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Der Gast bildet den Mittelpunkt aller Ziele, Planungen und Aktivitaten eines
Hotels/Restaurants. Die Erfiillung seiner Anspriiche und Erwartungen steht
im Mittelpunkt des Handelns jedes gastgewerblichen Unternehmers und
bildet die Grundvoraussetzung fiir den dauerhaften Erfolg eines Betriebs.
Marketing ist das Instrument, das den Gast als Ausgangspunkt und Ziel ei-
ner marktorientierten Unternehmensfiihrung sieht. Der Gast hat heutzutage
fastimmer die Wahl, wo er sein Geld ausgeben mochte (Kdufermarkt); 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 Bediirfnissen 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 Halfte des letzten Jahrhunderts verschiedene Entwick-
lungsphasen durchlaufen.

Phase der Phase der Phase der Phase des
Produkt- Verkaufs- Kunden- und strategischen
orientierung orientierung Marketing- Marketings
orientierung
> Zeit
‘1950er-]ahre ‘ ‘1960er-Jahre ‘ ‘1970er-]ahre ‘ ‘19909r-]ahre

Der Marketingbegriff wandelte sich mit den Absatzmarkten. Der Verkaufer-
markt (Produktorientierung) wurde durch einen Mangel an Gitern und
Dienstleistungen geprdgt: Die Nachfrage war vorhanden, es wurden alle
Produkte gekauft, und die Preise und Konditionen bestimmten weitgehend
die Verkdufer.

Die ersten Anzeichen eines Kaufermarkts fiihrten zu einem Ausbau der Ver-
triebswege, der »Verkauf um jeden Preis« (Verkaufsschulung, Verkaufstak-
tik) stand im Mittelpunkt. Erst spater (in den 1970er-Jahren) wurde erkannt,
dass die spezifischen Wiinsche der Kunden bestimmend fiir eine Kaufent-
scheidung sind.

In einem Kaufermarkt, wie wir ihn seit den 1990er-Jahren haben, sind die
Markte weitgehend gesattigt, die Gaste konnen zwischen verschiedenen
Hotels und Restaurants auswahlen, und damit erlangt die Gastezufrieden-
heit eine besondere Bedeutung.



Zum Ende des letzten Jahrhunderts nahm dann durch die Globalisierung der
Wettbewerb weiter zu, aber auch die gesellschaftlichen, rechtlichen und
umweltbedingten Aspekte fiihrten zu einer starkeren weltweiten Vernet-
zung. Das Marketing musste dadurch zusatzlich strategische Elemente be-
riicksichtigen und die Synergien besser nutzen, um mehr Effizienz und Ef-
fektivitat zu erreichen.

Deshalb kann Marketing heute mit folgenden Merkmalen charakterisiert
werden:

Marketing als

. . systematische
Marketing als Maxime :> Marktbeeinflussung

und -gestaltung

l) 4

Marketing als

systematische Marketing als
Einbeziehung <}: systematische
gesellschaftlicher Entscheidungsfindung
Bereiche

(Quelle: Unter Verwendung der Marketingbegriffe von Meffert)

Marketing bedeutet also Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die
aktuellen und potenziellen Méarkte ausgerichteten Unternehmensaktivita-
ten unter Beriicksichtigung von rechtlichen, gesellschaftlichen und umwelt-
bedingten Aspekten.

Durch die dauerhafte Befriedigung der Kundenbediirfnisse sollen die Unter-
nehmensziele im gesamtwirtschaftlichen Giiter- und Dienstleistungsver-
sorgungsprozess unter Beachtung von Umfeldbedingungen verwirklicht
werden.

Das Marketing fiir Hotels/Restaurants hat einen Konsumgiter- (z.B. Ver-
kauf von Getranken) 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 stdrker oder
schwécherausgeprdgtistalsinanderen.Im Grunde ist also jeder ein Dienst-
leister.«



Vergleich der drei Grundformen des Marketings

Konsumgiitermarketing

origindrer Bedarf

grof3e Zahl an Bedarfs-
tragern

hoher Anteil an Individu-
alentscheidungen

mehrstufige, indirekte
Distribution

anonyme Marktkontakte

Investitionsgiitermarketing

abgeleiteter Bedarf

kollektiver und formalisierter
Kaufentscheidungsprozess

geringe Zahl und héhere Konzent-

ration von Bedarfstragern

direkter Interaktions- oder Ver-
handlungsprozess

besonderer Einsatz von Marke-
tinginstrumenten (personlicher
Verkauf)

hoheres Maf3 an Internationalitat

Dienstleistungsmarketing

abstrakte, immaterielle
Leistung

nicht lagerfdhige Ware

nur in Ausnahmefillen trans-
portfahige Leistung

oft individuelle/einmalige
Leistung

hdufig personalintensive
Leistung

schwer standardisierbare
Leistung

intensive Kundenbeziehungen

Leistungsbeteiligung des
Leistungsempfangers

Alle drei Marketingformen bieten unterschiedliche Ansatzpunkte fiir Marke-
tingentscheidungen. Dabei beinhalten alle Formen einen mehr oder weniger
hohen Anteil an Dienstleistung.

Dienstleistungen sind gerade im Gastgewerbe keine selbstdndigen, fiir sich
verkauflichen Leistungen, sondern stehen oft im Zusammenhang mit Sach-
leistungen (Konsumgiitern). Die Hotel-/Restaurantleistungen werden in den
meisten Fallen direkt bei Inanspruchnahme durch den Gast erbracht und
verbraucht, die Leistung selbst ist tiberhaupt nicht (Uno-Acto-Prinzip) oder
nur teilweise konservierbar. Die Bereitstellung von z. B. Hotelzimmern und/
oder der Einsatz von Leistung, z. B. von Kiichenleistung, ist nicht lagerfahig,
da lediglich ein Potential zur Verfligung gestellt wird. Dagegen sind die an-
gebotenen Konsumgiiter ganz oder teilweise konservierbar (z.B. Speisen
und Getrdnke).

Das Erbringen von Dienstleistungen kombiniert interne Faktoren, wie z.B.
Gaststdttenrdume, Personal und Ausstattung, mit den Gadsten als externen
Faktoren (also solchen Faktoren, die nicht im Einflussbereich des Dienstleis-
ters liegen). Dariiber hinaus unterliegen die Dienstleistungen qualitativen
Schwankungen, daihre Qualitat personenabhéngigist. Ziel der Kombination
aller Faktoren des Dienstleistungsanbieters ist eine optimale Bediirfnisbe-
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»Es ist nicht gut, wenn du der beste Pizzakoch in der Stadt bist, und keiner
weif3 das!«

Dieses Zitat des Schweizer Starkochs und Marketinggenies Anton Mosi-
mann beschreibt sehr anschaulich Bedeutung und Rolle der Kommunikati-
onspolitik: Was niitzt es, das beste Leistungsangebot bereit zu halten, wenn
die Gaste 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 MaBnahme ist nutzlos, wenn das Angebot nicht stimmt. Sie
kann den Erfolg vergrofiern, 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
Bediirfnissen der Gaste entspricht.

Gerade die Kommunikationspolitik — als »Sprachrohr« des Marketings —
muss deshalb immerim Verbund mit den anderen Elementen im Marketing-
Mix gesehen werden. So ist beispielsweise die Zielsetzung »hohe wahrge-
nommene Qualitdt« der gastronomischen Dienstleistung nicht durch die
Kommunikationspolitik allein zu erreichen, sondern von zahlreichen weite-
ren MaBnahmen, insbesondere der Produkt-, aber auch der Preispolitik ab-
hangig, die ihrerseits wiederum als Einflussfaktoren der Kommunikations-
politik wirken.

Hotellerie und Gastronomie mitihren Angeboten aus Sachgiitern und Dienst-
leistungen zugleich sind in ganz besonderem Maf3e 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 Verhdltnis des Unternehmens zu seinen Mitarbeitern im internen Mar-
keting und ganz besonders um die Gestaltung des Kontaktes zwischen Mit-
arbeitern und Gasten (interaktives Marketing). Dabei reicht die Palette von
der fliichtigen Begegnung zwischen Zimmermddchen und Gast auf dem Ho-
telflur bis zur professionellen Prdasentation des Leistungsangebotes vor
Fachpublikum auf einer internationalen Messe durch die Mitarbeiter der
Verkaufsabteilung.
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Kommunikationspolitik im Marketing-Mix

Preispolitik

Vertriebs- Marketing Produkt-
politik Mix politik

Durchfiihrung

In diesem umfassenden Sinn bezeichnet die Kommunikationspolitik als Teil-
komponente des Marketinginstrumentariums eines gastgewerblichen Be-
triebes daher die Gesamtheit aller Kommunikationsmainahmen und —inst-
rumente, die daraufausgerichtet sind, Informationen tiber das Unternehmen
und die Unternehmensleistungen zu vermitteln und die Adressaten im Sinne
einer systematischen Verhaltenssteuerung gezielt zu beeinflussen. Adres-
saten sind dabei nicht nur aktuelle oder potenzielle Gaste, sondern alle
Personen und Organisationen, die auf das Verhalten der Gaste am Markt
Einfluss nehmen kénnen.

Der Kommunikationsprozess wird meist als Ubertragung einer Nachricht
von einem Sender auf einen Empféanger definiert. Im Idealfall kommt die
Botschaft wie vom Sender beabsichtigt an und wird in seinem Sinne verstan-
den. Das Feedback ldsst erkennen, dass die gewiinschte Wirkung beim Emp-
fanger ausgelost worden ist. Dieser Sachverhalt kann wie in der Grafik auf
Seite 258 dargestellt werden.

Dieses Grundmuster der Kommunikation stellt direkte Kommunikation im
sogenannten Einstufenmodell dar. Fiir einen Hotelier wdre es aber duBerst
aufwendig, misste er jeden (potenziellen) Gast auf diese Weise einzeln er-
reichen und konnte nicht auch indirekt vorgehen.

Tatsachlich hat er die Moglichkeit, iber Meinungsfiihrer, z.B. besonders
wichtige oder prominente Gdste oder {iber engagierte Absatzmittler, aber
auch lber zufriedene (Stamm-)gdste im Rahmen der Mund-zu-Mund-Wer-
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