Modernes Hospitality Marketing



Oliver Errichiello - Sandra Bayer

Modernes Hospitality
Marketing

Grundlagen, Strategien und Instrumente
fur einen wertschopfungsstarken
Tourismus

@ Springer Gabler



Oliver Errichiello Sandra Bayer
Hamburg, Deutschland Anker & Alpen Consulting GmbH
Hamburg, Deutschland

ISBN 978-3-658-40932-6 ISBN 978-3-658-40933-3  (eBook)
https://doi.org/10.1007/978-3-658-40933-3

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie;
detaillierte bibliografische Daten sind im Internet iiber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

© Der/die Herausgeber bzw. der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH,

ein Teil von Springer Nature 2023

Das Werk einschlieflich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung, die nicht
ausdriicklich vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung des Verlags.
Das gilt insbesondere fiir Vervielfiltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die
Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.

Die Wiedergabe von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, Marken, Unternehmensnamen etc. in diesem
Werk bedeutet nicht, dass diese frei durch jedermann benutzt werden diirfen. Die Berechtigung zur Benutzung
unterliegt, auch ohne gesonderten Hinweis hierzu, den Regeln des Markenrechts. Die Rechte des jeweiligen
Zeicheninhabers sind zu beachten.

Der Verlag, die Autoren und die Herausgeber gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in
diesem Werk zum Zeitpunkt der Veroffentlichung vollstindig und korrekt sind. Weder der Verlag noch
die Autoren oder die Herausgeber iibernehmen, ausdriicklich oder implizit, Gewihr fiir den Inhalt des
Werkes, etwaige Fehler oder AuBerungen. Der Verlag bleibt im Hinblick auf geografische Zuordnungen und
Gebietsbezeichnungen in veroffentlichten Karten und Institutionsadressen neutral.

Planung/Lektorat: Manuela Eckstein

Springer Gabler ist ein Imprint der eingetragenen Gesellschaft Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH und ist
ein Teil von Springer Nature.

Die Anschrift der Gesellschaft ist: Abraham-Lincoln-Str. 46, 65189 Wiesbaden, Germany


https://doi.org/10.1007/978-3-658-40933-3
http://dnb.d-nb.de

Vorwort

Es gibt kaum einen Wirtschaftsbereich, der in Deutschland seiner 6konomischen, aber
auch gesamtgesellschaftlichen Bedeutung dhnlich unterschétzt wird, wie der des Touris-
mus- bzw. des Hospitality-Segments. Neben der immensen wirtschaftlichen Bedeutung
mit einem Wertschopfungsvolumen von mehr als 100 Mrd. € (2019) arbeiten mehr als
2,4 Mio. Beschiftigte im Tourismus — das ist mehr als in der politisch-medial immer
wieder thematisierten Autoindustrie. 100 Mio. € (ohne die Integration der durch den
Tourismus induzierten Effekte — ansonsten betriige das Volumen laut dem Deutschen
Bundesministerium fiir Wirtschaft aus dem Jahr 2017 mehr als 214 Mrd. Mio. €)
bedeuten 4,4 % der gesamten Bruttowertschopfung der Bundesrepublik Deutschland
(Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie 2017, S. 8). In Osterreich entfallen 15 %
des Bruttoinlandsproduktes auf die Tourismus- und Freizeitwirtschaft. (Luger 2022,
S. 2). Doch selbst diese Zahlen reichen nicht aus, um in Deutschland ein ,,Tourismus-
ministerium* zu initiieren. Die Griinde sind vielschichtig. Sie liegen in der Heterogenitit
der Branche (,,Querschnittsbranche*) und sicherlich in dem (deutschen) Selbstverstind-
nis, dass die traditionellen Triebfedern des Wirtschaftswunders bis heute vor allem in den
vermeintlich ,,technisch-ingenieurgeprigten* Wirtschaftszweigen zu finden sind.

Der Tourismus und die Freizeitgestaltung sind ein fester Bestandteil gesellschaftlicher
Gewohnheiten und gehoren fiir die allermeisten Menschen unabhiingig von sozialen
Milieus ,.einfach dazu®. 15 % des Weltbruttosozialprodukts entfallen auf den Touris-
mus. Ca. 17 % der Weltbevolkerung gehen jedes Jahr auf Reisen. Der Jahresurlaub, der
Stadtetrip, die Campingreise oder der Besuch von Verwandten mit kleinem Entdeckungs-
programm vor Ort, der Samstagsausflug mit Freunden oder Familie in das Parkbad im
Umland oder die Wandertour durch das Mittelgebirge — all dies sind fiir viele Menschen
die schonen, wenn nicht die schonsten Momente der Freizeit. Dann erleben wir Neues,
sehen das, was wir eigentlich ,,schon immer mal sehen wollten, werden vielleicht sogar
winspiriert” oder ruhen uns aus — ohne von auflen auferlegte Verpflichtungen. Ein sozial-
psychologisches Korrektiv, um die Unwigbarkeiten und Zwénge der Moderne forderlich
zu entkréften.

Aufgrund der angedeuteten Vielfiltigkeit und Auftrittsform des Angebots, aber auch
der Vielschichtigkeit der involvierten Menschen, ist es schwer, von ,,einem* Segment zu
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sprechen. Wo beginnt Tourismus? Was impliziert Hospitality? Ist die Ubernachtung bei
den Verwandten eine Form der Parahotellerie? Wer ist der Markt? Wann beginnt Touris-
mus — ab einem bestimmten Radius auflerhalb des Wohnortes? Wann ist ein Tagesgast
ein Tourist — muss er etwas konsumieren oder gilt seine Anwesenheit mitsamt Picknick-
korb bereits als Tourismus — auch wenn die Wertschopfung am Wohnort verbleibt?

Tourismus und ,,Gastfreundschaft® sind in ihren Varianten nahezu unendlich. Auch
auf der Angebotsseite haben wir es mit unterschiedlichsten Akteuren zu tun: Mobili-
tatsanbieter, Hotels, Agenten, Campingplidtze, Destinationen und ihre Marketing-
organisationen (Destinations-Marketing-Organisation/DMOs), um nur einige zu nennen.
Jeder der genannten Akteure kennzeichnet eine immense Bandbreite von Moglichkeiten:
Sie reicht vom Fahrradverleih bis hin zum Chauffeur-Service, vom Couchsurfing bis zum
5-Sterne-Plus-Hotel zu Land, zu Wasser und de facto auch in der Luft. Hinzukommen
die eigentlichen Ziele: die Destinationen, Orte, Landschaften, Regionen oder auch
Lénder, die Menschen wihlen, um ihre kostbare Freizeit zu verbringen. Wieviel Giste
sind gut? Wann gilt es, einen Ausgleich zwischen Bewohnern und Besuchern herzu-
stellen? Die Diskussion um den ,,Overtourism* hat vor der Corona-Pandemie Gedanken
und Schlagzeilen von Anbietern, Gésten und Betroffenen bestimmt. Ein Credo fillt vor
diesem Hintergrund schwer. Interessen und Wiinsche und Strategien gibt es nicht nur
viele, sondern teilweise sich auflésende und gegeniiberstehende.

Reisen hat sich zu einem menschlichen Grundbediirfnis entwickelt. Selbst in der
groften Katastrophe des modernen Tourismus bzw. der Hospitality, der Corona-
Pandemie, die im Jahr 2020 in Europa (und zuvor in China) ihren Anfang nahm und
trotz der mitunter monatelangen ZwangsschlieBungen und Reiseverbote in den deutsch-
sprachigen Lindern, nahmen die Buchungszahlen von Veranstaltern und Ubernachtungs-
betrieben sowie anderen touristischen Dienstleistern unmittelbar bei Freigabe wieder
rasant zu. Gerade nach den Unsicherheiten und Erfahrungen eines katastrophalen Ereig-
nisses sehnten sich Menschen wieder nach Orten, die ihnen Kraft und Ruhe geben, um
dort ihre Freizeit zu verbringen: Vorsichtig zwar, aber nicht so, dass der eigentliche
Waunsch als solcher zur Disposition stand. Dies zeigt nur, wie krisenresistent der Bereich
Tourismus und Hospitality ist. Hospitality nutzt tief kollektiv verankerte psychologische
Dispositionen, Wiinsche und Sehnsiichte des Menschen in professionalisierter Weise.

Auf den nachfolgenden Seiten mochten die Autoren einen Einblick in das ,,moderne
Hospitality Marketing* geben. Wie funktionieren die professionellen Mirkte der Gast-
freundschaft im 21. Jahrhundert — besonders vor dem Hintergrund der Erfahrungen einer
globalen Krise und den damit wahrgenommenen Verdnderungen (ob eben diese Ver-
dnderungen strukturell sind oder nur situative Verhaltensweisen beschreiben, ist durchaus
eine Frage)?

Zum einen haben sich die Anspriiche von Menschen in den vergangenen 20 Jahren
massiv diversifiziert. Wie in allen Bereichen der Wirtschaft ist an die Stelle ,,massen-
hafter” Angebote die Vorstellung ,,singuldrer” Angebote getreten. Treiber fiir eben diese
strukturelle Entwicklungsbewegung ist die alles umfassende Digitalisierung, die gerade
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im Hospitality-Bereich inzwischen sdmtliche Konzeptionen und Ausprigungen beein-
flusst, wenn nicht sogar steuert. Gleichzeitig sind auch die 6konomischen Bedingungen
fiir Akteure im Hospitality-Segment komplexer geworden: Die alten Verkaufstreiber sind
abgelost worden, die Kostenfaktoren haben sich in ihrer Gewichtung verédndert und im
Bereich Ubernachtungen sind vollkommen neuartige Akteure mit disruptiven Konzepten —
ohne den Unterhalt von kostspieliger Gebduden und Manpower (siehe Airbnb oder
Booking.com) — auf den Plan getreten, die mit hohem Budget und weltweiter (digitaler)
Priasenz ausgestattet sind und die Selektionsgewohnheiten der Menschen massiv zu
beeinflussen suchen. Zu den groBten ,,Ubernachtungsvermittlern® und touristischen Big-
Playern zédhlen inzwischen Unternehmen ohne Gebéude ...

Die Komplexitit und Anforderungen an das Marketing sind somit so grofl wie nie
zuvor. Gerade im Dienstleistungsbereich sind die Anspriiche der Kunden signifikant
angestiegen, und eine stabile Kundenbeziehung ist ein wertvolles Gut fiir jedes Unter-
nehmen. Die Hotelbranche sieht sich mit diesen Herausforderungen besonders stark
konfrontiert, denn die Aufmerksamkeit der potenziellen Géste muss zunéichst gewonnen
werden, um eine realistische Chance auf die erste Buchung zu erzielen. Doch welche
Strategien eignen sich hier, um sich als modernes Hotelunternehmen kundenorientiert
aufzustellen? Wie definiert sich der Mehrwert in den Augen der Giste heute noch, den
ein Unternehmen bieten kann? Welche Instrumente miissen hier heutzutage zum Einsatz
kommen, um die Profitabilitit und damit Uberlebensfihigkeit langfristig sicherzustellen?
Wie funktionieren Marke und Markenfithrung vor dem Hintergrund diversifizierter
Kundengruppen und individualisierter Anspriiche?

Das vorliegende Buch widmet sich der aktuellen Ausgangssituation in der Branche.
Es wird aufgezeigt, welche Besonderheiten den Hotelmarkt auszeichnen, inwiefern
Megatrends das Gisteverhalten beeinflussen werden und wieso diese als Grundlage
fiir zukiinftige Produkt- und Serviceentwicklungen verinnerlicht werden miissen. Als
wesentlicher Eckpfeiler des modernen Hospitality Marketing werden einerseits die
erfolgreiche strategische Markenfiihrung in der Hotellerie thematisiert und andererseits
die Operationalisierung im Sinne eines zeitgemifen digitalen Marketingansatzes auf-
gefiihrt. Ergidnzt werden diese Ausfithrungen um Best Practice Insights aus der Branche,
sodass Studierende und Praktiker gleichermaflen von der Lektiire des Buches profitieren
konnen.

Daher griindet das vorliegende Buch auf folgenden Hauptfragen:

1. Was ist Hospitality im 21. Jahrhundert — wie sind die Mirkte strukturiert?

2. Wie sind die Mirkte und die Entscheidungsstrukturen strukturell definiert? — Eine
markensoziologische Perspektive.

3. Wie funktionieren Marken vor einem markensoziologischen Hintergrund?

4. Wie steuert die Digitalisierung die Markenfiihrung?
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5. Welche konkreten digitalen Steuerungsmechanismen und Ausgestaltungen lassen sich
auf Basis der vorgelegten Erkenntnisse fiir das erfolgreiche Fiihren einer Marke bzw.
eines Angebots ableiten?

Das Buch setzt sich zum Ziel, auf Basis einer Dokumentation des Marktes vor
allem auch die wissenschaftlich fundierten Dynamiken der Vertrauensbildung in den
Dienstleistungs- und Warenmirkten zu beschreiben. Sie erst bilden die Grundlage
fiir ein langfristig-orientiertes Verstindnis dafiir, wie sich Marken und Anbieter im
Angebots- und Kommunikationsgewitter verhalten sollten, um die Wertschopfungskraft
zu erhohen und bestehende Resonanzmuster zu nutzen. Die wissenschaftliche Basis dazu
bildet die Markensoziologie. Eine europdisch geprigte Markt- und Sozialwissenschaft,
die die soziologischen und sozialpsychologischen Dispositionen der Menschen bertick-
sichtigt und die Frage untersucht, welche Signale und Handlungen Menschen gruppieren
und anziehen und welches Verhalten zur Destabilisierung und Auflosung von sozialen
Systemen (und dazu zidhlen Marken) fiihren. Hier werden die modischen Aussagen zahl-
reicher Agenturen und ,,Trendgurus® auf Basis einer wissenschaftlichen Auseinander-
setzung iiberpriift und die gédngigen ,,Wahrheiten des klassischen Marketings zugunsten
einer planvollen Theorie der Vertrauensbildung ersetzt.

Vor allem geht es vor dem Wirrwarr an Studien, Whitepapern und Analysen — gerade
im Hospitality-Markt — darum, die konstanten menschlichen Verhaltensdynamiken
in den Dienstleistungsmirkten der Moderne nachzuvollziehen. Wie entscheiden
Menschen in ihrer Freizeit — trotz aller vermeintlichen Veridnderungen (deren Prognose
ein Markt fiir sich ist)? In der Regel werden die Bereiche Theorie und Praxis gut von-
einander abgegrenzt bzw. klar zugunsten der theoretischen oder praktischen Seite
gewichtet. In der Zusammenfiihrung von strukturellem Wissen iiber Wirk- und
Durchsetzungsdynamiken der Marke sowie seiner konkreten Operationalisierung im
Tagesgeschiift liegt die Spezifik der nachfolgenden Seiten.

Praxis auf Basis soziotkonomischer Erkenntnisse soll den Leserinnen und Lesern
hoffentlich Erkenntnisse bereitstellen, die im Kern nicht neu sind, nicht neu sein konnen,
weil sich zwar menschliche Bediirfnisse, aber nicht das menschliche Verhalten ver-
indern, aber die ,,alte Erkenntnisse in neue Kanile und Formen transformieren. Denn
die Strategien der Vertrauensgewinnung haben sich sehr verindert und bediirfen eines
Blicks in den ,,Maschinenraum®, um eine solide Theorie mit den Notwendigkeiten der
Moderne zu verkniipfen.

Die Ausrichtung des Buches ist weder eine strikt akademische noch eine
ausschlieflich am Tagesgeschift orientierte. Als Autoren sind wir sowohl als Hoch-
schulprofessoren wie auch als Berater und Manager in der unternehmerischen Praxis
aktiv. Dies fiihrt zu einer Betrachtung, die sich stets an den realen Notwendigkeiten,
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den langjdhrigen Erfahrungen ,,im Markt™“ und wissenschaftlichen Erkenntnissen und
Methoden orientiert. Deshalb sind bestimmte Thesen oder inhaltliche Ableitungen nicht
durchgiéngig referenziert. Denn zahlreiche Feststellungen und Beurteilungen beruhen
auf eigenen bzw. brancheninternen Kenntnissen und Vertrautheiten — dies mag einem
rein wissenschaftlichen Blickwinkel als formales Manko erscheinen — fiir die fundiert
arbeitenden Praktiker unter den Lesern mag dies jedoch gerade den Erkenntnisgewinn
erhohen.

In diesem Sinne ist das vorliegende Buch der Versuch, einen ursachenfokussierten
und gleichzeitig wissenschaftlich tiberpriiften Ratgeber vorzulegen. Denn, wie heilit es:
Nichts ist so praktisch wie eine gute Theorie.

Hinweis: In vielen Bereichen wurde auf Statistiken aus dem Jahr 2019 zuriick-
gegriffen, obwohl neuere Daten vorliegen. Die Auswirkungen der Corona-Pandemie
sind jedoch in den neueren Analysen insoweit spiirbar, als dass sich keine valide und
zukunftsgerichtete Ableitung daraus vollziehen ldsst. Die aktuellen Ergebnisse wiirden
keinen realistischen Blick auf die Entwicklungen geben.

Oliver Errichiello
Sandra Bayer
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