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In diesem Kapitel lernst Du:

Zielgruppen zu definieren,
Zielgruppen zu loyalisieren sowie
MarketingmaBnahmen zu definieren, zu entwickeln und umzusetzen.

Der Gastgeber vereint in seiner Aufgabe die Sichtweise von Produktion (Klche) mit der Sicht der
Gaste, also des Marktes. Hierbei wird nicht zwischen Systemgastronomie, Betriebsverpflegung
oder freie Gastronomie unterschieden, da jede Art von Gastronomie Gaste empfangt. In diesem
Studienbrief richten wir uns dennoch nach der freien Gastronomie, da diese meist umfassender
ist. Der Gastgeber agiert im besten Sinne unternehmerisch, indem er Angebot und Nachfrage,
die beiden Pole der Marktwirtschaft, in Gleichklang zu bringen versucht. So wie er das Angebot
unter Bertcksichtigung relevanter Parameter entwickelt, so plant und realisiert er Ma3nahmen,
um die Nachfrage zu stimulieren. In beiden Féllen ist es ausschlaggebend, dass der Gastwirt
seine Ziel- bzw. Kaufergruppen genau kennt und ihnen ein ,unwiderstehliches* Angebot macht,
das sie zum Kauf bzw. zum Restaurantbesuch animiert. Sind die Géste im Lokal, gilt es die Er-
wartungen des Gastes zu erfillen oder besser: zu Ubertreffen. Das Markenversprechen muss
eingeldst und der Kaufentscheid bestatigt werden. Dazu gehdrt Qualitat in allen Bereichen sowie
die Schaffung von emotionalem Mehrwert durch aufmerksamen, freundlichen Service und fach-
lich fundierte Beratung. Dies ist der Part, indem der Gastgeber seinen Auftritt am Gast hat: Er
reprasentiert in den Augen des Gastes Kompetenz und Verlasslichkeit, indem er Produkte vor-
stellt und Empfehlungen ausspricht. Diese Beratung ist Teil der Kontaktpunkte mit dem Gast, an
denen der Verzehr und somit der Umsatz positiv beeinflusst werden kénnen.

Grundsétzlich basiert jede Verkaufsférderung auf detaillierten Marktinformationen. Eine Ge-
schéftsidee, eine ausreichende finanzielle Ausstattung sowie eine gute kaufménnische und fach-
liche Qualifikation sind zwar wichtige Voraussetzungen eines Unternehmens, reichen aber nicht
aus.
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Der Markt und insbesondere die Bedurfnisse und die Wiinsche der Gaste mussen im Mittelpunkt
der Entscheidungsfindung stehen. Unter diesem Gesichtspunkt wird der Markt beobachtet und
analysiert.

Durch Marktanalysen soll herausgefunden werden, ob fUr die Erzeugnisse und die Leistungen,
die ein Unternehmen anbieten will, Uberhaupt ein Markt besteht bzw. welche Erzeugnisse und
Leistungen Uberhaupt bendtigt werden.

Um den Marktuberblick zu behalten und um die Winsche, Bedurfnisse und Sehnsuchte der
Menschen zu erfahren, stehen dem Gastronom ein gefachertes Informationsangebot zur Ver-
flgung. Diese Informationen kénnen mithilfe von zwei Methoden, der Sekundér- und Primarer-
hebung gewonnen werden.

Sekundarforschung - Hier kann auf bereits vorhandenes Datenmaterial zurlickgegriffen wer-
den. HierfUr bieten sich beispielsweise folgende Quellen an: Bundes- und Landesamt fur Statis-
tik, Branchenzeitschriften, Gesellschaft fir Konsumforschung, Internet, Verbande, Messeberich-
te, Absatz- und Umsatzstatistiken.

Diese Daten stehen schnell und kostengunstig zur Verfigung. Nachteilig kann jedoch sein, dass
die so gewonnenen Informationen nicht unbedingt auf die Belange des jeweiligen Unternehmens
eingehen und nicht ausreichend sind. In diesem Fall gibt es noch die Moglichkeit selber Erhe-
bungen vorzunehmen.

Priméarforschung - Bei der Primarerhebung werden neue und bisher noch nicht bekannte
Marktdaten ermittelt. Dies kénnen schriftliche, mindliche und/oder telefonische Befragungen
und Interviews, aber auch allgemeine Beobachtungen sein. Als die wichtigste Erhebungsmetho-
de der Priméarforschung gelten Befragungen.
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1.1 Analyse von Zielgruppen

In einer Kiste von griinen Apfeln sticht der einzig rote Apfel hervor. In einer Herde mit weiBen
Schafen zieht das schwarze Schaf die Blicke auf sich. Uns lehrt dies, dass Mitschwimmen mit
der Masse zwar Sicherheit bedeuten kann, aber nur was auffallt und attraktiv ist, weckt Begehr-
lichkeit.

Ubertragen auf das Gastgewerbe bedeutet dies: Nur wer sich mit seinem Angebot Kklar positio-
niert und ein erkennbares, deutliches Profil hat, ist fur Géste interessant. Basierend auf einem
klar definierten Produkt und einer eindeutigen Positionierung, lassen sich die Zielgruppen ab-
leiten. Sobald diese Zielgruppen feststehen, kdnnen sie gezielt angesprochen und umworben
werden.

Wer mit einem neuen Konzept startet, definiert i.d.R. zuerst sein Angebot und die Kaufergruppen
und sucht sich anschlieBend den geeigneten Standort, an dem ausreichend Nachfrage vorhan-
den ist. In diesem Fall sind die Gestaltungsfreirdume und Entwicklungspotenziale am groBten.

Mit dem Angebot des Hotels oder Restaurants ist es vollig unmaoglich, allen erdenklichen Arten
von Gasten, gerecht zu werden. Sie mussen sich klar entscheiden: Wer ist die Zielgruppe? Wie
ist das Nachfrageverhalten? Die potentiellen Géste lassen sich in viele unterschiedliche Gruppen
segmentieren.

Mégliche Ordnung von Zielgruppen:

Verzehrmotiv

z. B. Geschéftsessen, Festessen, Urlauberessen, Wochenendeinkehr, Passanten
Soziale Stellung

z. B. hohe Einkommen, mittlere Einkommen, Bildung, Beruf
Ubernachtungsmotiv

z. B. Dienstreise, Wochenende, Urlaub

Lebensalter

z. B. Kinder, Jugendliche, Erwachsene, Senioren

Haushalt

z. B. Familien mit kleinen Kindern, Paare, Alleinstenende, GroBRfamilien
Nutzen/Erwartungen/Motive

z. B. Fitness, Wellness, Gesundheit, Schénheit
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Vielfach ist es im Gastgewerbe jedoch so, dass der der Koch in einem bereits bestehenden
Unternehmen (Hotel, Restaurant, Veranstaltungslocation, Cateringunternehmen usw.) tatig ist,
bei dem Konzept, Standort und Zielgruppen vorgegeben bzw. historisch gewachsen sind. Hier
sind die Gestaltungsrdume enger. Doch auch hier ist es wichtig, sich immer wieder mit Angebot,
Zielgruppen und Marktver&dnderungen auseinanderzusetzen sowie MaBnahmen der Vergangen-
heit zu analysieren, um daraus strategische Entscheidungen fur die Zukunft zu treffen.

Unter einer Zielgruppe (engl. target audience) versteht man im Marketing eine bestimmte Menge
von Marktteiinehmern, die auf kommunikationspolitische MaBnahmen homogener reagieren als
der Gesamtmarkt. Die Grundlage zur Zielgruppenfindung nach jeweils relevanten Merkmalen ist
die Marktsegmentierung.

Bei einer Marktsegmentierung, auch als Marktaufspaltung bezeichnet, unterteilt ein Unterneh-
men einen Gesamtmarkt in verschiedene Teilméarkte. FUr diese unterschiedlichen Teilmérkte
werden darauffolgend verschiedene Marketingstrategien entwickelt. Die Marktsegmentierung
besteht einerseits aus der Markterfassung, dem Prozess der Marktaufteilung, andererseits auch
aus der Marktbearbeitung, also der Auswahl von jeweiligen Segmenten und deren Bearbeitung
mittels geeigneter Marketinginstrumente.

Eine Zielgruppe lasst sich durch folgende Segmentierungsvariablen beschreiben:

Demografische Merkmale (Alter oder Geschlecht)
Soziobkonomische Merkmale (Bildung, Beruf, Gehalt)
Psychografische Merkmale (Motivation, Meinung, Winsche)
Kaufverhalten (Preissensibilitat)

Interessant in der Gastronomie sind die psychographischen Segmentierungskriterien. Sie be-
ziehen sich auf allgemeine Persdnlichkeitsmerkmale der aktuellen und potenziellen K&ufer sowie
auf produktspezifische Merkmale.

Persdnlichkeitseigenschaften, z. B. Life Style AIO, Typologien wie Yuppies, Double income
no kids (DINKSs) oder Skippies (Schiler mit Einkommmen und Kaufkraft), Konzepte wie VALS
(Values & Lifestyle) oder Sinus-Milieus (Zielgruppen-Typologie inklusive lebensweltlicher Va-
riable; Gruppen werden anhand der sozialen Lage und Grundeinstellungen zu Arbeit, Fami-
lie, Geld usw. gebildet).

Produktspezifisch segmentiert nach absatzrelevanten Kriterien, z. B. den Eigenschaften
des Produktes (Grundnutzen, Zusatznutzen), Glterklassen, Art des Konsums bzw. Ver-
brauches, Bedarfsformen, technologischer Einsatz.

Szene-Marketing: Szenen sind Zusammenschlisse von Menschen mit gleichen Werten,
Treffpunkten, Kleidungsstilen und sogar Sprachgebrduchen und Zeichencodierungen so-
wie einem ahnlichen Konsumverhalten. Bei neuen Trendsportarten wird von Firmen oftmals
Szene-Marketing betrieben (www.wikipedia.de).
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Abb. 1: Sinus-Milieus in Deutschland 2021
Quelle: https://www.sinus-institut.de

Sind die Kunden Unternehmen, sollten folgende Kriterien beachtet werden:

Organisatorische Merkmale (UnternehmensgréBe, Standort, Marktanteil)
Okonomische Merkmale (Finanzen, Besténde)
Kaufverhalten des Unternehmens (Kaufzeitpunkt, Lieferantentreue)

Personenbezogene Merkmale der Entscheidungstrager (innovationsfreudig oder eher ab-
wartend).

Die Analyse der Zielgruppen verbunden mit dem Status und den Marktchancen von Produkten
ist Teil der Definition strategischer Geschéftsfelder. Als Hilfsmittel kdnnen betriebswirtschaftliche
Modelle wie die 4-Felder-Matrix der Boston Consulting Group eingesetzt werden.


https://www.sinus-institut.de/media-center/presse/sinus-milieus-2021
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Abb. 2: Produkt-Portfolioanalyse
Quelle: Eigene Darstellung nach Schrettenbrunner 2012, Bilder: www.freepik.com | Freepik

Die vertikale Achse zeigt das Marktwachstums an. Die horizontale Achse, der relative Marktan-
teil, zeigt den Marktanteil einer strategischen Geschéaftseinheit in Relation zum Anteil des starks-
ten Konkurrenten. Je héher der Marktanteil, umso groéBer ist die Produktivitdt. Hohe Wachs-
tumsraten gehen in der Regel einher mit hohen Ausgaben zur Verbesserung oder Erhalt des
Marktanteils.

Jeder Quadrant zeigt eine bestimme Situation: Sterne haben hohe Wachstums- und Marktan-
teile, verbunden mit hohem Mitteleinsatz. Im Laufe ihres Lebenszyklus wird sich das Wachstum
verringern und sie werden zu Milchkthen. MilchkUhe haben einen hohen Marktanteil und ein
geringes Wachstum. Sie sind das wirtschaftliche Ruckgrat des Unternenmens. Unter Fragezei-
chen fallen Produkte, bei denen der Erfolg unsicher ist. Dies kénnen auch Nachwuchsprodukte
sein, bei denen mit hohem Mitteleinsatz ein starkes Wachstum angeregt wird. Der Marktanteil ist
(noch) gering. Arme Hunde haben sowohl niedrige Wachstumsraten als auch Marktanteile. (vgl.
Kotler 2023, S. 67 f.)


https://www.freepik.com/free-vector/fun-set-cute-farm-animals_1228586.htm#query=Vector%20cow%20dog&position=20&from_view=search&track=ais&uuid=fa9881bf-74dc-49a0-95a0-3c09fc7f5847
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Teile Deine derzeitigen Gastesegmente auf die vier Felder des Boston-Portfolio ein.

Kai Muller ist Kichenflihrungskraft im Hotel am See, einem Privathotel mit 70 Zimmern,
Restaurant mit deutscher Kiche und regionalen Spezialitdten, einer Bar, drei Tagungs-
rdumen und einem Veranstaltungssaal. Das Hotel liegt in einer Ferienregion, am Ortsrand
einer mittleren Stadt, mit Anbindung an den See. Gastezielgruppen sind mit dem Pkw
anreisende Feriengéste, Einheimische fiir das A-la-carte-Geschéft und Feierlichkeiten so-
wie Tagungsgaste von regionalen Firmen. In der Kuche arbeiten neben der FUhrungskraft
noch sechs Mitarbeiter: Im Service sind funf Mitarbeiter im Einsatz.

Inhaber Peter Wortmann flhrt das Hotel in eigener Regie und hat den aufstrebenden
Koch bei seinen Weiterbildungen zum Diatkoch (IHK) & Kichenmeister (IHK) unterstitzt.
Mit dem neuen Wissen winscht er sich, dem F&B-Geschaft neuen Schwung geben zu
kénnen und in allen Segmenten Wachstum zu generieren. Aktuell erwirtschaftet F&B 50
Prozent des Umsatzes. Das Ziel sind 60 Prozent. Investitionsbereitschaft signalisiert der
Chef im Bereich F&B, der Logisbereich soll unverandert bleiben.

Um an diese Aufgabe systematisch herangehen zu kénnen, macht Herr Mdller zuerst
eine Bestandsaufnahme und bedient sich dabei der Boston-Box-Matrix. Wieviel tragt jede
Zielgruppe zum Umsatz bei? Welche kann entwickelt werden? Welcher Einsatz ist hierbei
erforderlich?

Seine Analyse ergibt, dass das A-la-carte-Geschéft durch F&B-Aktionen und Familienfei-
ern sowie durch das geplante Sommerfest belebt werden kénnen. Mittels Inhouse-Wer-
bung und Anzeigen in den lokalen Medien kdnnen diese Aktionen mit Uberschaubarem
Aufwand beworben werden. In diesem Zusammenhang plant MUller die Aktualisierung
und Erweiterung der Gastedatenbank, um Géste zukUnftig regelmaBig Uber das Haus
informieren zu kd&nnen. Fur die Ansprechpartner in den lokalen Firmen plant er individuelle
Einladungen (inklusive Partner) zu den F&B-Aktionen sowie Gutscheine fir das Sommer-
fest.

Als neue Zielgruppe mit Potenzial definiert er Unternehmen mit Bedarf an mehrtagigen
Tagungen. Davon wirden sowohl das Hotel wie das F&B profitieren, besonders wenn die
Abendveranstaltung auch Incentive Charakter haben soll.
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Mit diesem QR-Code gelangst du zu einem Video in dem die Markt- und

Kundenanalyse noch mal einfach erklart wird.

1.2 Standort

,Lage, Lage, Lage” gilt als das wichtigste Prinzip der Hotellerie. Luxushotels siedeln sich an den
besten Adressen an oder ziehen als exklusive Hideaways die Gaste in eine Ferienregion. Ein
Fastfood-Konzept mit to go-Angebot liegt in der Nahe einer von Berufstétigen stark frequentier-
ten U-/S-Bahnstation.

Konzept und Grundfrequenz mussen Ubereinstimmen, das gilt auch flr die Gastronomie. Bei
einer Neuerdffnung ist die Wahl des Standorts von ausschlaggebender Bedeutung. Fehler bei
der Standortwahl ziehen deutlich gréBere Anstrengungen beim Marketing nach sich und kénnen
trotzdem haufig dieses Manko nicht ausgleichen.

In diesem Zusammenhang sollten u. a. folgende Fragen beantwortet werden:

Wo ist die Lage des Betriebes? Gibt es in der Umgebung Besonderheiten?
Wie ist die allgemeine Branchenentwicklung bzw. Marktentwicklung am Ort?
Gibt es in dem Ort Planungen, die die Qualitat des Standorts beeinflussen kénnen? (Sind
beispielsweise fremdenverkehrsférdernde Einrichtungen geplant?)

Wie ist die Verkehrsanbindung?

Welche Freizeitangebote bestehen?

Wie ist das Kundenpotential zu beurteilen?

Wie ist die Wettbewerbssituation zu beurteilen?

Wie stark sind die Absatzmarkte bereits ausgeschdpft?

Einzugsgebiet? (Denkbar sind Abgrenzungen nach lokal, regional und national.)
Welche raumlichen Méglichkeiten sind geboten?

Bei

der Standortanalyse und der Standortbewertung sind folgende Ebenen zu betrachten:

1. Mikrostandort: Lage des Restaurants in der Stra3e, im Einkaufszentrum, im Viertel/im Quar-
tier, im Stadtteil, im Wohngebiet, in Streulage oder auf der ,Grinen Wiese", vorhandene
Nachfrage, Wettbewerbssituation, Verkehrslage, Erreichbarkeit.

2. Makrostandort: Gemeinde, Stadt mit ihrer Infrastruktur.

3. Das Einzugsgebiet als Quellregion potentieller Gaste.

4. Das Restaurant selbst mit seinen Voraussetzungen.

Informationen Uber Infrastruktur und Entwicklungsperspektiven bieten Anlaufstellen wie der Ho-
tel- und Gaststattenverband, Tourismusvereinigungen, die IHK sowie die Stadtverwaltung oder
das Gesprach mit Kollegen z. B. in einer ERFA-Gruppe (Erfahrungsaustauschgruppe).


https://www.youtube.com/watch?v=UQLN4mNsCEQ
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1.3 Infrastruktur

Zur Infrastruktur gehdren soziale (Bildungs-/Kultureinrichtungen, Gesundheitsversorgung)
sowie technische Einrichtungen (Energieversorgung, Kommunikation, Wasser/Abwasser,
Verkehr).

Fdr den Tourismus und damit flr das Gastgewerbe ist das Verkehrssystem eine Grundvoraus-
setzung: StraBen, Schienenwege, Flugplatze, die den Waren- und Personenverkehr (Gaste, Mit-
arbeiter) ermdglichen.

Ob neues oder bestehendes Objekt, bei der Angebotsgestaltung ist die Logistik ein wichti-
ges Thema: Wie erreichen Material, Waren, Mitarbeiter und die Zielgruppe das Restaurant? Ist
der Anfahrtsweg gut ausgeschildert, ist der Transfer von einem Verkehrsknotenpunkt (Bahnhof,
Flughafen 0.4.) in zeitlich vertretbarem Rahmen umzusetzen? Gerade im Hinblick auf die Gaste
geht es nicht nur um die Hardware Verkehrswege, sondern um die subjektiv als angenehm emp-
fundene, bequeme, zligige Anreise. Natlrlich kann man als Hotelier oder Gastronom nicht die
Verkehrsmittel beeinflussen, aber man kann sich Uberlegen, ab welchem Punkt bzw. welcher Si-
tuation man eingreifen kann: Dazu kann der Abholservice vom Flughafen oder Bahnhof gehéren,
u. U. auch mit einem Welcome Drink im Auto oder auch die gut ausgeleuchtete Einfahrts- und
Parkplatzsituation, die spat abends anreisenden Gasten den Empfang stimmungsméaBig positiv
gestaltet.

Die Erreichbarkeit ist Teil der Kommunikation mit dem Gast. Auf der Internetseite des Unterneh-
mens kénnen Anfahrtsmoglichkeiten aufgefuhrt und Landkarten, Suchmaéglichkeiten und Rou-
tenplaner integriert werden. Bei Printmedien wird auf die Internetseite flr weitere Informationen
zum Unternehmen und Anfahrtsmaglichkeiten verwiesen.

Neben der Ubergeordneten Infrastruktur, die das Funktionieren einer Volkswirtschaft ermdglicht,
muss auch die betriebliche Infrastruktur, deren Status quo sowie deren Entwicklungsbedarf/-
potenzial bei der Angebotsgestaltung und Vermarktung von Produkten in Betracht gezogen
werden. Die Anzahl der Sitzplatze im Restaurant, die Tagungs-/Veranstaltungskapazitaten, Park-
platze genauso wie die Ausstattung von Kiiche und Spulkiche geben einen Rahmen vor. Ist
Wachstum angestrebt, missen auch die infrastrukturellen Voraussetzungen geschaffen werden,
um das erweiterte Angebot und die steigende Nachfrage zu bewaltigen. Improvisieren ist die
Ausnahme. Darf jedoch nicht zur Regel werden!
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1.4 Gasteerwartung und Gastezufriedenheit
Wer heute in der Gastronomie tétig ist, muss wissen, wie Markte funktionieren, wie Kunden ,ti-
cken®, wie man sie am besten erreicht und wie man mit ihnen kommuniziert.

Vier Fragen solltest Du Dir stellen:

Wie gewinnt man welche Gaste?

Wie stellt man diese Gaste zufrieden?

Wie macht man sie zu Stammkunden?

Wie veranlasst man sie, mehr zu konsumieren?

Pod o~

Die Antwort auf Frage 1 gibt das externe Marketing. Damit meinen wir, alle MaBnahmen die dazu
dienen, neue Gaste ins Haus zu bringen. Die Fragen 2 bis 4 sind internes Marketing! Damit meinen
wir alle MaBnahmen die dazu dienen, den Gast zu halten. Das interne Marketing ist der Schllssel
zum Erfolg. Jede Investition in das externe Marketing muss einer mindestens gleich groBen In-
vestition in das interne Marketing entsprechen. Jeder Marketingplan muss daher neben MaBnah-
men fUr das externe Marketing auch internes Marketing — Training und MotivationsmafBnahmen —
enthalten.

Dem Koch féllt dabei eine wesentliche Aufgabe zu. Ihm obliegen Angebotsgestaltung und Pro-
duktprasentation. Um das richtige Angebot zu entwickeln, muss er Verstandnis fUr den Markt
und seine Zielgruppe haben. Das Konzept gibt die grundsétzliche Richtung vor. Bevor jedoch
tiefer in die Angebotsplanung eingestiegen wird, macht es Sinn, sich dartber Gedanken zu ma-
chen, was der Kunde erwartet und wie man ihn zufriedenstellen kann.

Aus zufriedenen Gésten kann man Stammgaste und positive Multiplikatoren machen. Unzufrie-
dene Gaste kommen nicht wieder und erzéhlen ihre negativen Erlebnisse bis zu zehn Mal weiter.

Der intensive Gastkontakt gehédrt zu den neuen Aufgabenfeldern des Kochs, in der seine kom-
munikativen Fahigkeiten und das Vermdgen, sich in den Gast hineinzudenken, gefordert sind.

Am wichtigsten ist der erste Moment der Kontaktaufnahme. In der Regel sind es die Service-
mitarbeiter, die als erste den Gast begriBen. Die funf goldenen Regeln der Kontaktaufnahme
heien:

Schau mich an,

hor mir zu,

sprich mit mir,

benutze magische Worte wie ,danke®, ,bitte®, ,gerne* und
lachle mir zu.
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Der Koch tritt in der Regel zu einem spéateren Zeitpunkt in Aktion, wenn die kompetente Be-
ratung am Tisch, am Buffet usw. gefragt ist. Im direkten Gastkontakt ist es wichtig, Kompetenz
und Gastorientierung Uber die Korperhaltung, Gestik, Mimik und Sprache auszustrahlen. Die
Grundregel flr den souveranen Umgang mit dem Gast sind: Blickkontakt halten, l1acheln, eher
fragen als sagen.

Immer wieder neu inszenieren! Alleinstellungsmerkmale finden und umsetzen! Stillstand
ist Ruckschritt und Du bekommst niemals eine zweite Chance fur einen ersten Eindruck!

1.4.1 Information

Um Gaste zu einem Besuch im Restaurant zu bewegen, muss die Botschaft nach auBBen getra-
gen werden. Damit dies planvoll und zielgerichtet geschieht, entwickelt man eine Marketing- und
Kommunikationsstrategie, in der die verschiedenen Instrumente individuell kombiniert werden.

Wir leben in einer Informations- und Kommunikationsgesellschaft. Entsprechend vielseitig sind
die Kanéle, Uber die die Botschaft zu den potentiellen Gasten kommen kann: Printmedien, So-
cial Media, Radio, TV, Flyer, AuBenwerbung, Events, Mundpropaganda usw.

Die Herausforderung besteht darin, herauszufinden, Uber welche Kanéle Deine Botschaft die
Gastezielgruppen wirklich erreicht.

Das Internet hat einen tiefgreifenden Wandel in der Kommunikation und damit auch im Marketing
herbeigefuhrt. Aus einer One-Way-Kommunikation wurde der Dialog zwischen Unternehmen
und dem Kunden. Heute bedienen sich beide einer Vielzahl von Kanélen und Plattformen in einer
grenzenlosen Kommunikations-Umwelt. FUr die Hotels und ihr F&B bedeutet dies viele neue,
wichtige Chancen, zugleich aber auch die Verpflichtung, sich diese Mdglichkeiten strategisch
zu Nutze zu machen, um Kundeninteresse und Markenwahrnehmung zu schaffen. Viele Hotels
setzen auf eine integrierte Kommunikation, die traditionelle Printmedien mit digitalem, sozialem
und mobilem Marketing verbindet.

Wichtigstes Instrument fur die Informationsvermittlung ist die Website des Unternehmens, die
auch weboptimiert sein muss, damit Gaste sich unterwegs auf ihren mobilen Geraten informie-
ren kdnnen. Neben Informationen sollte die Website auch Emotionen und Stimmungen transpor-
tieren, um Lust und Vorfreude auf den Besuch zu machen. Dies kann geschehen durch groBe,
ansprechende Bilder und Videos.
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Nach wie vor besonders wirkungsvolle Kanéle sind Empfehlungen. Neben mundlichen Emp-
fehlungen aus dem Freundes- und Bekanntenkreis sind Online-Empfehlungen auf Bewertungs-
portalen und Social Media fur viele Géste wichtige Entscheidungshilfen. Was man frUher als
Mundpropaganda bezeichnet hat, wird heute unter dem Begriff Empfehlungsmarketing zusam-
mengefasst.

Klassische Instrumente fUr Marketing und Kommunikation sind die Verkaufsférderung, die Wer-
bung, die Public Relations; auch Event-Marketing und Sponsoring werden hierunter gezahlt.

Verkaufsforderung findet z. B. im F&B Uberwiegend im Hotel statt und beinhaltet beispielsweise
Spezialitdtenwochen und deren Inhouse-Bewerbung (im Restaurant, Fahrstuhl, auf den Zim-
mern). Ferner die Beteiligung an Messen (z. B. Hochzeits- und Touristikmessen) oder die Ver-
anstaltung eigener Hausmessen zum Beispiel zum Thema Hochzeit. Verkaufsférderung bezogen
auf die Ebene der Absatzmittler (Reiseveranstalter, Meeting- & Incentive Organizer) sind z. B.
Einladungen ins Hotel mit Hotelbesichtigung und Essen im Restaurant.

Werbung kann unterteilt werden in
Inhouse-Werbung und AuBenwer-
bung. Wichtig ist hier die Beachtung
des Corporate Designs und der Cor-
porate Identity, damit alle MaBnah-
men wie aus einem Guss wirken.

Die Medien spielen in der Informati-
onsubermittlung eine zentrale Rolle.
Mehr noch als Uber Anzeigenwer-
bung kann Uber Pressearbeit ein po-
sitives Bild aufgebaut und gepflegt
werden. Die Pressearbeit ist Teil
der Public Relations, die den Auf-
bau von Vertrauen und Sympathie
fOr das Unternehmen, die Produkte
und Leistungen in der Offentlichkeit zum Ziel hat. Zu den Instrumenten der Pressearbeit zéhlen
das Erstellen und der Versand von Pressemitteilungen zu relevanten Inhalten, die Pressemappe
sowie Presseveranstaltungen wie Pressekonferenzen, Pressegesprache und Pressereisen. Fur
das Gastgewerbe sind vor allem die lokalen Medien von Bedeutung. Hier lohnt sich ein enger
Kontakt mit den Gastro-Redakteuren der 6rtlichen Tageszeitungen, Stadtmagazinen, Wochen-
blattern oder Radio. Auch Fotografen sind wichtige Pressepartner, da sie in engem Kontakt mit
der Redaktion stehen und oft zugleich auch Texte liefern.

Die entscheidende Triebfeder ist nicht das Produkt, sondern
jemand zu sein und etwas beizutragen.
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Informationen spielen aber auch eine Rolle, wenn der Gast bereits im Haus ist. Vor allem bei Ta-
gungen und Veranstaltungen ist es wichtig, dass alle Gaste sémtliche Infos zum Hotel und ihrer
Veranstaltung Ubersichtlich und auf dem aktuellsten Stand erhalten.

Liste alle von Dir derzeit genutzten Kommunikationskanale (Fax, Newsletter, Facebook, ...)
auf und erstelle daraus eine SWOT-Analyse (Starken/Schwachen/Chancen/Gefahren) in
Bezug auf Deine Gastesegmente (vorhandene und erwinschte).

1.4.2 Preis-Leistungs-Verhiltnis

Zur Preispolitik gehdren alle MaBnahmen der Preisgestaltung, die den Absatz beeinflussen. In
der Regel musst Du drei Einflussfaktoren bertcksichtigen: Deine Kosten, Deine Mitbewerber
sowie das Marktgeschehen und deren Nachfrage.

Was bestimmt den Preis?

Wareneinkauf:
Der Aufschlag bestimmt die
Grenze nach unten

Mitbewerber:
Bestimmt den Spielraum im
offentlichen Preisimage

Wettbewerb Markt:
Bestimmt die Nutzung von

Marktvorteilen (Trends)

Abb. 3: Was bestimmt den Preis?
Quelle: Eigene Darstellung
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1.4.2.1 Angebot/Vielfalt
Das Produkt in der Gastronomie besteht aus Leistung (Speisen, Getranke), die in einer persén-
lichen Dienstleistung in daflr vorgesehenen Raumen erbracht wird.

In der Angebotspolitik werden die Leistungen dargestellt. Hier differenziert man zwischen:

Natirliche Zum naturlichen Leistungsangebot gehdren die standortbezogenen Mdglichkei-
Leistungen ten, z. B. eine historische Altstadt, Wanderwege, Burgen oder Seen.

Verpflegungs- Zum Bereich der Verpflegungsleistungen zahlt alles, was zur Versorgung der
leistungen Gaste notwendig ist — das gastronomische Speisen- und Getrankeangebot.

ST ETC (VBRI Zu Leistungen der Beherbergung zéhlen die Hotelausstattung (Empfang,
leistungen Aufenthaltsraume) und die Zimmer.

Desweiteren gibt es noch Nebenleistungen wie beispielsweise Wellnessbereich,

Bl Gl T Kegelbahn und Fitnessraum.

Persénliche Fur die Gaste am wichtigsten sind die persdnlichen Leistungen — Service,
Leistungen Fachwissen und Ehrlichkeit des Personals, Freundlichkeit.

Das Grundprodukt kann auf verschiedenen Ebenen fortentwickelt werden. Der Kernnutzen zeigt
den grundséatzlichen Zweck (Verpflegung), das generische Produkt erweitert dies zur grundsatz-
lichen Leistung. Beim erwarteten Produkt spielen Erwartungshaltungen der Gaste eine Rolle
z. B. hinsichtlich Ausstattung, Hygiene, Service. In der Ebene des augmentierten Produktes wer-
den Zusatzleistungen addiert, die zur Positionierung und Profilierung des Produktes beitragen.
Diese Ausgestaltung ist verbunden mit Kosten, so dass es abzuwéagen gilt, wie viel der Kunde
flr die Zusatzleistungen zu zahlen bereit ist.

1.4.2.2 Klarheit/Wahrheit/Transparenz

Wie das Produkt und die Zusatzleistungen bewertet werden, hangt von der Zielgruppe
und der Markenbildung ab. Selbst innerhalb der Zielgruppe ist die Wahrnehmung von Person zu

Person sehr unterschiedlich. Die Kombination aus vielen Sinneseindrticken plus der eigenen Er-

fahrung formt sich im Kopf zum Bild der Marke. Die subjektive Erwartungshaltung, die beim Gast

aufgebaut wurde, muss im Gesamteindruck sowie im jedem Detail bestatigt oder Ubertroffen

werden, damit Loyalitdt aufgebaut werden kann.

Ehrliche, authentische Marken basieren in der Industrie wie in der Gastronomie auf dauerhaften
Werten wie Qualitat, Service oder Innovation.

Die Preisgestaltung hat wesentlichen Einfluss auf den Erfolg. Bereits bei der Konzept-
erstellung kann die grundlegende Richtung (Qualitats- oder Preisfihrerschaft) festgelegt werden.

Falls eine gastronomische Einrichtung Uber mehrere Restaurants verfugt, kénnen in Preis und
Leistung unterschiedlich positionierte Konzepte zum Einsatz kommen.
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Die Preisbildung kann an den Kosten, der Konkurrenz oder der Nachfrage ausgerichtet sein.

Gerade im Gastgewerbe ist es wichtig, dass die Gaste den Gegenwert klar erkennen kdnnen,
z. B. durch Verwendung von Markenartikeln und selbst hergestellten Produkten —aber immer
klar kommuniziert z. B. in der Karte. Denn flr bessere Qualitat sind Menschen durchaus bereit,
mehr zu bezahlen.

Bei Preisanpassungen empfehlen sich kleine, behutsame Springe: die kleine Apfelsaftschorle
von 2,50 Euro auf 2,90 Euro zu erhéhen oder die groBBe von 2,90 Euro auf 3,50 Euro. Bei Refe-
renzprodukten wie der kleinen Flasche Mineralwasser, dem kleinen Bier, der Tasse Kaffee emp-
fiehlt es sich, die Preise beizubehalten. FUr Preiserhdhungen bieten sich die weniger sensiblen
Angebote an. Oder Specials und Angebote, die aus der Vergleichbarkeit herausfallen, weil sie
besonders attraktiv, nur begrenzt verfligbar und nur an einem einzigen Ort erhaltlich sind wie
z. B. Fruchtbowle und Eis aus eigener Kiiche im Sommer.

Preisnachlasse sind ein Dauerbrenner. Rabattaktionen sind populér und ,verfuhren® zum Mitma-
chen. Aber Achtung: Gutscheine wie ,Zwei essen, einer bezahlt“kénnen als ungewollten psycholo-
gischen Effektindem Gast das Gefuhlhervorrufen: Ichbezahle nur 50 Prozent, also bekommeich nur
50 Prozent der Leistung. Der Service ist nur halb so nett, die Portion nur halb so gro3 und obendrein
ist der Tisch schlecht. Wer trotzdem Rabattaktionen mitmachen médchte, kann statt Preisreduktion
Mehrwert bieten: ein Glas Wein, eine Flasche Wasser, ein Dessert zum MenU/Gericht. Der Gast,
der fUr ein bestimmtes Produkt einmal einen rabattierten Preis bezahlt hat, tut sich schwer, zu-
kUnftig den vollen Preis zu bezahlen.

Deshalb sollte genau gepruft werden, welche Géste damit ins Haus geholt werden. Denn die
beliebten 2 fur 1-Angebote oder Rabattaktionen ziehen haufig nicht die Gaste an, die man wirk-
lichen haben will — und unter Renditeaspekten braucht! Anstelle von 5-Euro-Coupons kann es
sinnvoll sein, wirklich guten Gasten mit einem attraktiv gestalteten Gutschein fir zwei Glaser
Champagner zum Aperitif eine Freude zu machen . Mit einem solch individuellen Geschenk
fihlen sich Gaste aufgewertet. Denn darum geht es: Gasten das Gefuhl der Wertschatzung zu
geben.

Der ,Restaurant Doctor von Bill Marvin hat Coupons einmal das Heroin der Branche genannt.
Wer einmal damit angefangen hat, kann nicht mehr aufhéren.
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1.4.3 Ambiente/Sauberkeit
Qualitat driickt sich in jedem Detail aus. Damit sind Ausstattung, Ambiente und Sauberkeit Fak-
toren, von denen der Gast auf die Gesamtqualitat des F&B des Hauses schlief3t.

Design und Architektur zahlen heute zu den Erfolgsfaktoren mit wesentlichem Einfluss auf Image,
Bekanntheit und Vermarktung. Design, Funktion und rdumliche Voraussetzungen unter einen
Hut zu bringen, ist nicht immer ganz einfach. Haufig wird das Ambiente dem Zweck untergeord-
net. So mussen viele Hotelrestaurants ganztagig funktionieren. Als Folge wird eine Einrichtung
gewahlt, die so unaufféllig ist, dass sie sich jeder Tageszeit und Stimmung anpasst. Das ist zwar
funktional, bietet aber wenig Erlebniswert.

Wie es anders funktioniert, zeigt das Beispiel des Plaza Athénée in Paris. Im 3-Sterne-
Restaurant von Alain Ducasse wird auch das Fruhstlck serviert. Zwischen dem Morgen-
und Abendservice wechselt das Restaurant seinen Look komplett. Hussen, Bilder, Deko,
Tischwéasche und Geschirr werden ausgetauscht und ein vollig neues Szenario generiert.

Ambiente ist der Gesamteindruck, welcher sich aus eingesetzten Materialien, Licht, Farben,
Musik, Dekoration, Duften, Sauberkeit und vielen Details zusammensetzt.

Fir die meisten Menschen sind die Augen das wichtigste Sinnesorgan. Diese bewussten oder
unbewussten Eindriicke beeinflussen Stimmungen, Denken und Handeln. Wie R&ume und Pro-
dukte wahrgenommen werden, hangt deshalb entscheidend von den Materialien und dem Licht-
konzept ab. Holz strahlt Warme und Behaglichkeit aus. Chrom und Stahl wirken kuhl. Glas
verleiht RAumen Transparenz. Je nach Menge und Kombination verschiedener Materialien ent-
stehen Atmosphaéren, die modern, klar, rustikal, klassisch usw. wirken.

Das Lichtkonzept ist flr die Inszenierung der Rdume zustandig. Licht ist ein wahres Multita-
lent: Es weckt Emotionen und lockt Géaste in Lokale. Es dient der Orientierung, verschafft den
schnellen Uberblick, setzt Akzente und inszeniert Rdume. Firr jedes Projekt muss die individu-
elle Licht-Wunschstimmung gefunden werden. Meist ist es eine Kombination aus notwendiger
Funktionsbeleuchtung, spannender Akzentbeleuchtung sowie farblicher Untermalung, ohne ins
Kitschige abzudriften. Der richtige Mix aus atmosphérischem und funktionellem Licht macht ein
Lokal erst einladend und gemdutlich.

Farbe ist ein optisches Phanomen mit groBer assoziativer und psychologischer Wirkungskraft.
Spezielle Stimmungen kdnnen durch Farben hervorgerufen bzw. verstarkt werden.
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Wie Farben, haben auch Dufte groBen Einfluss auf das Wohlbefinden. Durch den Einsatz von
Duftstoffen kdnnen bestimmte Reaktionen hervorgerufen werden. So ruft der Duft nach Zimt bei
den meisten Kindheitserinnerungen an Weihnachten hervor und kann gezielt flr die vorweih-
nachtliche Stimmung eingesetzt werden. Morgens stimuliert der Duft nach frisch gebackenem
Brot den Appetit aufs Frihstlck. Der wirzige Duft beim Grillen oder Barbecue lockt Géste auf
die Sommerterrasse. Musik ist ein weiteres Gestaltungselement, das, je nach Restauranttyp
vordergrindig oder im Hintergrund eingesetzt, die Raumstimmung beeinflusst und auf die Gaste
einwirkt. Musik stimuliert Emotionen und anders als beim Sehen kann man das Gehor nicht ein-
fach abschalten.

Details wie Dekoration, Accessoires, Pflanzen, aber auch Tischwésche, Besteck, Glaser usw.
runden den Gesamteindruck ab oder kénnen punktuelle Highlights setzen. Bei der Gestaltung
sollte darauf geachtet werden, dass die unterschiedlichen Sinneseindrlicke eine harmonische
Einheit ergeben.

Abb. 4: Spezielle Lichtgestaltung
Quelle: https://www.leuchtreklame-pylonen.de
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Grundvoraussetzung im Gastgewerbe sind Sauberkeit und Hygiene. Gemeint sind nicht nur die
unter das EU-Lebensmittelhygienerecht fallenden Bestimmungen laut HACCP, die jedem Koch
gelaufig sind. Gemeint sind Sauberkeit und Hygiene in allen Bereichen: Das beginnt bei der Be-
rufsbekleidung und dem Erscheinungsbild der Mitarbeiter, der Tischwasche und erstreckt sich
durch alle Gastbereiche (Parkplatz, Eingang, Gastraum, Garderobe) bis hin zu den Toiletten.
Auch fur Bereiche die im Hintergrund sind, wie die Kantine, Umkleideraume, Spinde, Personal-
zimmer und Blrordume, gelten hohe Hygiene-MaBstabe.

1.4.4 Piinktlichkeit, Zuverldssigkeit

Zur Qualitéat gehdrt die punktliche und zuverléassige Erbringung der Leistung. Das betrifft nicht
nur die Leistung in Kliche und Service, sondern auch sémtliche Managementaufgaben: Die Ab-
gabe von Angeboten innerhalb von 24 Stunden, die grindliche Vorbereitung auf Prasentations-
und Kundentermine und vieles mehr. Es gibt Kollegen, die sich die Autonummer ihrer Kunden
geben lassen. Wenn der Kunde vorfahrt, warten sie vor der Eingangstur und &ffnen die Autotdr.
Kénig Kunde — so klappt das. Wer mitdenkt, findet viele originelle Mdglichkeiten, die Kunden
positiv zu Uberraschen.

Deutschland gilt immer noch weltweit als Vorbild fur Plnktlichkeit und Zuverldssigkeit. Diese
typisch deutschen Tugenden sollten fUr jede Position und fur das Team Ansporn sein. Wohlver-
standen, damit ist nicht ,steif* gemeint. Auch bei Konzepten und Situationen, die etwas mehr
Lockerheit verlangen, erwarten die Gaste die verbindliche Lieferung der versprochenen Leistung.

Wichtig ist die konstante Qualitdt unabhangig von der Personalsituation (z. B. Urlaubs-/Krank-
heitsvertretung), Spitzen- bzw. Saisonzeiten und Ahnlichem. Piinktlichkeit ist insbesondere bei
Geschéftsessen, Tagungen und Seminaren von groBBer Bedeutung, da sie einem strengen Zeit-
plan unterliegen. Auch bei Feiern winschen die Gaste, dass alles fertig ist, wenn sie das Lokal
betreten.

1.4.5 Aufmerksamkeit, Freundlichkeit
Das Wichtigste fUr die meisten Géste ist ein freundlicher, aufmerksamer Service. Die Aufgabe
besteht darin, den Servicezyklus dahingehend zu Uberprifen, wann und wie dem Gast der best-
mdgliche Service geboten werden kann.
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Das Schaubild der 12-Kontaktpunkte liefert eine gute Anleitung:

Der Abschied

Der Eingangs-
bereich

Die Waschraume

Die Bar/Lounge

Der Manager

Der Commis

Abb. 5: Die 12-Kontakt-Punkte mit dem Gast
Quelle: Eigene Darstellung

Die Kontaktpunkte kénnen an den Restauranttyp angepasst werden. Das kann z. B. im Fullser-
vice Restaurant bedeuten, volle Konzentration auf den Gast, wenn er im Lokal ist. Vorgelagerter
Service wie die Tischreservierung geht nur noch online. Das entlastet die Mitarbeiter und gibt
ihnen mehr Freiraum zur Beratung und Betreuung der Gaste.

Je freundlicher, aufmerksamer und effizienter der Gastkontakt, umso besser funktioniert der Ver-
kauf und umso weniger Fehler passieren. Selbst wenn es Grund zu Reklamationen gibt, kdnnen
sie in einer positiven Grundstimmung viel einfacher zur Zufriedenheit des Gastes geldst werden.

Punkt 8 des Schaubilds nennt den Manager. Zusatzlich oder stattdessen kann hier Koch oder
Klchenchef stehen, der mit seiner Prasenz im Gastraum ein deutlich wahrnehmbares Zeichen
der Wertschéatzung von Gasten und Mitarbeitern setzt. Der direkte Gastkontakt bietet dem Koch
die Chance, wertvolle Informationen zu den Winschen, Vorlieben oder vielleicht auch Kritikpunk-
ten der Gaste in Erfahrung zu bringen.
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Aufmerksamkeit im Sinne von Uberblick ist Teil der Flihrungsaufgabe. Vorausschauend die Wei-
chen zu stellen, die Voraussetzungen und Rahmenbedingungen zu schaffen, anstatt den Ereig-
nissen hinterher zu rennen. Dazu gehdrt neben Fachkompetenz die Fahigkeit, das groBe Ganze
zu sehen, den Uberblick zu behalten, aber auch genau die Details wahrzunehmen; Ruhe und
Freundlichkeit auch in stressigen Situationen zu bewahren und als souveraner Chef Mitarbeitern
und Gasten eine Orientierung zu bieten. Um diese Fahigkeiten zu schulen, empfehlen sich genau
wie bei Mitarbeitern Rollenspiele: Je 6fter etwas trainiert wird, desto mehr geht es in Fleisch und
Blut Uber!

Nutze die 12 Kontaktpunkte, um eine Soll-Ist-Analyse Deiner Serviceleistung durchzufih-
ren, inklusive eines Optimierungsvorschlages.

Zum Beispiel: Der erste Kontakt
Soll: Spatestens beim dritten Mal klingeln gehen wir ans Telefon.
Ist: Von zehn Anrufen wirden nur sechs spétestens beim dritten Klingeln angenommen.

Optimierungsvorschlag: Die Servicemitarbeiter erhalten tragbare Telefone ,um die An-
rufe sofort und Uberall annehmen zu kdénnen.

1.4.6 Besondere Zielgruppen

Die Gesellschaft verandert sich und damit die Anforderungen und Zielgruppen. Die Mobilitat,
verdnderte Arbeits-/Freizeitstrukturen, die Zunahme von Single- und Zweipersonenhaushalten
sowie veranderte Erndhrungsgewohnheiten, religios, gesundheitlich oder ethisch begrindet,
sind fUr die Gastronomie wichtige Impulse und neue Chancen.

Die demographische Entwicklung rickt Senioren und Kinder als wichtige Zielgruppen in den
Fokus. Insbesondere die Senioren prasentieren sich sehr als homogene Zielgruppe in Hinblick
auf Vitalitdt und Winsche. Bewahrt hat sich das Angebot groBer und kleiner Portionen. Leichte,
gut zu kauende Speisen sollten im Angebot enthalten sein. Die H6r- und Sehféhigkeit kann be-
eintrachtigt sein, deshalb empfehlen sich Karten mit gréBerem Schriftbild oder auch eine Lese-
brille parat zu haben. Senioren sind vor allem tagstber unterwegs, haufig auch mit den Enkeln,
deshalb kénnen sie sehr gut zur besseren Kapazitatsauslastung beitragen.

Zum tieferen Verst&ndnis der verschiedenen BedUrfnisse und Winsche unserer Gaste, findest
Du in Deiner Lernwelt das Dokument ,Gastetypen”.

21



22

Verkaufsfordernde MaBnahmen entwickeln

Auch Eltern oder Alleinerziehende mit Kindern kommen zu unterschiedlichen Tageszeiten als
andere Gaste. Haufig verweilen sie nicht sehr lange, denn Kinder sind ungeduldige Gaste. Des-
halb gilt: Das Essen der Kinder immer sofort servieren, stabile Glaser mit Strohhalmen, mit den
Karten zugleich Spielzeug, Bilderblcher, Malvorlagen und Malstifte einsetzen. Wobei Kind nicht
gleich Kind ist. Was den Vierjahrigen zum Strahlen bringt, findet der Zwolfijahrige eventuell nur
langweilig.

Im Umgang mit Senioren und Kindern sollten die Mitarbeiter geschult werden: Senioren kén-
nen dezent unterstitzt werden, z. B. bei Buffets einen schénen Teller anrichten und am Tisch
servieren. Kinder fragen, was sie essen wollen (dabei ein Auge auf die Eltern und deren Signale
haben), denn Kinder mogen es, wie die GroBen behandelt zu werden.

Geschéftsleute sind fUr viele Restaurants eine Hauptklientel: Wird abends a la carte bevorzugt,
darf es mittags ein gutes, aber nicht zu kompliziertes Angebot (Business Lunch) sein, das schnell,
zuverldssig und unauffallig serviert wird. Die Ausstattung des Restaurants sollte den Arbeits- und
Kommunikationsanforderungen der modernen Businesswelt angepasst sein. Eventuell werden
ungestorte Bereiche oder Nebenzimmer gewlnscht.

Zusammenfassung
Markt Das Schicksal eines Unternehmens entscheidet sich auf
©OOOLVLOOOO dem Markt. Durch Marktanalysen, beispielsweise Ziel-
©O0O0OOOOOOO gruppen, Standort und Infrastruktur, soll herausgefun-
©POOOOOLOOOO den werden, ob und wo flr die Produkte/Leistungen die
©O0O0OOOOOOO ein Unternehmen anbieten will, ein Markt besteht.
Zielgruppe .

Die Sammlungen und Auswertungen aller Daten redu-
OACRCRCRCRVACRCRORS) zieren die Risiken und sind die Basis fur Entscheidungen
ORCACACACACRCACACRC) zur richtigen Marktpositionierung. So erhaltst Du Grund-
CACACRCRCRCRCRCRORD lagen und konfrontierst Dich mit dem wirklichen Markt-

Interessenten

Grundliche Analysen sind eine sichere Grundlage fur
ORONORONCAVEGNORONS) . . .

Entscheidungen. Analysen dienen aber nicht nur z. B.
©0O0OO0OOOOOO

zur Standortplanung, sondern helfen auch das beste-
©O0OOOOOOOO . . . .

hende Angebot zu Uberprifen und immer wieder neu
©OOOOOLOOLOOO

und attraktiv zu gestalten.
Gast

©OO0OLCVLOOOO
SRVACNONCNORORORORS)
©OOO0OOLOLOLOOO
©OO0OO0OOOOOOO




Verkaufsfordernde MaBnahmen entwickeln

1.5 Informationsbheschaffung

Als Kluchenfihrungskraft ist es heutzutage unerlasslich, immer auf dem neuesten Stand der
Dinge zu sein und zu bleiben. Neue Trends, neue Umwelteinflisse, neue Wettbewerber, neue
gesellschaftliche Lebensweisen - alles Dinge, die ein Konzept beeinflussen kdnnen.

Informationen sollten nicht nur online recherchiert, sondern auch offline durchsucht werden.
Fachzeitschriften oder Fachbticher geben hier bereits gute Anhaltspunkte. Wenn Du Informatio-
nen online einholst, solltest Du als erstes prifen, ob sie serids sind.

Gute und seriose Quellen ...:

sind relevant und wichtig fir Dein Thema.

haben eindeutig zuordenbare Autoren, die idealerweise Experten auf dem Gebiet sind.
zeigen keine zweifelhaften Absichten (z.B. Stimmungsmache oder klare Verkaufsabsichten).
sind aktuell.

hinterlassen einen guten und seridsen Gesamteindruck.

beruhen auf Uberprifbaren Fakten, Daten und Zahlen.

Vor jeder Recherche sollte ein klares Ziel mit Struktur definiert werden, um zeiteffizient auf die
Suche gehen zu kénnen. Welche Fragen mdchte ich beantworten? Welche spezifischen Infor-
mationen werden bendtigt?

Nach der Suche geeigneter Quellen und ausreichender Informationen folgt die Auswertung der
Informationsbeschaffung. Bestimme, welche Informationen fur Dich am relevantesten sind und
werte diese zundchst aus. Dann kannst Du Dich mit der weiteren Umsetzung oder Weitergabe
der Informationen befassen.

Nenne die wichtigsten Segmentierungsvariablen von Zielgruppen.
Nenne drei relevante Parameter flr die Standortanalyse.
Nenne vier Instrumente fur die Informationsvermittiung an den Gast.

Warum macht es Sinn, das Grundprodukt durch zusétzliche Leistungen aufzuwer-
ten?

Was ist dabei abzuwégen? Gib Beispiele, mit welchen Zusatzleistungen das Grund-
produkt aufgewertet werden kann.

Welche Eigenschaften pragen entscheidend die Qualitat der Dienstleistung?

Senioren und Kinder zahlen zu besonderen Zielgruppen. Wie kann man ihnen ent-
gegenkommen und deren Aufenthalt angenehm gestalten? Nenne jeweils drei Bei-
spiele.
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