungen, die den gleichen Bedarf der definierten Zielgruppen
decken, nachhaltig zu unterscheiden [vgl. Burmann 2003, 3].

Grundsatzlich soll das Markenmanagement bei relevanten Zielgruppen Vertrauen,
Praferenz  und Identifikation  schaffen [vgl. Sponheuer 2010, 38].
Laut einer Studie im Jahr 2008 wurde die Markenloyalitat bei 160 Marken untersucht.
In einem Zeitraum von drei Jahren haben diese Marken im Durchschnitt 90 Prozent
ihrer Stammkunden an den Wettbewerb verloren [vgl. Gutjahr 2013, 3]. Um der Ab-
wanderung von Kunden entgegenzuwirken und eine Markenloyalitat zu schaffen, ist
ein aktives Markenmanagement unumganglich. Diese Zielgrof3en sind psychografisch
und 6konomisch messbar [vgl. Esch 2005, 42].

Die Produkteigenschaften sollten von der Marke losgelost betrachtet werden. Dies ist
vor allem dann empfehlenswert, wenn verschiedene Produkte oder Dienstleistungen im
Unternehmen angeboten werden oder kinftig ein breiteres Produktportfolio angestrebt
wird. Die verschiedenen Lebenszyklen, die den Markt, Kunden oder Produkte betref-
fen, sollten genauestens mit der Situationsanalyse beobachtet werden.

Diese Trennung ist Red Bull nicht gelungen. Der Begriff Red Bull wird immer mit dem
Begriff Energy Drink assoziiert. Lediglich eine Produkterweiterung durch geschmackili-
che Veranderungen oder die Anderung des Zuckergehalts war bisher erfolgreich. Die
Positionierung des neuen Produkts Red Bull Cola ist nicht gelungen.

Marketinginstrumente haben bisher nicht die erhoffte Wirkung gezeigt. Dies bedeutet
im Umkehrschluss: Trotz des unternehmerischen Erfolgs mit einem Jahresumsatz von
4,9 Milliarden Euro und einem Markenwert von 15,3 Milliarden Euro ist das Marken-
management zwingend erforderlich um langfristig erfolgreich zu sein [vgl. Red Bull
2013].

Durch eine identitatsorientierte Markenfiihrung ist der langfristige Erfolg planbar.

Die gesetzten Ziele sind durch das strategische Markenmanagement (Planung), das
operative Markenmanagement (Steuerung) und das Marken-Controlling (Kontrolle)
erreichbar [Burmann/ Halaszovich/ Hemmann 2012, 96].
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Die Komponenten des strategischen Markenmanagements sind Situationsanalyse und
Markenziele, Markenidentitat, Markenpositionierung, Markenarchitektur, Markenevolu-
tion und Markenbudgetierung [ Burmann/ Halaszovich/ Hemmann 2012, 96].

Als Erstes wird die Anfangssituation schematisch analysiert. Kategorisiert werden ex-
terne und interne Ist-Situationen. Dabei werden die Bedirfnisse der Zielgruppe und
der Produktnutzen identifiziert, Brand Touch Points ermittelt und die internen Ressour-
cen und Fahigkeiten unter Beachtung der Konkurrenz ausfindig gemacht [vgl. Bur-
mann/ Kirchgeorg/ Meffert, 2012, 367].

Die Vorgaben sind qualitativ, quantitativ, operational und programmatisch zu machen.
Durch die Schaffung der Markenidentitat ist die Positionierung am Markt moglich. Dazu
ist eine konzeptionelle Vorgehensweise notwendig, die im Kapitel 2.2.2 behandelt wird.
Mit der Positionierung der Marke wird eine Differenzierung vom Wettbewerb angestrebt
und dem Kunden eine bessere Befriedigung seiner Bedurfnisse versprochen [vgl. Gut-
jahr 2013, 133]. Falls mehrere Marken im Unternehmen vorhanden sind, wird von ei-
nem Markenportfolio gesprochen. Hierzu empfiehlt es sich, eine Hierarchie zu bilden
und eine Abstimmung der Strategien vorzunehmen. Dieser Ablauf nennt sich Marken-
architektur [vgl. Burmann/ Halaszovich/ Hemmann 2012, 117].

Die Markenevolutionsstrategie beinhaltet den langjahrigen strategischen Verhaltens-
plan zur Weiterentwicklung der Marke [vgl. Burmann/ Halaszovich/ Hemmann 2012
129].

Die letzte Komponente im strategischen Markenmanagement ist die Markenbudgetie-
rung. Sie bildet die Schnittstelle zum operativen Markenmanagement, und zwar unter
Bertlicksichtigung der Ressourcenaufteilung [vgl. Burmann/ Kirchgeorg/ Meffert 2012,
375].

Im operativen Markenmanagement geht es um die Umsetzung der festgelegten Fakto-
ren aus dem strategischen Markenmanagement. Hierbei wird die Markenidentitat an
die internen und externen Zielgruppen vermittelt. Bei den internen Zielgruppen stehen
die Mitarbeiter im Blickpunkt. Die Einbindung des Personals in das Unternehmen
bringt Vorteile mit sich. Um das Nutzungsversprechen an die externe Zielgruppe zu
halten, bedarf es einiger Mechanismen. Fir die Mitarbeiter sind diese Zielgré3en Mar-
kenwissen, Brand Citizenship Behavior und Brand Commitment [vgl. Burmann/ Halas-
zovich/ Hemmann 2012, 168].

Das externe operative Markenmanagement fihrt die Markenidentitat zu den vier klas-
sischen Marketingmix-Instrumenten: Produkt, Preis, Kommunikation und Distribution
mussen in der Umsetzung inhaltlich, formal und zeitlich aufeinander abgestimmt sein
[vgl. Burmann/ Kirchgeorg/ Meffert 2012, 377].
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Der letzte Schritt, in diesem Prozess ist das Markencontrolling. Hier werden die inter-
nen und externen Marktfihrungsaktivitaten auf ihren Erfolg hin gemessen, und die
Marke wird 6konomisch bewertet. Diese Ergebnisse werden als Informationen ab-
schlieend mit den vorher definierten Markenzielen, die vom strategischen Marken-
management vorgegeben worden sind, verglichen, und dann wird eine neue
Situationsanalyse durchgefiihrt. Somit zeichnet sich das weitere Vorgehen ab.

Situationsanalyse & Markenziele
. Markenidentitat
StratEgISChes Markenpositionierung
Markenmanagement " Markenarchitektur
Markenevolution
Markenbudgetierung

Konkretisierung & Integration
Operatives Interne Markenfiihrung

q Externe Markenflihrung
Markenmanagement

Interne & Externe Erfolgsmessung
Identitdtsbasierte Markenwerbung

Marken Controlling ﬂl

Abbildung 12: Prozess Markenmanagement
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Burmann/ Halaszovich/ Hemman 2012, 96 )

2.2.2 ldentitatsorientierte Markenfihrung

In der Hotellerie ist Hilton fur die erfolgreiche Umsetzung der identitatsorientierten Mar-
kenfihrung als Beispiel hervorzuheben. Hilton ist weltweit ein Begriff und beherbergt
unter der Dachmarke als Company Brand zehn weitere Marken [vgl. Hotelmarken
2014]. Das formulierte Unternehmensleitbild, das ein Bestandteil der Corporate Identi-
ty ist, trAgt zu diesem Erfolg bei.



Hotelmanagement und Hotelmarketing 21

Das Leitbild von Hilton setzt sich aus folgenden Begriffen zusammen: Hospitality, In-
tegrity, Leadership, Teamwork, Ownership, Now. Die sechs Anfangsbuchstaben ein-
zeln zusammengefugt, ergibt Hilton [vgl. Leitbild Hilton 2014]. Die Umsetzung der
Vorgaben von den Mitarbeitern, sorgt flr das einheitliche Auftreten und wertet das
Image auf.

Um die identitatsorientierte Markenfiihrung erfolgreich umzusetzen, muss das Unter-
nehmen die eigene Identitat entsprechend positionieren. Das nach aul3en ausgestrahl-
te Selbstbild wird von der Zielgruppe als Image reflektiert.

Die Struktur der Corporate Identity beginnt mit der Unternehmensphilosophie und fuhrt
mit dem Verhalten, dem Erscheinungsbild und der Kommunikation zum Image. Um die
gewunschte Wirkung zu erzeugen, werden diejenigen MafRnahmen umgesetzt, die als
Strategie festgelegt worden sind. Dadurch wird der Zusammenhang von Selbst- und
Fremdbild hergestellt [vgl. Kreyher 2011].

Die Corporate Identity setzt sich aus dem Corporate Design, der Corporate Communi-
cation und dem Corporate Behavior zusammen. Sehr vereinfacht formuliert sind diese
Komponenten Farbe, Logo, Verhalten von Mitarbeitern nach innen und auf3en sowie
die Kommunikation [vgl. Regenthal 2009, 99].

Die identitatsorientierte Markenfiihrung lasst sich von diesem Prozess ableiten.

Adjouri unterteilt die Marken in drei Kategorien, die den Markt dominieren. Das sind 1.
die Alpha Marken, 2. die Beta Marken also Performer Marken, die langer als zehn Jah-
re auf dem Markt sind und denen viele Kunden Vertrauen schenken — und 3. die
Gamma Marken, die weniger als zehn Jahre auf dem Markt sind oder sich in einer Kri-
se befinden [vgl. Adjouri 2014, 16]. Eine Marke besteht aus dem wahrnehmbaren und
dem nicht wahrnehmbaren Bereich [vgl. Adjouri 2014, 32]. Die Zielgruppen nehmen
die Marke unter anderem anhand folgende Komponenten wahr: Name, Farbe, Logo,
Schrift, Corporate-Design, Slogan, Produkt-Design und Medien. Erganzend kommen
noch die kognitiven und die emotionalen Impressionen dazu [vgl. Adjouri 2014, 35].

Beim Aufbau einer Marke ist es wichtig zu analysieren, wie sie wahrgenommen wird.
Die identitatsorientierte Ausrichtung im Markenmanagement richtet sich an die Nach-
frager, die sich — wie im Prozess des Markenmanagement — als intern und extern be-
zeichnen lassen[vgl. Burmann/ Kirchgeorg/ Meffert 2012, 359].

Um auf das Ergebnis Markenidentitdt zu kommen, missen einige Bausteine zusam-
mengefigt werden, namlich aus Markenherkunft, Markenvision, Markenkompetenzen,
Markenwerte und Markenpersdnlichkeit [vgl. Burmann/ Kirchgeorg/ Meffert 2012, 363].
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Das Pendant fur die externen Anspruchsgruppen ist das Markenimage. Hier wird von
einem Fremdbild gesprochen. Das Image einer Marke entsteht durch die Markterwar-
tungen und das Markenerlebnis der Zielgruppen. Diese Korrelation entsteht aus der
Marke-Nachfrager-Beziehung [vgl. Burmann/ Kirchgeorg/ Meffert 2012, 360].

2.2.3 Imageaufbau bei den Zielgruppen

Die Marke eines Unternehmens wird aus zwei Blickwinkeln betrachtet und wahrge-
nommen, und zwar aus dem Mitarbeiter als interner Zielgruppe, und dem der externen
Anspruchsgruppen.

Damit das Markenimage bei den Zielgruppen aufgebaut und gefestigt werden kann,
muss der Anbieter des Produkts, also das Unternehmen, die eigenen Leitbilder vorle-
ben, und die Kunden muissen dies auch sehen.

Die Markenidentitat als Selbstbild der internen Zielgruppe von der Marke besteht aus
der Vision, der Personlichkeit, den Werten, den Kompetenzen und der Fragestellung,
wohin es gehen sollte. Alle Merkmale flhren zu den Leistungen, die angeboten wer-
den|vgl. Burmann/ Halaszovich/ Hemmann 2012, 44].

Das Markenimage als Fremdbild der externen Zielgruppen besteht aus dem subjekti-
ven Markenwissen, wie zum Beispiel Leistungen, Kompetenzen, Herkunft, Vision, Per-
sonlichkeit, und den Werten, geblndelt als funktionaler und symbolischer
Markennutzen. Durch die Markenbekanntheit pragt sich der Markennutzen ein [vgl.
Burmann/ Halaszovich/ Hemmann 2012, 60].

Markenidentitat

Vision Markenimage
Wohin wollen wir? ' Prigenvorallem den
Subjektives — funktionalen
Persénlichket o s - ; Markennutzen
Wie kommunizieren wir? H Seay | ..o '
55 s38 | ]
2 S=¢& 5 ]
o = h ’
Wwerte - 5§25 ! Herkunft T | )
Woran glauben wir? % E é EEl | Vieon — i Prigenvorallem den
g s7d - Lﬂ symbolischen
w H v '
Kompetenzen 2 el A : Markennutzen

Was kdnnen wir?

Bediirfnisse

Herkunft
Woher kommen wir?

Markenbekanntheit

Markenidentitatals Selbstbild der Markenimage als Fremdbild der
internen Zielgruppen von der Marke externen Zielgruppenvon derMarke

Abbildung 13: Imageaufbau bei den Zielgruppen
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Burmann/ Halaszovich/ Hemmann 2012, 44 und 60)
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2.2.3.1 Ziele

Die Unternehmensziele werden vom Management vorgegeben — sie sind im Kapitel 2.2
bereits behandelt worden. Naher eigegangen wird in diesem Abschnitt auf die Marken-
ziele und ihre Notwendigkeit.

Die Markenziele leisten ebenfalls einen Beitrag zur Erreichung der festgelegten Unter-
nehmensziele. Kernergebnisgrof3en, wie Markenwert oder Kundenstammwert gehéren
zu den Okonomischen Zielen der Markenfiihrung [vgl. Burmann/ Halaszovich/ Hem-
mann 2012, 97].

Damit die Markenidentitéat konzipiert werden kann, missen noch die psychografischen
Ziele definiert werden [vgl. Burmann/ Kirchgeorg/ Meffert 2012, 358].

Das psychografische Ziel der Markenfiihrung ist es, bei der Zielgruppe Vertrauen,
Praferenz und Identifikation zu schaffen, den Markenbekanntheitsgrad zu erhéhen und
Markenloyalitat zu generieren [vgl. Burmann/ Halaszovich/ Hemmann 2012, 97].

2.2.3.2 Zielgruppen

Im Markenmanagementprozess werden die Zielgruppen in externe und interne Grup-
pen unterteilt. Die interne Zielgruppe besteht aus den Mitarbeitern. Die Einspannung
der Mitarbeiter in die Markenfiihrung wird als Employer Branding Strategy bezeichnet
[vgl. Sponheuer 2010, 4].

Die Mitarbeiter spiegeln die Markenidentitat nach auf3en wider. Das Verhalten der Mit-
arbeiter beeinflusst die Wahrnehmung der Marke oder der Produkte durch die exter-
nen Anspruchsgruppen. Diese bestehen nicht nur aus Kunden (B2C), sondern auch
B2B oder Mitarbeitern in ihrer Freizeit als C2B, C2C. Die Sensibilisierung der Mitarbei-
ter ist daher von gro3er Bedeutung. Die Schaffung der Markenidentitat und die Vermitt-
lung des Nutzungsversprechens sollen gefestigt werden [vgl. Burmann/ Halaszovich/
Hemmann 2012, 29].
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Die primére externe Zielgruppe sind die Kunden. Im Markenmanagement wird hier
von der Consumer-Branding- Strategy gesprochen. Diese Zielgruppe nimmt das
Fremdbild der Marke wahr, vorausgesetzt ist die Bekanntheit der Marke. Der Nachfra-
ger ist der Rezipient und nimmt in der ,Inside out‘-Perspektive die gesendeten Signale
von der Markenidentitat an, verarbeitet diese und sendet sie als Feedback — durch die
Umkehrung der Ansicht — als ,Outside in“ zurlick an die interne Zielgruppe. Diese er-
fahrt dadurch etwas vom Markenimage [vgl. Burmann/ Halaszovich/ Hemmann 2012,
60].

2.2.3.3 Traditionelle Kommunikationsinstrumente

Der Stellenwert der Werbung ist im Vergleich zu den anderen Kommunikationsmitteln
deutlich héher. Mit Werbung werden die kommunikativen Ziele der Unternehmen an
die Zielgruppe verbreitet [vgl. Mundt 2011, 501].

Im Jahr 2013 haben Unternehmungen aus der Hotellerie und Gastronomie 350 Millio-
nen Euro in Werbung investiert [vgl. Werbeausgaben 2013].

Um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf neue Produkte oder auf die Marke zu rich-
ten, werden gezielt Werbemittel eingesetzt. Um den Bedarf zu wecken oder lediglich
sich wieder ins Gedachtnis zu rufen, werden verschiedene Werbetrager genutzt. Eine
groBe Reichweite haben die Medien wie TV, Radio und Kinowerbung. Mit diesen
Kommunikationstrdgern werden die Zielgruppen akustisch und visuell angesprochen.
Je nach Eignung der Botschaft kommt auch die Printwerbung zum Einsatz. Inserate in
Zeitungen und Fachmagazinen haben den Vorteil, dass die Zielgruppe direkt ange-
sprochen werden kann. Der Streuverlust ist im Gegensatz zu TV, Radio und Kinower-
bung geringer. Laut einer Recherche liegt die Betrachtungsdauer bei einer
Printwerbung im Durchschnitt bei 3,9 Sekunden [vgl. Betrachtungsdauer von Print-
medien 2014].

Wegen der fehlenden Animierung durch Bilder ist der Impact der Anzeige nicht sehr
stark, sodass die Werbewirkung geringer ausfallt. Damit der erwartete Erfolg eintritt, ist
ein nachhaltiger, langfristiger Werbeauftritt mit kreativem Inhalt erforderlich.

Eine weitere Moglichkeit, die breite Masse anzusprechen, sind Zeitungsbeilagen, In-
fobroschiren und Out-of- Home-Kampagnen. Outdoor-Werbung ist mit Leuchtmittelre-
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klame, Verkehrsmittelwerbung oder Plakaten umsetzbar. Mit Bannern und Pop-ups auf
verschiedenen Internetseiten kann man auch klassisch werben.

Fur die Hotellerie steht die Printwerbung noch im Fokus. Ansprache uber TV-Spots
erfolgt in Kooperation mit Online-Buchungsportalen oder Reiseveranstalter integrieren
einzelne Hotels in ihre Spots. Dauerwerbesender, wie Sonnenklar TV, sind auch weite-
re Mdoglichkeiten, fur die Hotellerie im Fernsehen zu werben. AuRenwerbung, Radio-
und Kinowerbung fallen mehr ins Abseits, denn sie sind weniger attraktiv im Hinblick
auf die Unternehmensziele.

Die Verkaufsforderung — auch unter dem Begriff Sales Promotion bekannt — ist eine
weitere Komponente der klassischen Kommunikationsinstrumente. Sie ist mehr auf die
kurzfristige und unmittelbare Stimulierung des Absatzes gerichtet [vgl. Schneider 2007,
163].

So kann man von drei Arten der Verkaufsforderung sprechen: der Verbraucherpromo-
tion am Point of Sale, der Au3endienstpromotion, die Area Manager betreffend, und
von der Handlerpromotion, auf den Absatzmittler bezogen [vgl. Olbrich 2006, 208].

Zutreffend fiir die Hotellerie ist die Verbraucherpromotion im Hotel selbst. Die Anspra-
che der Gaste inhouse bringt den Vorteil, die Zahl der Besuchstage der Gaste mit
Preisnachlassen oder Gutscheinen zu erhéhen. Des Weiteren kann durch solche Akti-
onen der Verkauf von Zusatzleistungen forciert werden. Wellness- und SPA-
Programme, das Restaurant und die Bar kdnnen dadurch besser ausgelastet werden.

Die AuRendienst- und die Handlerpromotion setzen voraus, dass die Hotels fremdge-
fuhrt werden oder sie Teil eines Vertriebsverbunds sind. Durch Incentives, Werbekos-
tenzuschisse, POS-Material und Schulungen kann der Absatz gesteigert werden.

Dieselben gelten auch flr Absatzmittler wie z.B. Reisebiliros. Die wirtschaftlich unab-
hangigen Handler kdnnen somit durch das Erreichen von bestimmten Vertriebszahlen
innerhalb eines vordefinierten Aktionszeitraums, somit beeinflusst werden.

Eine Verflechtung der Incentives mit dem Aul3endienst und Absatzmittler oder mit des-
sen Personal ist eine gelaufige Variante. Hier werden zum Beispiel die Handler mit den
hdchsten Vertriebszahlen der Region und die vertriebsstarksten AufRendienstmitarbei-
ter bewertet und gewinnen anschlieRend eine Incentive-Reise. Die dazugehdrenden
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Marketingmaterialen gelangen durch den Aul3endienst zur Verwendung an den Ab-
satzmittler.

Anders als bei den Ublichen Kommunikationsinstrumenten muss bei der Public Relati-
ons — auch als Offentlichkeitsarbeit definiert — eine Differenzierung vorgenommen
werden. Das primare Ziel ist nicht die Absatzférderung, sondern sind die Gestaltung,
der Aufbau und die Pflege der Beziehung zur Offentlichkeit [vgl. Bruhn 2011, 715].

Das Image und die Glaubwurdigkeit gegentiber der Anspruchsgruppe kdnnen durch
diese MalRhahme verbessert und gestéarkt werden. Zu den Stakeholdern zdhlen auch
interne und externe Anspruchsgruppen. Mitarbeiter oder kinftige Mitarbeiter, Kunden,
Aktiondre, Lieferanten, Banken, Medienvertreter, Politiker, Verbande, Wettbewerber
und quasi alle Beteiligten, die in irgendeiner Form mit der Unternehmung in Kontakt
treten [vgl. Mahrdt 2009, 77].

Offentlichkeitsarbeit kann nicht in kurzer Zeitdauer erfolgreich wirken. Sie muss strate-
gisch geplant und nachhaltig umgesetzt werden. Die Kernséulen im Kommunikations-
mix bilden die Pressearbeit, die Medienbeobachtung, die Mediengestaltung und die
interne Kommunikation [vgl. Mahrdt 2009, 78].

Die PR-Abteilung tragt nicht zum aktiven Umsatz bei, sondern verursacht zunachst
Kosten. Als Kostenstelle bewertet, fallt sie negativ aus. Allerdings ist der Nutzen fur
das Image hoch. Langfristig kann durch den guten Ruf des Hotels und die erbrachten
Dienstleistungen eine Umsatzsteigerung erzielt werden.

Ein Teil der Offentlichkeitsarbeit wird mit dem Internetauftritt verknuipft. Imageaufwer-
tende Presseartikel und Nachhaltigkeitsberichte sind in der Rubrik ,Publikationen® zu
finden [vgl. Publikationen 2014].

Durch die Eingliederung der Public Relations in die nheuen Medien ist eine Korrelation
zwischen den traditionellen und den innovativen Kommunikationsinstrumenten zu er-
kennen.

2.2.3.4 Innovative Kommunikationsinstrumente

Die traditionellen Kommunikationsinstrumente sind im Laufe der Zeit durch die innova-
tiven erweitert worden. Die Eingliederung von Produkten in TV-Spielfiimen oder in TV-
Serien wird als Product Placement bezeichnet. Unter Direct Marketing wird die Anspra-
che der Zielgruppe durch Flyer und Telefonmarketing verstanden. Mit dem Sponsoring
einigen sich die Parteien darauf, eine Leistung und die entsprechende Gegenleitung zu
erbringen. Diese Kommunikationsmaflinahmen werden langer praktiziert und bilden mit
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dem Eventmarketing, der Mobile Communication und dem Web/Social-Media-
Marketing die drei neuen innovativen Varianten, auf die in dieser Arbeit ndher einge-
gangen wird.

a) Eventmarketing

Eventmarketing bedeutet Planung, Organisation und Kontrolle von Veranstaltungen,
die im Rahmen der Kommunikationspolitik eines Unternehmens geschehen [vgl.
Schneider 2007, 169].Dabei steht die Erlebnisorientierung im Vordergrund, mit deren
Eingliederung das Produkt, die Dienstleistung oder sogar das Unternehmen prasen-
tiert wird und infolge dessen Aktivierungsprozesse zum Produkt oder zur Dienstleistung
durch emotionale und physische Stimulantia entstehen. Die zu Ubermittelnden Bot-
schaften werden als Ereignis transportiert [vgl. Bruhn 2011, 1018].

Der Begriff Event kommt aus dem Englischen und findet mit Ereignis die deutsche
Ubersetzung. Mit dem Event wird ein einmaliges und ein besonderes Ereignis insze-
niert, um das Produkt, die Marke oder das Unternehmen der Zielgruppe als Erlebnis zu
prasentieren [vgl. Nufer 2007, 21].

Mit dem Event wird ein Dialogfenster zu den Zielgruppen gedffnet. Die Interaktion er-
folgt kommunikativ und direkt. Interne oder externe Zielgruppen kénnen mit dem
Eventmarketing angesprochen werden.

Das Eventmarketing hat in der Hotellerie einen besonders hohen Stellenwert. Es be-
steht die Mdglichkeit, die Location fiir eigene Events zu nutzen, oder die sie im Rah-
men des Dienstleistungsmarketings als Ergebnis eines Leistungsbiindels zu
vermarkten. Es kann eine Unterteilung in Corporate Events, Exhibition Events, Public
Events, Promotion Events und Incentive Events vorgenommen werden[vgl. Bruhn
2011, 1019]. Genutzt wird das Event fiur Produkteinfihrungen, Mitarbeiter-Kick-Off,
Handler-Kick- Off, Messeauftritte, Hauptversammlungen, Public Viewing und Jubilaen
[vgl. Mahrdt 2009, 73].

b) Mobile Communication

Das Bild der mobilen Kommunikation hat sich in den letzten drei Jahren enorm veréan-
dert. Anfangs ist das Mobiltelefon flr Voice-Leistungen konzipiert worden. Das Mes-
saging — in Form von Short Message Services — das sich wie beilaufig und unbeachtet
Ende der 1990er-Jahre zum Trend entwickelt hat, ist ans Ende seines Produktlebens-
zyklus gelangt. Reine Textmitteilungen mit lediglich 160 Zeichen, die nicht animiert
sind, sind fur die heutige Generation kaum noch von Bedeutung. Durch die Entwick-
lung von UMTS, LTE und Hotspots hat sich der Mobilfunkmarkt zum Smartphonemarkt
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verandert. In Deutschland nutzen ca. 60 Prozent der Kunden, der Netzbetreiber, ein
Smartphone [vgl. Smartphonenutzer in Deutschland 2013].

DarUber hinaus ist noch eine grof3e Zahl von Tablet-und Notebooknutzern hinzuzu-
rechnen. Durch den Preiskampf sind die Postpaidtarife der Netzbetreiber am Tiefpunkt
angelangt. Die Telekommunikationsanbieter haben es versdumt, sich an den Bedarf
der Zielgruppen anzupassen. Somit ist fir externe Anbieter, die ihre Dienstleistungen
in Form von Applikationen anbieten, ein neuer, noch nicht erschlossener Markt ent-
standen.

Die Smartphones, die ein eigenes Betriebssystem integriert haben, konnen die identi-
schen Funktionen eines Desktop-Computers tbernehmen, sogar mobil anbieten. Diese
technische Erneuerung 6ffnet die Tur flr das Mobile Marketing.

Mit den sogenannten Apps, die der Nutzer auf seinem Device installieren kann, ist na-
hezu ein Geschéft ohne Offnungszeiten entstanden. Kaufe oder Informationen jeglicher
Art sind in Sekunden abrufbar. Hotelbuchungen sind durch diese Apps jederzeit mog-
lich und wieder abbestellbar.

Die Absicht des mobilen Marketings ist es, die Zielgruppen in Echtzeit persdnlich zu
erreichen, um mobile Werbebotschaften zu tUbermitteln [vgl. Mahrt 2009, 61]. Voraus-
setzung fir die mobile Kommunikation mit der Zielgruppe ist deren Einwilligung zur
Kontaktaufnahme. Dieses Verfahren nennt sich Opt-in und muss bei Einhaltung der
Datenschutzbestimmungen erfolgen. Standortbezogenes Mobile Marketing ist der
nachste Schritt. Ortungsdienste auf dem Smartphone ermdglichen den Located Base
Service. Der Kunde ladt sich diese App auf sein Smartphone und registriert sich mit
persdnlichen Angaben und Interessen. AnschlielRend erhalt er Informationen Uber Ak-
tivitaten, die sich innerhalb seines Aktionsradius befinden, persdnlich auf die eigenen
Bedurfnisse zugeschnitten.

Das Interesse und Konsumverhalten werden somit analysiert, und der Nutzer kann
kategorisiert werden. Uber die von ihm angegebenen Interessen erhélt er Informatio-
nen als Bild- oder Textmitteilung. Angebote, Gewinnspiele und Aktionen kénnen zeit-
nah und lokal ibermittelt werden. Der Streuverlust fallt sehr gering aus.

Die Hotellerie kann das standortbasierte Marketing fiir das eigene Yieldmanagement
nutzen und somit die Kapazitaten auslasten oder das Cross-Selling forcieren.

Der Anteil der Internetnutzer liegt in Deutschland bei 76 Prozent, ist also sehr grof3 [vgl.
Internutzung in Deutschland 2013]. Das Web/Social Media Marketing hat sich aus die-
ser Ausrichtung herauskristallisiert.
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Eine klare Differenzierung zwischen den Begriffen ,Web Marketing“ und ,,Online Marke-
ting“ besteht nicht. Ziel des Web-Marketings ist es, Ma3nahmen zu ergreifen, mit de-
nen die Aufmerksamkeit auf die eigene Internetprasenz gelenkt wird um Geschafte
oder Geschaftsanbahnungen abzuwickeln [vgl. Lammenett 2012, 24-25].

Das Online-Marketing ist nun weitaus mehr als die Corporate Site. Durch die Entwick-
lung des Webs 2.0 hat sich die Moglichkeit der Interaktion mit dem Nutzer ergeben. Die
Merkmale des Webs 1.0, ein Kanalsystem, das lediglich Informationen durch Text, Bil-
der, Ton und Videos an den Nutzer tUbermittelt, sind nun tUberholt. Doch nach wie vor
sind die anfanglichen Werbemalinahmen wie E-Mails als Newsletter, das Anbringen
von Werbebannern auf Internetseiten und die Integration von Werbemitteln auf Part-
nerseiten Ublich. Auch die Vermarktung von Produkt- und Firmenseiten Uber das
Suchmaschinen-Marketing zahlt zum Online-Marketing [vgl. Mahrdt 2009, 56].

Ahnlich wie bei den vier Ps im Marketingmix, gibt es die vier Cs im Online-Marketing:
Content, Commerce/Convenience, Co-location, Communication/Community [vgl.
Lammenett 2013, 22].

Die Hotellerie hat sich von der eigenen Prasentation zum Online Marketing weiterent-
wickelt. Affiliate Marketing, Suchmaschinen- Marketing (SEM), Suchmaschinenoptimie-
rung (SEO), Keyword Advertising (SEA), Allgemeine Suchanfragen, Online-Werbung,
E-Mail-Marketing, Online-PR und Social-Media-Marketing — sie alle sind ein fester Be-
standteil des Hotelmarketings.

Das Affiliate Marketing bringt die Mdglichkeit, auf Blogs, Foren oder auf Internetseiten
Werbung zu platzieren. Nimmt der Nutzer das Werbeangebot in Anspruch, wird eine
Provision an den Publisher féllig [vgl. Lammenett 2013, 29].

Diese Form des Marketings nimmt in der Gastronomie und Hotellerie zu. Reservierun-
gen, die Uber einen Provider erfolgen, der auf seine Community zurtickgreifen kann,
sind vorteilhaft. Hotelbuchungsportale und Hotelbewertungsseiten bauen auf diesem
System auf.

Das E-Mail-Marketing in der Hotellerie wird in der Regel als Bestandskundenpflege
praktiziert. Der Kostenaufwand ist gering. Mit bestimmten Aktionen oder Glickwin-
schen kann der Gast personlich erreicht werden. Uber kauflich zu erwerbende Daten
von Kunden, die man anschliel3end Uber Werbe-E-Mails kontaktieren will, sollte man
grindlich nachdenken. Diese E-Mails konnen durch einen Spamfilter blockiert oder als
Belastigung empfunden werden.

SEO und SEA werden im Zuge des Suchmaschinenmarketings angewendet. Durch
die Suchmaschinenoptimierung wird versucht, auf die oberen Stellen der Suchergeb-
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nisliste zu gelangen. Mit dem Keyword Advertising wird Werbung zu den Schlagwor-
tern gemacht, eine gangige Form bei Reiseveranstaltern. Eine Verlinkung mit der ge-
zeigten Homepage ist ein Bestandteil dieser Werbeansprache.

Ob Banner oder Videos, die Online-Werbung ist nicht mehr wegzudenken. Die Reich-
weite ist recht grof3 und der Preis im Vergleich zum Fernsehen, kleiner. Um dem
Streuverlust zu minimieren, kann die Werbekampagne auf die Zielgruppe mal3ge-
schneidert Gbermittelt werden.

Online-Public- Relations hat die gleichen Aufgaben wie die klassische Public Relations.
Der Unterschied besteht nur darin ist, dass die Ansprache Uber das Internet geschieht.

Der Begriff E-Commerce wird 6fter mit Online Marketing oder Web 2.0 in Zusammen-
hang gebracht. Electronic Commerce beinhaltet die Abwicklung von Kauf und Verkauf
von Produkten oder Dienstleistungen mittels eines elektronischen Device [vgl. Wirtz
2001, 40]. Die Ausrichtung von E-Commerce findet auf der vertrieblichen Ebene statt.

c¢) Social-Media-Marketing

Eine nicht zu unterschatzende Gré3e im Online-Marketing ist das Social-Media-
Marketing. Facebook, Twitter, Youtube, Wikis, Blogs sind einige Schlagworter, die das
Web 2.0 ins Leben gerufen hat.

Diese Plattformen, auch Online Communities oder soziale Netzwerke genannt, tber-
nehmen die Sammlung, Auswertung und Kategorisierung der Interessengebiete der
Nutzer, vergleichbar mit den herkémmlichen Marketingdienstleistern, die Adressen und
Telefonnummern sammeln und vermarkten. Der User muss sich auf seiner Community
registrieren und neben den Informationen zu seiner Person auch weitere Angaben ma-
chen: Profilbilder, Beruf, Geburtsdatum und vieles mehr gehoéren zum Alltag der sozia-
len Netzwerke [vgl. Schmidt 2013, 11].

Die Nutzer des Social Webs produzieren und publizieren Inhalte, die zum Koexistieren,
Kommunizieren, Koordinieren und Kooperieren verwendet werden und zwar bei Nut-
zung von Social Software. Dieser Inhalt wird als ,Social Media“ oder als ,User Genera-
ted” Content bezeichnet [vgl. Hinterholzer/ Joos 2013, 229].

Die soziale Interaktion steht im Social Web im Vordergrund. Diese themenbezogenen
Gruppierungen bilden die Communities im Netz [vgl. Hinterholzer/ Joos 2013, 236].

Das Social-Media-Marketing zielt auf diese sozialen Netzwerke, um die Produkte oder
Dienstleistungen anzubieten, die man durch klassische Instrumente nicht an die Com-
munites gebracht hatte [vgl. Lammenett 2013, 227].
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Unabhéangig von den monetaren Ambitionen, das Produkt oder die Dienstleistung zu
vermarkten, bietet Social Media weitaus mehr Moglichkeiten fir Unternehmen. Bei rich-
tigem Einsatz kann dieses Tool fur Marktforschungszwecke, als Reputation-
Management, fur Produktentwicklungen und die Kundenbindung genutzt werden.

Ein praktisches Beispiel fur die Umsetzung des Social-Media-Marketings im Kommuni-
kationsmix in der Hotellerie ist die Marke Kempinski, die in allen relevanten Social-
Media-Kanalen mit einem einheitlichen Auftritt wiederzufinden ist. Facebook, Twitter,
Goolgle+, Foursquare und einem Youtube-Imagefilm zéhlen derzeit zu den Social-
Media-Aktivitaten.

Allerdings ist darauf zu achten, dass von auf3en fir jedermann zugangliche Netzwerke
einer professionellen Betreuung und Uberwachung bedirfen. Die Einbindung des
Social-Media-Marketings in die Unternehmenskommunikation bringt neue Herausforde-
rungen mit sich. Durch das Social-Media-Monitoring kénnen negative Rickkopplungen
und Reklamationen zeitnah abgearbeitet werden. Der Social-Media-Manger im Unter-
nehmen und sein Team kiimmern sich um diese Aufgaben.

2.3 Innovationen in der Hotellerie

Der Begriff Innovation stammt aus dem Lateinischen innovatio und bedeutet Erneue-
rung oder Veranderung. Folglich muss etwas nicht unbedingt neu erfunden worden
sein, sondern kann auch erneuert sein kann [vgl. Innerhofer 2012, 35].

Das Ergebnis kann aus neuen oder erneuerten Produkten und Dienstleistungen beste-
hen. In der Hotellerie besteht das Leistungsergebnis aus der Ubernachtung und den
erweiterten Leistungen, wie zum Beispiel Verpflegung und Wellness.

Die Kernleistung in der Hotellerie ist nicht verdnderbar. Um dort Innovationen umzuset-
zen, missen diese in das Hotelkonzept eingebunden werden. Somit kénnen Innovatio-
nen auch in den Marketingmix einflie3en. Im klassischen Marketingmix kdnnen dabei
Produkterweiterungen, Produktverbesserungen und Produktdifferenzierungen entste-
hen [vgl. Innerhofer 2012, 3].

Die zusatzlichen drei Ps Personnel, Physical Facilities und Process, im Dienstleis-
tungsmarketing eignen sich ebenfalls dafur. Innovationen umfassen mehrere Hand-
lungsfelder, die auch auf die Hotellerie Ubertragbar sind: Produktinnovation,
Dienstleistungsinnovation, Marketinginnovation, Prozessinnovation, Fihrungs- und
Grundlageninnovation [vgl. Wilke/ Stracke/Rdohrig 2010, 9].
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Die Implementierung neuer Technologien fir die Kommunikation, die Erweiterung des
Service Value fur den Gast oder bauliche bzw. Verdnderungen oder Erweiterungen
innerhalb des Hotels kdnnen als Innovationen betrachtet werden und notwendig, um
wettbewerbsfahig am Markt zu bleiben.
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3 Zielgruppenkommunikation und -marketing fur alter
werdende Menschen

Um das Produkt oder die Dienstleistung zu vermarkten, ist es notwendig, bestimmte
Kriterien der Kommunikation mit der Zielgruppe zu beachten. Ebenso gilt es, die be-
reits erwahnten vier Ps bzw. sieben Ps im Dienstleistungsmarketing der Zielgruppe
anzugleichen. Einzubeziehen sind auch das gefiihlte Alter, das Look Age aus heutiger
Sicht, und das Geburtsjahr. Zum Marketingerfolg gehéren die richtige Zielgruppenan-
sprache, die Zielgruppendarstellung und die Tonalitat [vgl. Pompe 2011, 122].

Die Kommunikationskanale missen analysiert werden, um auf die gewlnschte Reich-
weite zu kommen. Nach einer Studie empfinden 45 Prozent der alter werdenden Men-
schen TV und Radio- Werbung als stérend und lastig. Gerne wird auch noch zu
Zeitschriften gegriffen [vgl. Pompe 2012, 71].

Das Internet als Kommunikationsinstrument fur &lter werdende Menschen gewinnt im-
mer mehr an Bedeutung. Die Nutzung der sozialen Netzwerke durch die Zielgruppe
oder Einkaufe im Internet nehmen immer mehr zu [vgl. Pompe 2012, 71].

Die Generation war ein Bestandteil des technischen Fortschritts und hat den Weg vom
Computer bis zum Smartphone miterlebt. Gerade solche Produkte, wie das Apple
Iphone werden generationenibergreifend genutzt. Automatisch findet eine Assimilie-
rung mit dem Produktnutzen statt. Diese Zielgruppe wird sich mit den technischen Er-
neuerungen anfreunden und den eigenen Vorteil daraus ziehen.

Laut Pompe muss Werbung fir die Best Ager nachhaltiger, fundierter, informativer,
kreativer und authentischer sein [vgl. Pompe 2012, 72]. Die Bericksichtigung der ver-
schiedenen Lebensstile, Werte und Einstellungen im Kommunikationsmix werden den
Erfolg ausmachen. Glaubwirdige und direkte Ansprachen mit Models gleicher Alters-
struktur finden eher den richtigen Ton.

Fur die Gestaltung des Produkts ist die Einbeziehung der Zielgruppe zwingend erfor-
derlich. Der Bedarf muss vorhanden sein oder noch ausgeldst werden. Bei der Gestal-
tung ist die Unique Selling Proposition zu ermitteln [vgl. Bruhn 2012, 124]. Der Nutzen
fur den Kunden muss sichergestellt, der Kernnutzen festgelegt und der Zusatznutzen
definiert werden.

Die Zielgruppe der Best Ager legt Wert auf Qualitat. Der Preis kann im Hochpreis Sek-
tor positioniert werden. Das Produkt oder die Dienstleistung muss neben dem Kernnut-
zen auch im Zusatznutzen die geforderte Qualitat haben.
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Dies kann mit der Eingliederung der erweiterten Eigenschaften der vier Ps, durch Per-
sonnel, Physical Facilities und Process, umgesetzt und gerechtfertigt werden.

Die Distributionskanale mussen auf das Kaufverhalten abgestimmt werden. Das Onli-
ne-Kaufverhalten muss in kinftige Planungen einbezogen werden. Nach einer Studie
des Statistischen Bundesamts nutzen 61 Prozent der Best Ager das Internet und da-
von 71 Prozent zum Einkaufen von Produkten und Dienstleistungen [vgl. Online Nutzer
2010].

Speziell in der Hotellerie wird das Internet zur Beschaffung von Informationen genutzt.
90 Prozent der Buchungen erfolgen noch tber das Reiseburo [vgl. Pompe 2012, 210].

3.1 Zielgruppendefinition und -segmentierung

Losgeldst von den Best Agern ist es im Allgemeinen wichtig, die Zielgruppe zu identifi-
zieren. Schlief3lich sind es die Kunden, die das Produkt kaufen oder Dienstleistung in
Anspruch nehmen sollen. Zunachst gilt es zu ermitteln, welche Zielgruppen fir das
Unternehmen attraktiv sind.

Es gibt verschiedene Verfahren, um die Zielgruppen zu bestimmen. Die Marktsegmen-
tierung ist der erste dafir notwendige Schritt. Das bedeutet, dass der Markt in klar
abgegrenzte, sinnvolle Untergruppen aufgeteilt wird — mit der Absicht einen hohen
Identitdtsgrad zwischen der angebotenen Marktleistung und den Bedirfnissen der
Zielgruppen zu erreichen [vgl. Meffert / Burmann/ Kirchgeorg 2012, 187]. Marktseg-
mente sind dann von Bedeutung, wenn sie die Kriterien zur Markterfassung erfullen,
wie zum Beispiel die Segmentierung nach Kaufverhaltensrelevanz, Messbarkeit, Er-
reichbarkeit, Handlungsfahigkeit, Wirtschaftlichkeit und die zeitliche Stabilitat [vgl. Mef-
fert / Burmann/ Kirchgeorg 2012, 194].

Grundsatzlich kann die Marktsegmentierung nach geografischen, soziodemografi-
schen, psychografischen und verhaltensorientierten Kriterien geschehen [vgl. Meffert/
Burmann/ Kirchgeorg 2012, 195].

Bei der geografischen Segmentierung wird die Aufteilung in Stadte, Gemeinden, Lan-
der, Bezirke und sogar in Straf3enztige vorgenommen und wird als makrogeografische
Marktsegmentierung bezeichnet wird. Mikrogeografisch ist aussagekraftiger und richtet
sich an die Nachbarschafts-Affinitat, einen &hnlichen Lebensstil oder das Konsumver-
halten von Nachbarn [vgl. Meffert / Burmann/ Kirchgeorg 2012, 197].

Soziodemografisch meint Familie, Alter, Geschlecht. Beruf und Einkommen.
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Die psychografische Segmentierung betrifft den Lebensstil und die Einstellung zu Kon-
sum, Arbeit und Freizeit. Kaufergruppen, die derselben demografischen Gruppe ange-
horen, kdnnen verschiedene psychografische Profile haben [vgl. Kesting/ Rennhak
2008, 10].

Bei der verhaltensorientierten Segmentierung geht es um die Kaufentscheidungspro-
zesse. GleichermalRen wie den vier Ps im Marketing handelt es sich hier um produkt-,
preis-, kommunikations-, und vertriebsbezogene Merkmale [vgl. Kesting/ Rennhak
2008, 12].

Durch die Segmentierung sind die Zielgruppen LOHAS, Dinks, Yuppies, Empty Nes-
ter, Best Ager entstanden, die hier nur als einige als Beispiele erwahnt werden [vgl.
Halfmann 2014, 12].

3.2 Lifestyles

Best Ager sind nicht gleich Best Ager. Wenn die Segmentierung nur soziodemografisch
betrachtet wird, wirde diese Aussage keine Zustimmung finden. Wird die verhaltens-
orientierte Segmentierung hinzugeflgt, kristallisiert sich auch die Zielgruppe der Best
Ager heraus. Folglich muss dann noch eine Segmentierung vorgenommen werden: Die
Mikrosegmentierung, in der es um die Lebensstile der Zielgruppen geht.

Es bestehen zwei Moglichkeiten, um den Lebensstil zu erfassen. Erworbene Produkte
kénnen das Konsumverhalten den Lebensstil der Kaufer widerspiegeln. Die zweite
Variante ist ein Beziehungssystem, bestehend aus den Aktivitdaten, Interessen und
Meinungen [vgl. Kesting/ Rennhak 2008, 19].

Nach der Ermittlung der Mikrozielgruppe kénnen die Best Ager in sechs weitere Ziel-
gruppen unterteilt werden. Nach Cirkel entstanden die ,Kritisch-Alternativen”, die ,jung
gebliebenen Singles", die ,reprasentativ Prestige-Orientierten”, die ,gepflegten Genie-
Rer", die ,Burgerlich-Angepassten” und die ,Kleinbirgerlich-Konservativen" [vgl. Cirkel
2006].

Bei der Segmentierung ist eine neue Lebenssituation zu beachten. Dies kénnte der
Verlust des Partners sein, eine Trennung, Kinder gehen aus dem Haus, Hausbau, Le-
bensversicherungen werden ausgezahlt oder auch einfachere Dinge [vgl. Pompe 2011,
83].
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3.3 Bedurfnisse und Erwartungen der Zielgruppe

Die Best Ager geben im Jahr 18 Milliarden Euro fur Reisen aus und machen damit in
der Reisebranche 40 Prozent des Umsatzes in Deutschland in der. Die Zielgruppe hat
eine hohe Kaufkraft und ist sehr lukrativ fir die Reiseveranstalter und Leistungstrager.
[vgl. Pompe 2012, 210]. Sie sind konsumfreudig und haben viel Zeit fir Reisen. Sie
erwarten eine faire Gegenleistung fir ihr Geld, ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis,
sind aber anspruchsvoll.

Die Bedurfnisse der Zielgruppe bestehen in der Hotellerie auch Erholung, Aktivitaten,
neuen Erfahrungen im Stadte- und Kulturtourismus, Ruhe und Entspannung, Sicher-
heit, Komfort und einem guten Service [vgl. Heitzer-Priem 2011, 9]. Erwartet werden im
Gegenzug Service und Qualitat, ausgepragtes Sicherheitsbedurfnis, starker Kommuni-
kationswunsch, intakte Urlaubsumwelt, gesundes Klima und Erlebnisqualitat anstatt
Erlebnisstarke [vgl. Heitzer-Priem 2011, 23].

In Bezug auf die Mikrosegmentierung und Heterogenitat der Best Ager sind die er-
wahnten Aspekte bei der Produktgestaltung zu beachten.

3.3.1 Nutzungsgewohnheiten und Anspriche

Die Nutzungsgewohnheiten der Best Ager sollten in der Reisebranche berticksichtigt
werden. Wegen des hohen Einkommens, das sie flr Qualitat auch bereit sind auszu-
geben, mussen ihre Anspriiche auch erfllt werden.

Sie sind bereit, mehr Geld flr Zusatzleistungen auszugeben, vorausgesetzt, die Quali-
tat stimmt.

Reiseveranstalter wie Tui oder Mediplus haben sich auf die Anspriiche dieser Ziel-
gruppe eingestellt und ihr Produktprogramm erweitert. Nach der Informationsbeschaf-
fung im Internet bucht der Best Ager trotzdem im Reiseburo. Der personliche Kontakt
und die Absicherung spielen hierbei eine grof3e Rolle [vgl. Pompe 2012, 213].

Die Reiseburos kdnnen durch Bestandskundenpflege langfristig mit den Best Agern als
Kunden zé&hlen und sich nachhaltig auf dem Markt positionieren. Auf die Bedurfnisse
wie ein gréReres Zimmer, Aufzug, ein grofReres Bad sollte eingegangen werden. Die
Urlaubsmotive sind unterschiedlicher Art und kdnnen vom Kultururlaub bis zu Stadte-
reisen variieren.
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3.3.2 Empowerment

Empowerment heil3t wortlich Gbersetzt Selbstbeméchtigung, Selbstbefahigung, Stéar-
kung von Eigenmacht und Autonomie [vgl. Empowerment 2014].

In Bezug auf die Zielgruppe bedeutet dies, dass deren Mitglieder Uber die jeweiligen
Situationen aufgeklart sind und sich nicht bevormunden lassen; sie treffen die Ent-
scheidungen eigenverantwortlich. Best Ager verschaffen sich aktiv Zugang zu Informa-
tionen, die sie zum eigenen Nutzen einsetzen [vgl. Empowerment 2014].

Bedurfnisse und Forderungen kénnen eigenstandig umgesetzt werden. Vor dem Arzt-
besuch haben die Betroffenen sich schon selbst Informationen und Mdglichkeiten zur
Behandlung beschafft. In der Reisebranche holen sich die Best Ager Informationen
uber die Angebote ein. Die Verlasslichkeit der Quellen spielt hierbei eine grof3e Rolle.
Diese Informationen werden verarbeitet und daraufhin abgewogen, ob sie den eigenen
Erwartungen entsprechen.

3.3.3 Jugendlichkeit

Ein Merkmal, das sich bei den Best Agern heute herauskristallisiert hat, ist deren Ju-
gendlichkeit. Dank des medizinischen Fortschritts ist auch die kdrperliche Verfassung
besser als fruher. Die korperliche Fitness, Anti-Aging-Maflinahmen, kosmetisch und
chirurgisch, leisten dazu einen Beitrag, jliinger auszusehen. Um 1900 starben die Men-
schen mit etwa 50 Jahren, jetzt ist die Lebenserwartung deutlich langer [vgl. Lockstein
2014]. Nach einer Studie des Statistischen Bundesamtes aus dem Jahr 2013, die in
Deutschland durgefihrt wurde, erreichen Frauen ein Alter von 83 Jahren und bei Man-
nern liegt die Lebenserwartung bei 78 Jahren. [vgl. Lebenserwartung 2013]

Das gefuhlte Alter ist der zweite Faktor, warum die Best Ager sich jugendlicher fihlen.

Das gefihlte Alter, ,Feel Age®, und das Aussehen, ,Look Age“, weichen vom tatsachli-
chen Alter stark ab. Die Best Ager fuihlen sich um 12 — 15 Jahre junger und sehen um
acht Jahre junger aus [vgl. Pompe 2012, 122].

Das jugendliche Image, der Sportwagen, der Kleidungsstil (Jeans, Sneakers) sollen
deutlich machen, wie aktiv die Best Ager sind und noch weit davon entfernt von dem
was die Gesellschaft mit dem Altern assoziiert (gebrechlich, langsam und krank).
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3.3.4 Sustainability

,2Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, die den Bedurfnissen der heutigen
Generation entspricht, ohne die Mdglichkeiten kiinftiger Generationen zu gefahrden,
ihre eigenen Bedurfnisse zu befriedigen® [Bruntland Bericht 1987].

So wurde der Begriff Sustainability verstandlich definiert. Obgleich dieser Begriff der-
zeit inflationar verwendet wird, heil3t es nicht, dass das nachhaltige Wirtschaften erfolg-
reich umgesetzt wird. Die Nachhaltigkeit beruht auf dem Drei Sé&ulen-Modell der
sozialen, der 6konomischen und der 6kologischen Nachhaltigkeit [vgl. Corsten/Roth
2011, 3].

Sozial bedeutet, dass ein Staat oder eine Gesellschaft so organisiert sein soll, dass die
sozialen Spannungen sich in Grenzen halten und die Konflikte nicht eskalieren, son-
dern friedlich und zivil gelost werden. Okonomisch und nachhaltig bedeutet, dass nicht
Uber die Verhaltnisse gelebt wird, etwas dauerhaft betrieben wird und die nachkom-
mende Generation daflr nichts einbif3t [vgl. Drei Saulen Model 2014].

Die 6kologische Saule betrifft die Lebensweise, mit der die natirlichen Lebensgrundla-
gen nur in dem Mal3e beansprucht werden, in dem sie sich auch regenerieren [vgl. Drei
S&ulen Model 2014].

Die wachsende Weltbevolkerung, die Umweltverschmutzung und die Ressourcenaus-
beutung stellen Unternehmen und Konsumenten vor groRe Aufgaben.

Auch die Best Ager kdnnen als Konsumenten ihren Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten.
Sie bevorzugen Qualitat, Bestandigkeit sowie regionale und Bio-Produkte — und sie
konnen auch die hoheren Preise daftr aufbringen.

3.3.5 Transparenz

Die Best Ager legen ebenso Wert auf Transparenz, speziell bei den Produkten, die sie
konsumieren. Eigenschaften, Konsistenz und Beschaffenheit der Produkte stehen im
Vordergrund. Informationen missen lickenlos und nachvollziehbar sein und tragen zur
Kaufentscheidung bei. Die Inhalte von Arznei- und Lebensmittel sind nahezu vollstan-
dig abrufbar.

Dies gilt auch fir Finanzdienstleistungen [vgl. Pompe 2012, 138]. Durch die Finanzkri-
se haben viele Banken ihr Ansehen und ihre Glaubwirdigkeit verloren. Das neue Ver-
braucherinformationsgesetz entspricht den Erwartungen der Best Ager und schafft die
notwendige Grundlage fur die Transparenz. Alle anfallenden Kosten bei einer Finanz-
dienstleistung mussen ersichtlich aufgefihrt werden.
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Im Hinblick auf all die genannten Erfordernisse sind Unternehmungen entstanden, die
auf diese Transparenz abzielen und nachhaltig damit erfolgreich sein werden. Im Inter-
net konnen direkt Lebensmittel geordert werden, die mit den nétigen Informationen zu
Beschaffenheit und Ursprung versehen sind [vgl. Lebensmittel 50plus 2014].

Durch das Internet sind Informationen leichter zu beschaffen. Foren und Blogs leisten
Ihren Beitrag zur Transparenz. Auf Bewertungsportalen werden Erfahrungswerte nie-
dergeschrieben und beeinflussen so die Zielgruppe

Gerade in der Hotellerie ist es wichtig auf Transparenz zu setzen. Die Veroffentlichung
von Nachhaltigkeitsberichten und Corporate Social Responsibility in die Corporate
Identity zu integrieren erhéhen die Kundenloyalitat und die Kundenbindung.

Damit kann die Verkniipfung zur Nachhaltigkeit getétigt werden. Die Offenlegung der
Bezugsquellen fir die Speisen und Getranke im Hotel, die 6kologische Reinigung der
Wasche und der Energieverbrauch sind nur einige Beispiele, die fur Klarheit sorgen.
Der zu verlangende Preis fur die Dienstleistung ist dadurch vertretbar und dem Best
Ager ist es bekannt, aus welchen Komponenten sich der Preis zusammenstellt.

Das Gleiche gilt auch fir die Werbung. Damit der gewiinschte Erfolg eintritt, muss sie
glaubhaft, informativ sein und der Realitéat entsprechen.
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4 Praxisbeispiele — ein deutsches und ein turkisches Hotel

Tradition vs. Innovation. Trotz unterschiedlicher Strategien und Konzepte eignhen sich
beide Hotels als Praxisbeispiel fur die Zielgruppe der Best Ager. Hier kénnen deren
Erwartungen und Bedurfnisse in Bezug auf Erholung, Wohlbefinden und Komfort erfullt
werden. Der Européische Hof in Heidelberg zeichnet sich durch Tradition und Ser-
viceorientierung aus. Das Sianji Well-Being Resort an der tirkischen Agais ist hinge-
gen ein innovatives Hotelkonzept, das neu auf dem Markt ist und sich noch etablieren
muss.

4.1 Europaischer Hof Heidelberg

»Sich in Heidelberg zu Hause fuhlen — seit 149 Jahren.* Wie aus dem Slogan im Face-
book-Auftritt zu erkennen, ist das Hotel Europaischer Hof ein Traditionsunternehmen in
der vierten Generation. Es befindet sich in der Nahe des Zentrums von Heidelberg und
ist 80 Kilometer vom Flughafen Frankfurt am Main entfernt. Dieses Funf-Sterne- Supe-
rior-Hotel, das einzige in der Region, wird privat gefuhrt, ist traditionell und zeitlos ein-
gerichtet und bietet auRer Ubernachtungen und Gastronomie auch Events an [vgl.
Européischer Hof 2014].

Im Jahr 2013 wurde die Unternehmensnachfolge in Gang gesetzt: Caroline von Kre-
tschmann Ubernimmt von Ernst-Friedrich von Kretschmann die Geschéftsfuhrung der
operativ tatigen Betriebs- und Pachtgesellschaft. Sylvia von Kretschmann wird nach
wie vor als zweite Geschaftsfihrerin den Hotelbetrieb leiten [vgl. Aichele 2013].

4.1.1 Vorstellung: Europaischer Hof

Der Europaische Hof ist mit 11 Veranstaltungsrdumen ausgestattet. Die Raumlichkei-
ten fur die Gaste bestehen aus 100 Einzel- und Doppelzimmern, 14 Juniorsuiten, drei
Apartments und einer Penthouse Suite. In der Europabar, dem Restaurant ,Die Kur-
flrstenstube®, dem Bistro ,Europ-Treff und im Gartenrestaurant wird die gastronomi-
sche Vielfalt angeboten. Sport und Wellnessangebote kdnnen im Panorama SPA, am
Pool, in der Sauna, im Sanarium, im Dampfbad, im Fitnessbereich und in der Aziz
Beauty Lounge wahrgenommen werden.

Derzeit sind dort insgesamt 140 Mitarbeiter beschéftigt. 60 Prozent der Ubernachten-
den Gaste sind Auslénder, vorwiegend arabischer und russischer Herkunft. Manche
sind auf der Durchreise, andere suchen das Universitatsklinikum Heidelberg auf.

30 Prozent der Gesamtgaste kdnnen als Stammkunden bezeichnet werden, die auch
Ihrem né&chsten Heidelbergbesuch den Europaischen Hof bevorzugen werden.


http://www.ahgz.de/s/caroline-von-kretschmann
http://www.ahgz.de/s/caroline-von-kretschmann
http://www.ahgz.de/fachbegriff/Geschaeftsfuehrung,471.html
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Die Vision der Geschaftsfuhrung ist es, die den Européaischen Hof als gute Stube, als
ein lebendiges Wohnzimmer in Heidelberg, durch Offenheit von anderen unterscheidet
Er soll zu einem Ort der Begegnung fur die Gaste werden, die dort nicht nur bernach-
ten, sondern auch die weiteren Angebote der Einrichtung in Anspruch nehmen [vgl.
von Kretschmann 2014].

4.1.2 Produkt-, Leistungs- und Servicepolitik

Zur Umsetzung dieser Vision ist eine veranderte Denkweise in die Servicepolitik einge-
bunden worden. Das konzipierte USP bezieht sich nicht mehr allein auf die finf Sterne,
die man mit Luxus verbindet, sondern wird durch die entsprechende Serviceleistung
erganzt. Das bedeutet, sich Zeit fur jeden einzelnen Gast zu nehmen und sich dadurch
von den Wettbewerbern abzuheben [vgl. von Kretschmann 2014].

Dies kann als eine produktpolitische MaRnahme betrachtet werden, als eine Produkt-
verbesserung. Durch den neuen Servicegedanken kommt es zu einer Ausweitung des
Leistungsspektrums. Dies fuihrt zur Gastebindung und kann das Kundenwachstum be-
schleunigen. Zusatzlich entsteht ein Praferenzgedanke beim Kunden [vgl. Wirtz/ Gott-
gens 2011, 40].

Die festgelegte Hochpreisstrategie ist durch die funf Sterne vertretbar. Die Integration
des gesamten Sortiments in das Leistungsprogramm vergroRert den Kernnutzen des
Europaischen Hofs. Die Produktdifferenzierung, durch das Restaurant, die Events und
den Wellnessbereich in das Leistungsprogramm einzubinden — auch fir externe Gaste,
schafft weitere Mdglichkeiten, Umsatzliicken zu schlieRen und den ARPU zu erhdhen.

Die Kurfurstenstube im Europdischen Hof, die als bestes Restaurant Heidelbergs aus-
gezeichnet worden ist, bestétigt noch einmal das Image und festigt die Positionierung
auf dem Markt [vgl. Kurflirstenstube 2014].

4.1.3 Marken- und Kommunikationspolitik

Die Markenpolitik des Europaischen Hofs ist eindeutig definiert. 92 Prozent Gastezu-
friedenheit beweisen, dass die Markenidentitat stark ausgepragt ist. Durch die Vision,
sich durch Service, Qualitdt und Kompetenz zu etablieren, ist eine Corporate ldentity
entstanden — mit allen dazugehérenden Komponenten. Die Identifikation der Mitarbei-
ter mit dem Unternehmen ist auch an der Gastezufriedenheit wiederzuerkennen. Das
gute Markenimage kann ebenfalls von den Gastebeurteilungen abgeleitet werden. Zwi-
schen dem Selbstbild und dem Fremdbild besteht kein grol3er Abstand. Die einzelnen
Marken — Kurfurstenstube und Panorama SPA profitieren von dem guten Image. Im
Jahr 2010 ist ein Rebranding vorgenommen worden. In das Logo ist die Aufschrift Pri-
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vathotel seit 1865 integriert. Die Positionierung weiterhin als Traditionsmarke ist das
markenpolitische Ziel.

Die Markenkommunikation ist ein fester Bestandteil der Kommunikationspoltik. Im
Vordergrund  steht die Marke ,Europdischer Hof. Die traditionellen
Kommunikationsinstrumente werden nach wie vor erfolgreich eingesetzt. Als Beispiel
kann hier die Public Relations herangezogen werden. Auftritte im Fernsehen und
Pressemitteilungen forden das Markenimage, zumal sie auf der hoteleigenen
Internetseite veroffentlicht werden. Auch die Kooperationen mit dem Stadtmarketing
kann als eine verkaufsférdernde MaRnahme betrachtet werden.

Hierbei kommt es zu den bereits erwahnten Uberschneidungen mit den innovativen
Kommunikationsinstrumenten. Das Eventmarketing geschieht durch eigene
Veranstaltungen oder durch die Bereitstellung der R&aumlichkeiten. Fur andere
Personen bzw. Unternehmen.

Die Mobile Communication und das Web-Marketing werden auf zwei Kanélen umge-
setzt, dem des eigenen Internetauftritts mit einem Buchungssystem und Uber Hotelbu-
chungsportale [vgl. Buchungsportale 2014].

Der eigene Internetauftritt wird zugleich auch fir Informationszwecke und Public Rela-
tions genutzt. Durch die Implementierung der Buchungssysteme auf die Mobile Com-
munication werden die Interaktion und die Buchung in Echtzeit durchgefihrt. Das
eigene Yieldmanagement profitiert von diesem System, das direkt auf Startseite der
Homepage angezeigt wird [vgl. Webprasenz 2014].

Das Social-Media-Marketing wird aktiv auf den Seiten von Facebook, Youtube und
Xing betrieben. Hier werden die positiven Impressionen der Gaste aufgefihrt und
Social Media fir die Image- und Bekanntheitsgradsteigerung genutzt [Social Media
2014].

4.2 Sianji Well-Being Resort Bodrum/Tirkei

Bodrum ist eine Halbinsel an der tiirkischen Agais und eines der bevorzugten Ferien-
ziel in der Tirkei. 2,23 Millionen Besucher haben 2013 Bodrum fiir den eigenen Urlaub
ausgewahlt [vgl. Besucher Bodrum 2013].

Der internationale Flughafen Milas ist 30 Kilometer von Bodrum entfernt und verfligt
Uiber eine gute Anbindung fir externe und interne Besucher. Alternativ bietet sich die
Reise auch Uber die griechische Insel Kos an, da sich in Bodrum ein Yachthafen be-
findet. Die Hotels — auch das Sianji Well-Being Resort — befinden sich im Umkreis des
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Zentrums verteilt, in einem Radius von 20 Kilometern Gimbet, Yalikavak, Turgutreis,
Turkbuku, Gindogan und Torba sind die Ortschaften, wo es die meisten Hotelanlagen
gibt.

4.2.1 Vorstellung: Sianji Well-Being Resort

Das Sianji Well-Being Resort er6ffnete im Jahre 2009 in Turgutreis und ist Eigentum
der Sianji Group. Es gehort keiner Hotelkette an. Inspirieren lie3 sich das Funf-Sterne-
Hotel von den Hangenden Garten von Babylon, eines der sieben Weltwunder. Konzi-
piert und erbaut nach den Hangenden Garten, besteht das Hotel aus 23 King-Suiten,
28 Lake-Villen, zwei Penthouse-Suiten, einer Honeymoon-Suite und 63 Residenzen.
Der eigene Strand, eine Poollandschaft, Sporteinrichtungen, Gourmetrestaurants und
ein Yachthafen gehéren zu den Einrichtungen [Sianji 2014].

Das sich im Hauptgebaude befindende Gesundheitszentrum fihrte zur Mitgliedschaft
bei den Healing Hotels of the World. Somit ist das Sianji Well-Being Resort das einzige
Hotel in der Turkei, das mit dieser Marke in Verbindung gebracht werden kann [Sianji
2014].

,Healing Hotels of the World“ (HHOW) ist eine Gemeinschaft von weltweit filhrenden
Hotels und Resorts fur Ganzheitsmedizin und richtet sich an Géaste, die Wert auf Ge-
sundheit, nachhaltige Erholung und Komfort legen. Detox, Anti Aging Programme,

Wellness, Gewichtreduktion, gesundes Essen, Selbstfindung, Burn-Out-Behandlungen
werden in einem luxuriosen Umfeld angeboten [vgl. HHOW 2014].

Abbildung 14: Sianji Well-Being Resort
(Quelle: Sianji 2014)
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4.2.2 Produkt-, Leistungs- und Servicepolitik

Das Hotel, das nur aus Villen und Suiten besteht, wird nach einem all-inclusive-
Konzept gefiihrt, was die Ubernachtung und das inkludierte Verpflegungsmodell im
Kernnutzen umfasst. Der erweiterte Nutzen flr den Gast besteht in der Inanspruch-
nahme von Zusatzleistungen im Gesundheitszentrum und im Wellnessbereich. Der
USP, der aus der Architektur besteht wird durch das Gesundheitszentrum, den Service
und die Qualitat verstarkt und soll das Leistungsversprechen erfiillen helfen und die
Hochpreisstrategie rechtfertigen. Das Cross Selling wird forciert, indem spezielle
Tagesprogramme oder Wochenpakete fur den Wellness- und den SPA Bereich ange-
boten werden.

Da die Anderung des Produktes und der damit verbundene Preis in der Dienstleistung
sich als schwierig erweist, ist das Ziel, die Qualitat standig auf einem hohem Niveau zu
halten.

4.2.3 Marken- und Kommunikationspolitik

Die Marke Sianji befindet sich derzeit noch im Aufbau. Obgleich sie erst seit finf Jah-
ren auf dem Markt ist, hat das Resort den World Travel Award 2013, gleich in zwei
Kategorien gewonnen: Europe‘s Leading SPA & Wellness Resort und Turkey’s Lea-
ding Beach Resort. Hinzu kommt noch der World Luxury Award 2013 [Sianji 2014].

Diese Awards und die Mitgliedschaft in der HHOW werden fur den Aufbau der Mar-
kenidentitat genutzt. Durch Innovationen in der Dienstleistungsbranche soll die Markt-
fuhrerschaft erreicht werden — so ist die Markenvision der Unternehmensfiihrung.

Die Kommunikationspolitik orientiert sich an den innovativen Kommunikationsinstru-
menten. Das Web Marketing wird online Uber die eigene Internetseite betrieben und
dient als Informationsplattform, und zwar mit der Mdglichkeit, Reservierungen vorzu-
nehmen. Auch Hinweise auf Social-Media-Instrumente werden auf der Seite deutlich
gemacht. Das Social-Media-Marketing wird intensiv tiber Facebook, Twitter, Instagram
und Youtube umgesetzt. Das Eventmarketing geschieht in Form von eigenen Veran-
staltungen. Das Resort hat auch Raumlichkeiten fir externe Ereignisse, z.B. Tagun-
gen. Die Kommunikation mit dem Kooperationspartner, dem Reiseveranstalter und
dem Hotelbuchungsportal kann auch in die Kommunikationspolitik einbezogen werden,
wobei der Fokus auf die Distribution gerichtet ist.

Zu den traditionellen Kommunikationsinstrumenten gehoéren noch die Werbung in Form
von Outdoor-Plakaten und Auftritten sowie Zeitungsbeilagen wéhrend der Urlaubssai-
son.
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5 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen far die
Vermarktung innovativer Hotelkonzepte fir die Zielgruppe
alter werdende Menschen

Diese Arbeit hat gezeigt, dass die definierte der Zielgruppe Best Ager eine hohe Kauf-
kraft besitzt und auch in der Zukunft eine wichtige Rolle fur die Hotellerie spielen wird.
Deshalb mussen die Marketing- und die Managementaktivitaten der Unternehmen
ausgedehnt und unter Beriicksichtigung der veranderten Bedirfnisse an den demogra-
fischen Wandel angepasst werden. Festzuhalten ist auch die Heterogenitat der Best
Ager, die nicht Uber einen Kamm geschert werden dirfen, was auch bei der Angebots-
entwicklung zu beriicksichtigen ist. Im Hinblick auf die Dienstleistungen muss ein ziel-
gruppenspezifisches Konzept erstellt werden.

Zielgruppenidentifikation durch Segmentierung ist eines der Grundvoraussetzungen
fur die erfolgreiche Erstellung eines Hotelkonzepts, die Bedirfnisse der Kunden zu
ermitteln und darauf einzugehen.

Die Erfolgsfaktoren im Hotelmanagement basieren auf dem Zusammenspiel des insti-
tutionellen und des funktionalen Managements. Die Unternehmensfihrung muss fir
die Konzeption und Profilierung der Corporate Identity sorgen. Die Unternehmensziele
missen eindeutig definiert sein, und das Unternehmensleitbild muss schriftlich formu-
liert werden, so dass es eine Erklarung des Hotels lber Selbstverstandnis und seine
Grundprinzipien ist und auch den Zielzustand ausdriickt. Die Mitarbeiter missen sich
an diesem Leitbild orientieren und ganz genau wissen, woflr das Unternehmen steht
und wohin es gehen méchte. Vor allem fur die Mitarbeiter, die an der ,Line of Visibility*
sind, missen sich mit dem Unternehmen identifizieren und entsprechend motiviert
sein. In jedem Fall sollten die Unternehmensmission und -vision bekannt sein.

Dank der richtigen Formulierung sind dann nicht nur die Mitarbeiter Gber die Unter-
nehmenswerte informiert, sondern auch die Kunden und Investoren. Anhand dieses
Leitfadens kénnen auch Fehler schneller realisiert und korrigiert werden.

Gezielter Imageaufbau bei den Zielgruppen durch Markenmanagement. Das Selbstbild
und das Fremdbild sollten mdglichst kongruent sein. Das Gleiche gilt auch fir die Mar-
ke, die Schaffung und Profilierung der Markenidentitat und die Pflege des Mar-
kenimages.

Qualitditsmanagement durch Kontrolle und Weiterentwicklung. Das Hotel muss ein er-
folgreiches Marketing- und Qualititsmanagement implementieren und daflir sorgen,
dass die Mitarbeiter das dem Gast gegebene Leistungsversprechen erftillen.
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Grundlegend sollten die Ist-Zustande kontinuierlich beobachtet werden. Das sind die
Mitbewerber, die Umwelt der Hotellerie, der Markt, die aktuellen Trends und die Mitar-
beiter.

Weiterhin empfiehlt es sich ein ,Learning and Development Center-Portal” fur das Per-
sonal zu entwickeln und die Mitarbeiterschulungsprogramme hier zu integrieren. Diese
Schulungen werden online durchgefiihrt, dabei eignen sich die Mitarbeiter neues, rele-
vantes Wissen an, z.B. Uber Erneuerungen, Produkte, Prozesse oder die Zielgruppe.
So kann der Qualitatsstandard erhalten bleiben.

Die nachste Empfehlung betrifft den Gast. Dafur empfiehlt es sich, ein neues Feed-
back-Management-System (ber Mobile Communication einzurichten. Das Kunden-
feedback-Tool sollte live sein und der Prozess zur Befragung der Kunden per SMS
erfolgen. Dies kann somit als Frage-Antwort-Verfahren angewandt werden und die
Ergebnisse kdnnen tber Social Media geteilt werden.

Das Management sollte nach wie vor tber Mysterychecks objektive Tests in den ver-
schiedenen Bereichen des Hotels durchfiihren und die Ergebnisse umgehend — nach
dem Check — mit dem betroffenen Personal erortern.

Zielgruppenidentifikation durch Segmentierung. Eines der Erfolgsfaktoren fur das Ho-
telmarketing ist ein zielgruppenspezifisches Konzept, das tber den USP zu vermarkten
ist. Dazu gehort es die Zielgruppe zu ermitteln und den Marketingmix mit den ,sieben
Ps“ an diese anzugleichen, ferner ein Positionierungskonzept aufzustellen, ein Ser-
vicekonzept zu entwickeln und ein ,Food & Beverage* Konzept zu entwerfen.

Dienstleistungsmarketing in Form von Zielgruppenmarketing. Aus der produktpoliti-
schen Perspektive ist das Produkt mit der Kern- und der Zusatzleistung eindeutig zu
definieren und an die Bedurfnisse der Zielgruppe anzupassen, was ein weiterer Faktor
fur den Erfolg in der Hotellerie ist.

Die Zielgruppenansprache muss durch die geeigneten Kommunikationskandle laufen,
damit der Streuverlust gering ausfallt und die richtigen Informationen ankommen, zéh-
len auch zu den Erfolgsfaktoren.

Noch ein Erfolgsfaktor ist es, die Distribution fir die Best Ager Uber den zweckmafigs-
ten Vertriebskanal vorzunehmen.

Durch die Positionierung des Preises im Hochpreissegment missen die Qualitat und
die Serviceleistung eindeutig erkennbar sein. Das Personal, die internen Ablaufe, die
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fur den Gast sichtbar sind, und auch die Ausstattung leisten ihren Beitrag zur Preisbil-
dung

Im vorangegangenen theoretischen Teil der vorliegenden Arbeit ist die Zielgruppe der
Best Ager bereits definiert worden. Auch die Kundenbediirfnisse sind bekannt. Somit
kann die strategische Ausrichtung auf die Zielgruppe vorgenommen werden.

Als einen wichtigen Faktor ist bei den Empfehlungen die Mikrosegmentierung zu nen-
nen. Hierbei sollten die jeweiligen Lebensstile der Best Ager bericksichtigt werden,
das heildt, das Marketing sollte daran angepasst werden und nicht alle Best Ager als
eine einzige Zielgruppe gesehen werden.

Dartuber hinaus empfiehlt es sich, einen internen Key-Account-Manager mit der Aus-
richtung auf die Best Ager in das Hotel vor Ort zu integrieren. Dieser sollte mit dem
entsprechenden Wissen und den Kompetenzen ausgestattet sein und als Ansprech-
partner fir den Gast und den Mitarbeiter fungieren.

In die Gestaltung des Leistungsbiindels miissen Aspekte wie Nachhaltigkeit, Qualitat,
Transparenz und Luxus mit einbezogen werden, und im Gegenzug kann der zu verlan-
gende Preis fur die Dienstleistung hoher kalkuliert sein.

Das Verstandnis von der Dienstleistung am Gast muss an die Zielgruppe angepasst
werden und kann mit dem USP gemeinsam Eintrittsbarrieren fir den Wettbewerb dar-
stellen.

Des Weiteren sollten Trends, wie der Gesundheitstourismus erkannt und in das Leis-
tungsprogramm aufgenommen werden.

Die Ansprache der Zielgruppe sollten glaubwiirdige Models tUbernehmen, damit der
Best Ager sich dabei gut angesprochen fihlt und der Bedarf ausgeldst wird. Auch die
innovativen Kommunikationsinstrumente sollten vermehrt eingesetzt werden.

Das Verkaufspersonal in den Reiseburos sollte auf die Best Ager geschult werden, da
die Dienstleistung immer noch am Point of Sale erworben wird, wo die Interaktion statt-
findet.

Abbildung 15 zeigt die Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen, die fir eine er-
folgreiche Vermarktung von Hotelkonzepten, fir die Zielgruppe alter werdende Men-
schen wichtig sind, auf. Die Kernaussagen der einzelnen Kapitel sind in die Grafik
implementiert worden.
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Gezielter Imageaufbau bei den
Zielgruppen durch
Markenmanagement

Qualitatsmanagement durch
Kontrolle und
Weiterentwicklung

Zielgruppenidentifikation
durch Segmentierung

I

Dienstleistungsmarketing in Form
von
Zielgruppenmarketing

Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen zur
erfolgreichen Vermarktung von Hotelkonzepten
fur die Zielgruppe alter werdende Menschen

Abbildung 15: Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen
(Quelle: eigene Darstellung 2014)
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