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Jeder Gast hat die Wahl, in welchem Hotel er übernachten oder in wel-

chem Restaurant er essen möchte. Besonders in einem Verdrängungs-

markt gibt Marketing dem gastgewerblichen Unternehmen Instrumente

an die Hand, um im Wettbewerb erfolgreich bestehen zu können. Erfolg-

reiches Marketing umfasst dabei viel mehr als nur Werbung. Dieses

Buch erläutert, was das für den Bereich Hotellerie und Gastronomie

bedeutet, und beschäftigt sich mit folgenden Themen:

Das Unternehmen im Marktumfeld

Grundlagen der Marketingforschung

Strategische Marketingentscheidungen

Qualitätsmanagement

Operatives Marketing

Praxisbezogen und unter Einbeziehung aktueller wissenschaftlicher

Erkenntnisse und Methoden erläutern die Autoren die herausragende

Bedeutung von Marketing auf jeder Unternehmensebene: Das reicht

von der Analyse der Unternehmenssituation über die Erläuterung der

geeigneten Instrumente bis zur Anleitung für die Umsetzung der

Unternehmensziele innerhalb eines umfassenden Marketingkonzepts.

Kurt Wolf und Roland Heckmann haben mit diesem umfassenden Mar-

ketingbuch ein Standardwerk für die Lehre und die Praxis geschaffen.
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MARKETING ALS MARKTORIENTIERTE 
UNTERNEHMENSFÜHRUNG

Der Gast bildet den Mittelpunkt aller Ziele, Planungen und Aktivitäten eines 
Hotels/Restaurants. Die Erfüllung seiner Ansprüche und Erwartungen steht 
im Mittelpunkt des Handelns jedes gastgewerblichen Unternehmers und 
bildet die Grundvoraussetzung für den dauerhaften Erfolg eines Betriebs. 
Marketing ist das Instrument, das den Gast als Ausgangspunkt und Ziel ei-
ner marktorientierten Unternehmensführung sieht. Der Gast hat heutzutage 
fast immer die Wahl, wo er sein Geld ausgeben möchte (Käufermarkt); daher 
muss die Absatzpolitik eines Hotels/Restaurants unter dem Primat des Mar-
ketings stehen. Unter Marketing verstehen wir dabei die bewusste Ausrich-
tung des Gesamtunternehmens an den Bedürfnissen des Marktes. Damit 
bestimmt das Marketing das Entscheidungsverhalten auf fast allen Unter-
nehmensebenen.
Das war nicht immer so. Bis zur heutigen Ausformung des Marketings wur-
den in der zweiten Hälfte des letzten Jahrhunderts verschiedene Entwick-
lungsphasen durchlaufen.

Der Marketingbegriff wandelte sich mit den Absatzmärkten. Der Verkäufer-
markt (Produktorientierung) wurde durch einen Mangel an Gütern und 
Dienstleistungen geprägt: Die Nachfrage war vorhanden, es wurden alle 
Produkte gekauft, und die Preise und Konditionen bestimmten weitgehend 
die Verkäufer. 
Die ersten Anzeichen eines Käufermarkts führten zu einem Ausbau der Ver-
triebswege, der »Verkauf um jeden Preis« (Verkaufsschulung, Verkaufstak-
tik) stand im Mittelpunkt. Erst später (in den 1970er-Jahren) wurde erkannt, 
dass die spezifi schen Wünsche der Kunden bestimmend für eine Kaufent-
scheidung sind. 
In einem Käufermarkt, wie wir ihn seit den 1990er-Jahren haben, sind die 
Märkte weitgehend gesättigt, die Gäste können zwischen verschiedenen 
Hotels und Restaurants auswählen, und damit erlangt die Gästezufrieden-
heit eine besondere Bedeutung. 

Phase der 
Produkt-
orientierung

Phase der 
Verkaufs-
orientierung

Phase der 
Kunden- und
Marketing-
orientierung

Phase des
strategischen
Marketings

1950er-Jahre 1960er-Jahre 1970er-Jahre 1990er-Jahre

Zeit
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Zum Ende des letzten Jahrhunderts nahm dann durch die Globalisierung der 
Wettbewerb weiter zu, aber auch die gesellschaftlichen, rechtlichen und 
umweltbedingten Aspekte führten zu einer stärkeren weltweiten Vernet-
zung. Das Marketing musste dadurch zusätzlich strategische Elemente be-
rücksichtigen und die Synergien besser nutzen, um mehr Effi zienz und Ef-
fektivität zu erreichen.
Deshalb kann Marketing heute mit folgenden Merkmalen charakterisiert 
werden:

Besonderheiten von Dienstleistungen
Marketing bedeutet also Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die 
aktuellen und potenziellen Märkte ausgerichteten Unternehmensaktivitä-
ten unter Berücksichtigung von rechtlichen, gesellschaftlichen und umwelt-
bedingten Aspekten. 
Durch die dauerhafte Befriedigung der Kundenbedürfnisse sollen die Unter-
nehmensziele im gesamtwirtschaftlichen Güter- und Dienstleistungsver-
sorgungsprozess unter Beachtung von Umfeldbedingungen verwirklicht 
werden. 
Das Marketing für Hotels/Restaurants hat einen Konsumgüter- (z. B. Ver-
kauf von Getränken) und einen Dienstleistungsaspekt (z. B. Service im Res-
taurant). Von Professor Theodor Levitt (Harvard University) wird sogar be-
hauptet: »So etwas wie Dienstleistungsbranchen gibt es nicht. Es gibt 
lediglich Branchen, in denen die Dienstleistungskomponente stärker oder 
schwächer ausgeprägt ist als in anderen. Im Grunde ist also jeder ein Dienst-
leister.«

Marketing als Maxime

Marketing als 
systematische 

Marktbeeinflussung 
und -gestaltung

Marketing als 
systematische 

Entscheidungsfindung

Marketing als 
systematische 
Einbeziehung 

gesellschaftlicher 
Bereiche

(Quelle: Unter Verwendung der Marketingbegriffe von Meffert)
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Alle drei Marketingformen bieten unterschiedliche Ansatzpunkte für Marke-
tingentscheidungen. Dabei beinhalten alle Formen einen mehr oder weniger 
hohen Anteil an Dienstleistung.
Dienstleistungen sind gerade im Gastgewerbe keine selbständigen, für sich 
verkäufl ichen Leistungen, sondern stehen oft im Zusammenhang mit Sach-
leistungen (Konsumgütern). Die Hotel-/Restaurantleistungen werden in den 
meisten Fällen direkt bei Inanspruchnahme durch den Gast erbracht und 
verbraucht, die Leistung selbst ist überhaupt nicht (Uno-Acto-Prinzip) oder 
nur teilweise konservierbar. Die Bereitstellung von z. B. Hotelzimmern und/
oder der Einsatz von Leistung, z. B. von Küchenleistung, ist nicht lagerfähig, 
da lediglich ein Potential zur Verfügung gestellt wird. Dagegen sind die an-
gebotenen Konsumgüter ganz oder teilweise konservierbar (z. B. Speisen 
und Getränke).
Das Erbringen von Dienstleistungen kombiniert interne Faktoren, wie z. B. 
Gaststättenräume, Personal und Ausstattung,  mit den Gästen als externen 
Faktoren (also solchen Faktoren, die nicht im Einfl ussbereich des Dienstleis-
ters liegen). Darüber hinaus unterliegen die Dienstleistungen qualitativen 
Schwankungen, da ihre Qualität personenabhängig ist. Ziel der Kombination 
aller Faktoren des Dienstleistungsanbieters ist eine optimale Bedürfnisbe-

Vergleich der drei Grundformen des Marketings

Konsumgütermarketing Investitionsgütermarketing Dienstleistungsmarketing

originärer Bedarf abgeleiteter Bedarf abstrakte, immaterielle 
Leistung

große Zahl an Bedarfs-
trägern

kollektiver und formalisierter 
Kaufentscheidungsprozess

nicht lagerfähige Ware

hoher Anteil an Individu-
alentscheidungen

geringe Zahl und höhere Konzent-
ration von Bedarfsträgern

nur in Ausnahmefällen trans-
portfähige Leistung

mehrstufi ge, indirekte 
Distribution

direkter Interaktions- oder Ver-
handlungsprozess

oft individuelle/einmalige 
Leistung

anonyme Marktkontakte besonderer Einsatz von Marke-
tinginstrumenten (persönlicher 
Verkauf) 

häufi g personalintensive 
Leistung

höheres Maß an Internationalität schwer standardisierbare 
Leistung

intensive Kundenbeziehungen

Leistungsbeteiligung des 
Leistungsempfängers
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KOMMUNIKATIONSPOLITISCHE 
MASSNAHMEN

»Es ist nicht gut, wenn du der beste Pizzakoch in der Stadt bist, und keiner 
weiß das!«

Dieses Zitat des Schweizer Starkochs und Marketinggenies Anton Mosi-
mann beschreibt sehr anschaulich Bedeutung und Rolle der Kommunikati-
onspolitik: Was nützt es, das beste Leistungsangebot bereit zu halten, wenn 
die Gäste ausbleiben, weil sie gar nicht wissen, was ihnen entgeht?
Es kommt aber darauf an, und nur so wird Mosimann richtig verstanden, 
zuerst einmal der beste »Pizzakoch« zu sein, bevor das kundgetan werden 
kann, mit anderen Worten: Leistung kommt vor Werbung! Jede kommunika-
tionspolitische Maßnahme ist nutzlos, wenn das Angebot nicht stimmt. Sie 
kann den Erfolg vergrößern, aber niemals Leistung ersetzen. 
Entscheidend ist langfristig immer, dass eine tadellose Leistung im Hotel 
oder Restaurant zu einem interessanten Preis so erbracht wird, dass sie den 
Bedürfnissen der Gäste entspricht. 

Stellung der Kommunikationspolitik 
im Marketing-Mix

Gerade die Kommunikationspolitik – als »Sprachrohr« des Marketings – 
muss deshalb immer im Verbund mit den anderen Elementen im Marketing-
Mix gesehen werden. So ist beispielsweise die Zielsetzung »hohe wahrge-
nommene Qualität« der gastronomischen Dienstleistung nicht durch die 
Kommunikationspolitik allein zu erreichen, sondern von zahlreichen weite-
ren Maßnahmen, insbesondere der Produkt-, aber auch der Preispolitik ab-
hängig, die ihrerseits wiederum als Einfl ussfaktoren der Kommunikations-
politik wirken.
Hotellerie und Gastronomie mit ihren Angeboten aus Sachgütern und Dienst-
leistungen zugleich sind in ganz besonderem Maße auf den kommunikati-
ven Kontakt angewiesen. Dabei geht es nicht nur um die Beziehung des 
Hotels oder Restaurants zum Gast (externes Marketing), sondern auch um 
das Verhältnis des Unternehmens zu seinen Mitarbeitern im internen Mar-
keting und ganz besonders um die Gestaltung des Kontaktes zwischen Mit-
arbeitern und Gästen (interaktives Marketing). Dabei reicht die Palette von 
der fl üchtigen Begegnung zwischen Zimmermädchen und Gast auf dem Ho-
telfl ur bis zur professionellen Präsentation des Leistungsangebotes vor 
Fachpublikum auf einer internationalen Messe durch die Mitarbeiter der 
Verkaufsabteilung.
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In diesem umfassenden Sinn bezeichnet die Kommunikationspolitik als Teil-
komponente des Marketinginstrumentariums eines gastgewerblichen Be-
triebes daher die Gesamtheit aller Kommunikationsmaßnahmen und –inst-
rumente, die darauf ausgerichtet sind, Informationen über das Unternehmen 
und die Unternehmensleistungen zu vermitteln und die Adressaten im Sinne 
einer systematischen Verhaltenssteuerung gezielt zu beeinfl ussen. Adres-
saten sind dabei nicht nur aktuelle oder potenzielle Gäste, sondern alle 
Personen und Organisationen, die auf das Verhalten der Gäste am Markt 
Einfl uss nehmen können.

Der Kommunikationsprozess
Der Kommunikationsprozess wird meist als Übertragung einer Nachricht 
von einem Sender auf einen Empfänger defi niert. Im Idealfall kommt die 
Botschaft wie vom Sender beabsichtigt an und wird in seinem Sinne verstan-
den. Das Feedback lässt erkennen, dass die gewünschte Wirkung beim Emp-
fänger ausgelöst worden ist. Dieser Sachverhalt kann wie in der Grafi k auf 
Seite 258 dargestellt werden.  
Dieses Grundmuster der Kommunikation stellt direkte Kommunikation im 
sogenannten Einstufenmodell dar. Für einen Hotelier wäre es aber äußerst 
aufwendig, müsste er jeden (potenziellen) Gast auf diese Weise einzeln er-
reichen und könnte nicht auch indirekt vorgehen.
Tatsächlich hat er die Möglichkeit, über Meinungsführer, z. B. besonders 
wichtige oder prominente Gäste oder über engagierte Absatzmittler, aber 
auch über zufriedene (Stamm-)gäste im Rahmen der Mund-zu-Mund-Wer-

Analyse

Durchführung

PlanungKontrolle Marketing
Mix

Preispolitik

Kommunikations-
politik

Produkt-
politik

Vertriebs-
politik

Kommunikationspolitik im Marketing-Mix

Kommunikations-
politik



Marketing
für Hotellerie
und Gastronomie

ISBN: 978-3-87515-020-9

MATTHAES

Kurt Wolf

Roland
Heckmann

KONZEPTE ZUR MARKTORIENTIERTEN UNTERNEHMENSFÜHRUNG

Analyse

Strategien

Instrumente

Management

Profilierung

Analyse

Strategien

Instrumente

Management

Profilierung

K
u

rt
W

o
lf

R
o

la
n

d
H

ec
k

m
an

n
M

ar
k

et
in

g
fü

r
H

o
te

ll
er

ie
u

n
d

G
as

tr
o

n
o

m
ie Marketing

für Hotellerie
und Gastronomie

Marketing
für Hotellerie
und Gastronomie

Marketing
für Hotellerie
und Gastronomie
Jeder Gast hat die Wahl, in welchem Hotel er übernachten oder in wel-

chem Restaurant er essen möchte. Besonders in einem Verdrängungs-

markt gibt Marketing dem gastgewerblichen Unternehmen Instrumente

an die Hand, um im Wettbewerb erfolgreich bestehen zu können. Erfolg-

reiches Marketing umfasst dabei viel mehr als nur Werbung. Dieses

Buch erläutert, was das für den Bereich Hotellerie und Gastronomie

bedeutet, und beschäftigt sich mit folgenden Themen:

Das Unternehmen im Marktumfeld

Grundlagen der Marketingforschung

Strategische Marketingentscheidungen

Qualitätsmanagement

Operatives Marketing

Praxisbezogen und unter Einbeziehung aktueller wissenschaftlicher

Erkenntnisse und Methoden erläutern die Autoren die herausragende

Bedeutung von Marketing auf jeder Unternehmensebene: Das reicht

von der Analyse der Unternehmenssituation über die Erläuterung der

geeigneten Instrumente bis zur Anleitung für die Umsetzung der

Unternehmensziele innerhalb eines umfassenden Marketingkonzepts.

Kurt Wolf und Roland Heckmann haben mit diesem umfassenden Mar-

ketingbuch ein Standardwerk für die Lehre und die Praxis geschaffen.


