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A  Zielstellung der Arbeit und Bearbeitungsthodik 1

A Zielstellung der Arbeit und Bearbeitungsnethodik

1 Marktidentifikation im Tourismusi eine Kluft zwischenWissenschaft

und Praxis
Auf dem touristischen Markt hat sich in den letzten Jahrzehintere auf vielen anderen
Markteni ein Wandel vollzogen. In den 1990éahren wechselte die Marktmachtmo/er-
kaufer zum Konsumenten touristischer Leistungen. Damit sind die Anspriiche an touristische
Produkte bzw. Dienstleistungen stark gestiegen und individueller geworden. Die Haterogen
tat und Komplexitat des touristischen Marktes hat stark zugenorhmen

Heuzutagekdnnen Konsumenten aus der Vielfalt der angebotenen touristischen Dgenstlei
tungenwahlen. Dabei werden sie sich fur das Angebot entscheiden, das ihre Winsche und
Bedirfnisse am besten befriedigt. Diese Marktsituation zwngtstische Dienstleiangsun-
ternehmensich an den Bedurfnissen der Kunden zu orientieren und sich daramichisn.

Um strategische Entscheidungen zu treffei®. zur Produkentwicklung oder Produktposit
onierung, ist eine konsequente Auseinandersetzung mit dem Markt und den Bedurfnissen der
Nachfrager unerlasslich.

Ein Unternehmen wird jedoch nictite Bedurfnisse aller Nachfrag befriedigen, gleichzeitig
rentabel wirtschaften und einen gleich hohen Qualitatsstandard halten kdwaegslaufig

ist damit eine Aufteilung bzw. Segmentierung des Marktes sowie die Auswahl eiher Zie
gruppe verbundeh.Unternehmen erhoffen, mit der zjelten Abstimmung ihrer Produkte
bzw. Dienstlestungen auf die Bedurfnisse homogener Kaufergruppen in Teilmarkten eine
hohere Kaufintensitat und damit einen héheren Umsatz zu erreichen. Zudem ermdglicht die
Konzentration der Ressourcen und Krafte auf éestimmte Kundengruppe vielen Unte
nehmen erst das Uberleben auf den vom Verdrangungswettbewerb gekennzeichoeten Ka
fermarkten' Ei ne Faust rle genkr dib kesstangskapazifit eines Fremdenve
kehrstragers ist, umso spezialisierter sollte ddiar k e t i hDie TowisSmusindustrie
hinkt dieser Entwicklung gegeniiber anderen Wirtschafsgen hinterhe?.

Mit diesenVeranderungen der Marktsituatiovandelte sich auch das Marketing in touist
schen Unternehmen von einer Unternehmensfunktionmnamemarktorientierten Fihrursg
konzept. Die Marktsegmentierung als ein strategisches Instrument des Marketing

1 vgl. Hallerbach, B.2007), S171

2 Vgl. ebenda.

% vgl. Schweitzer A., Milller-Peters, H. (2001), 28; Krippendorf, J. (1980), $3 f.

* vgl. Hallerbach, B. (2007), .72.

® Krippendorf, J. (1980), 9.7.

® In Anlehnung an Riick, H., Mende, M. (2008)133 f.

" Im heutigen Verstandnis vom Marketing spiegeln sich zwei Teilbereiche wider. Einerseits kommt dém funkt
onalen Kern des Marketing, dem Absatzbereich, die Rolle einer gleichberechtigten Unteshetiittien zu.
Andererseits wird unter dem Marketing ein Leitkonzept der Unternehmensfiihrung verstanden, welches eine
marktorientierte Koordination aller betrieblichen Funktionsbereiche Ubernimmt. (Vgl. Meffert, H., Burmann,
C., Kirchgeorg, M. (2008), 9.3 f.; Benkenstein, M., Uhrich S. (2009.15.)



A  Zielstellung der Arbeit und Bearbeitungsthodik 2

Managements wurde mit der sich immer starker ausdifferenzierenden Gesellschaft und dem
Phanomen des hybriden Konsumeftenihrer Umsetzung zuhenend anspruchsvoll&rEi-

ne Segmentierung, die maikergreifende Gultigkeit besitzt sowie universell und erfolgreich
einsetzbar ist, gibt es nicht. Kontrastierende Verhaltensmuster des hybriden Konsumenten
verlangen vielmehr marktspezifische und somithadourismusspezifischere Lésundgén.
Durch ihre herausragende Beteng stoldt die Marktsegmentierung sowohl auf Seiten der
Wissenschafals auch in dePraxisauf ein reges Interesse.

FRETER/BAUMGARTHRQUINKE konstatieen, dass das Konzept der Marktsegneemnbg

in der Wissenschaft mittlerweile eimeheblicheReife erreicht hat und aktuelle Forschsing
bemihungen vor allem auf die Markterfassungsseite, insbesondere auf die Entwicklung lei
tungsfahiger statistischer Methoden und den Methodenvergleich, gerictind™?
DOLNICAR/FREITAG/RANDLE sind nach Durchsicht desuristischerForschungsliteatur

zur Segmentierung der Ansicht, dass drei Hauptthemen zu identifizieren sindrdd)rm,

die auf eine Methodenverbesserung zur Segmentierung abzielt, (2) dragysadiie die
Brauchbarkeit vischiedener Segmentierungskriterieangatze) vergleichend bewertet, und
(3) empirisch basierte Studien zu ewgndeta SegmentierungsansatzEtDas letztgenannte
Themengebiet dominiert die Literatur im Hinblick auf die Quantder Studien?

So ist n der Tourismuswissenschaft die Entwicklung von Touristenprofilen fur eine Bestin
tion auf Basis einer Touristenbefiang der am weitesten verbregeAnsatz fir Marktsg
mentierungsstudief?. Dies bestatigt ebenfalls eine Untersuieh von ZINS, bei der von fast

200 analysiertewissenschaftlichen Marktsegmentierungsstudierd die Halfteauf die Ara-

lyse von Reisenden in eine Destination bezagerEtwa 11 Prozent zielen auf Segmemti
rungen von Besuchern einzelner Touristenatimakin ab. Lediglich rund 13 Prozent deswi
senschaftlichen Untersuchungen zur Marktsegmentierung konzentrieren sich auf Nachfrager
einzelner touristischer Unternehmen bzw. Branchen. Diese geringe Anzahl verteilusich z
dem noch auf die einzelnen BranchewbUnternehmen wie Beherbergung, Gastronomie,
Reisebiiros, Kreuzschifffahrt et Darunter lassen sich wiederum kaum Studien finden, die

8AKonsumenten |l assen sich nicht me hr mar kt ¢bergreif
intrapersonell und auf verschiedenen -Mélerkdt@801),t ei |l s
S.29)

° Vgl. Hallerbach, B. (2007), 73.

10 vgl. Schweitzer, A.Miiller-Peters, H. (2001), S0.

1In Anlehnung an Dolnicar, S. (2004), 34; Dolnicar, S. (2008), 329; Hsu, C. H. C.Lee, E-J. (2002),
S.364; Bigné, E.Gnoth, J, Andreu, L. (2008), S151; Zins, A.H. (2008), S292f.; SeatonA. V. (1996),
S.31.

12 vgl. Freter, H., Baumgarth, C., Quinke, C. (2006)76.

13 vgl. Dolnicar, S., Freitag, R., Randle, M. (2005)281.

4 Hunderte Studien wurden hierzu inadkmischerZeitschriften veréffentlicht.\(gl. Dolnicar, S, Freitag, R.,
Randle, M. (2005), 21.)

15 vgl. Tkaczynski, A., Rundighiele, S. R., Beaumont, N. (2009),1%9. Dennoch veréffentlichten die ETC
und die UNWTOerst kirzlich aufgrund einer oft an sie gerichteten Bitte der $\drd DMOs Hinweise und
Richtlinien zu aktue#in Techniken und bewéhrten Praktiken der Marktsegmentierung, im Speziellen fir
NTOs. (siehaVorld Tourism Organization (Hrsg(2007)).

18 vgl. Zins, A. H. (2008), S294.



A  Zielstellung der Arbeit und Bearbeitungsthodik 3

die Anwendung der Marktsegmentierung von toigdten Unternehmen bzw. Anbietern in
der Praxis naher betrachten. Bisherige Forschungsbungen zur touristischen Markgse
mentierung vernachléassigen die praxisorientierte Sicht und damit die Fragestellungy-wie to
ristische Unternehmen bzw. Anbieter ihren Markt fur Managemaemd Marketingzwvecke
segmentren?’

Generell ist festzustellen, dass der Einsatz der Marktsegmentierung in der Praxis bisher nur
selten untersucht wurde. Somit stthtimWissen zur Verfigung, inwieweit wissenschaftl
che Erkenntnisse zur Marktsegmentierung in der Untemeebpraxis argyvendet werden®

Erst kurzlich konstatierten KESTING/RENNHAK, dasks Segmentierungsverhalten in
Deutsdland ansassiger Unternehmen bislang nur vereinzelt Gegenstand wissenschatftlicher
Studien war Sie fihren in diesem Zusammenhang lediglicwei entsprechend&ntersu-
chunge’ der jiingeren Vergangenheiuf die sich mit Segmentierungsaktivitaten in der
deutschen Unternehmenspraxis befasbigerbei bemangeln sie den quantitativen Charakter
beider Stuten, da sie in Form einer standardisiersehriftlichen Befragungerfolgen und
samit keine tieferen Eindricke Uber Grinde fir das ermittelte Segmentierungsvertelten li
fern?® Als Folge filhrenKESTING/RENNHAK eine qualitative Befragung zur Segmenti
rungspraxis mit insgesan29 Unternehmensvertretevon Busines$o-Business und Bus-
nessto-ConsumeitHersellerunternehmerinvestiverund konsumtiver Dienstleistungsowie
Einzelhandelsunternehmém Deutschland durcf:. Die Untersichungsergebnisseestatigen
und konkretisieren eine erhebliche Kluftischen Segmentierungstheorie updaxis? Wei-
terhinsind deutliche Unterschiede in den Segmentierungsgiékten je nach Bereich, Branche
und Unternehmensgréf3e, aber auch gewisse bereichsibergreifende Gemeinsdaskeiten
stellbar So offenbart sich B. eine Dominanz einfacher Segmentierungskriterien in allen
funf untersuchten Unternehmensbereich®uassagekréaftige Segmentierungen mit Konabin
tionen mehrene Kriterien und unter zuséatzlichem Einsatz multivariater Analyseverfahren
werdenuberwiegend nur beiehr groRen Unternehméstgestelltin kleineran Unternehmen
sindaufgrund erheblicher Ressourcenti@sinkungen und dem Fehlen professioneller iDate

7 vgl. Tkaczynski, A., Rundighiele, S. R., Beaumont, N. (2009),150.

18 vgl. Freter, H., Baumgarth, C., Quinke, C. (2006)7&.

9 |hre eigene Untersuchung (2006) whidvon Freter, H., Baumgarth, C., Quinke, C. (2006).

20 vgl. Kesing, T., Rennhak, C. (2008), $05.

2L vgl. ebenda, S152.

%2 Diese Kluft zwischen Segmentierutigsorie und-praxiswird bereitsvorab in einerurch Kesting/Rennhak
gefiihrtenDiskussionzum State of the A des wissenschaftlichen Kenntnisstandes Uber Segmentierungsakt
vitadten in der Unternehmenspraxis erkannt. In diesem Rahmen werden sieben Wistigc empirische
Studien vorgestellt, die sich der Frage widmen, wie Segmentierung in der Praxis ablauft. (Vgl. Kesting, T.,
Rennhak, C. (2@), S.75-94.) Unabhéngig von den jeweils betrachteten Landern, Markten sowie der Stic
probengréRe kommen diguslien tendenziell zu ahnlichen Schlussfolgerungen. Es wird stets eine Kiuft zw
schen theoretischer und praktischer Marktsegmentierung deutlich. Mehrere Studien zeigen, dass in der Praxis
einfachere, relativ leicht erfassbare Variablen gegenuber ausdtigekea Kriterien tberwiegen und milt
variate Analysemethoden nur selten zum Einsatz kommen. Zudem werden Unterschiede im Segnsentierung
verhalten bei Unternehmen aus verschiedenen Bereichen deutlich. Abschliel3end wird konstatiert, dass praxi
relevante Sementierungsfragen in der Fachliteratur zu wenig Aufmerksamkeit erfahren und gefordert,
praxisbezogenere Segmentierungskonzepte zu entwi¢k@h Kesting, T., Rennhak, C. (2008), ¥ f.)
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bankenoft nur sehr grobe Segmentierungskonzeptefinden? In Bezug auf diese Arbeit
erscheinen insbesderedie Feststellungenelevant dass Anbieter konsumtiver Dienssiei
tungen sich teilweise noch im Ubergang von einer praguRpenbezogenen hin zu einer
kundenorientierten Segmentabgrenzung befinden und Segrmegspotenzial brach liedt.

Nebendiesen vorangegangenen Erkenntnisgst auf einglingst veroffentlichtgraxisorien-

tierte Studie zur touristischen Masegmentierung von TKACZYNSKRUNDLE-
THIELE/BEAUMONT hinzuweisen, in deAnsatze zur Marktsegmentierung unterschiedl
cher touristischer Anbter einer Destination mit Segmentierungsansatzen der Marketaigorg
nisation dieser Destinatiorerglichen werdenDer Vergleich der unterschiedlichen Segme
tierungsansatze aus der Praxis zeigt, dass bezuglich der verwendeten Variablen zur Mark
segmentierungleutliche Unterschiede zwischen einzelnen touristischen Anbietern in einer
Destination und der Marketingorganisatider Destination bestehen. Es wird naelwgesen,

dass die Marktsegmente, die von den Marketingorganisationen einer Destination angespr
chenwerden, nicht alle Besucher der Destination adaquat einbeziehen bzw. bericksichtigen.
Unterschiedliche touristische Anbieter einer Destination ziehen unterschiedlichstdioan,

die zum Teil von der Marketingorganisation einer Destination vernachli&ssiden.Deshalb

wird von Marketingorganisationen einer Destination fur zukinftige Marktsegmengesmu

ein zweiteiliges Vorgehen gefordert. Es sollen durch Interviews mit touristischeetémbi
geagnete Segmentierungskriterfemnsatze ermittelt, dieathn durch Besucherbefraggen
erfasst und mittels statistischer Verfahren zur Segmentbildung herangezaden3ive

Die Forderungvon TKACZYNSKI/RUNDLE-THIELE/BEAUMONT, dass es fur dieuz
kunftige Forschungsarbeit in der touristischen Marktsegerentj notg ist, eher die Ebene
der touristischen Anbieter als die Ebene der Destinatiphetrachtef® ist ein wesentlicher
Ausgangspukt dieser Arbeitund erklart e Konzentrationauf eine toustische Branche.
Gleichzeitigist diese wissenschaftliche Untersuahgidem erheblich@ Forschungsbedarf zur
Segmentierungspraxis in der Tourismusbrangg@idmet Sie soll einen wesentlichen Be
trag zur Annaherung zwischen praktischend theoretischia Kenntnisstandei derMarkt-
segmentierungn Tourismus leisten.

23 Vgl. Kesting, T., Rennhak, C. (2008), E2ff.

24 \/gl. ebendaS.148f., 154.

% Vgl. Tkaczynski, A., Rundighiele, S. R., Beaumont, N. (2009),153f.
% vgl. ebenda, S174.
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2 Zielstellung der Arbeit und Ableitung von Teilzielstellungen

Das Hauptziel dieser Arbeitleitet sich ausden im vorhergehenden Kapitel beschriebenen
Forschungsliickerab. Es beinhaltet die Gegenuberstellung desssenschaftlichen Ko
schungsstarebzur Marktsegmetrerungim Tourismusund derMarktsegmentierungsaktivt
ten der Unternehmenspraxis am Beispiel einer touristischen Brabamait sollen gegele-
nenfallsbestehend®iskrepanzendentifiziert und konkretisiet werden, aus dendampfeh-
lungen fur eine gegensigie Annaherungwischen Theorie und Praxabzuléten sind

Zur Erreichung dieser Ubergeordneten Zielstellung sind folg€ailaele zu bearbeiten

Teilziel 1: Erorterung des Konzeptes und der Herangehensweisen der Marktsegmentierung
sowie Beschreibungnd Bewertung von Segmentierungskrite@hnand dertr-
kenntnisse deallgemeinenTourismusforschung.

Im Rahmen diesegrsten Teilelstellung geht es zunédchst um die Erarbeitemges grund-
genden theoretischen Verstandnisses zur Marktsegmentierung. sibazualer Begriff, die
Zwecke und der Prozess der Marktsegmentierung réndretrachtenDes Weiterersind
verschiedene Herangehensweisen und Segmentierungskriteriarstellenin Bezug auf die
Segmentierungskriterieist inre Eignung zur Marktsegmeatung im Tourismugu diskutie-

ren Gleichzeitig sollen die Herangehensweisen und Segmentierungskriterien unter dem
Blickwinkel ihrer Anwendung in der Tourismusforschung genamatysiertverden

Teilziel 2: Bestimmungund Charakterisierungder Hotelbrancke als relevantenUnterau-
chungsbereich.

Mit dem zweiten Teilzieist eine Fokussierung agfine bestimmte touristische Branche-ve
bunden.Durch die Auswahl de Hotelbranchewird ertsprechend der obigen Aussage von
TKACZYNSKI/RUNDLE-THIELE/BEAUMONT die Ebenades Anbieters bzw. Leistuag
tragers berlcksiclgt und eine bedeutungsvolle tourssthe Branchausgewéhlt

Teilziel 3: Analyse des wissenschaftlichen Kenntnisstandes zurtdégrkentierundir die
Hotelbranche

Das dritte Teilzielerfordert die Analyséranchenspezifischer wissenschaftlicher Veroffentl
chungenum den State of therAder Tourismusforschung auf dem Gebiet der Marktsegme
tierung fur die Hdtelbranche zu ermitteln.

Teilziel 4: Analyse der Marktsegmentierungsaktivitaten infiexis der Hotelunternehmen

Parallelzur wissenschaftlichen Perspektive wird mit der vierten Teilzielstellung beabsichtigt,
die Marktsegmentierungsaktivitaten in Hotelunternehmgenauer zu untersuchen. Es ist zu
eruieren, welche Mdglichkeiten zur Marktsegmentierumgler Unternehmenspraxis best
hen, wie sie lauft und wozu siem Wesentlichemlient.

Teilziel 5: Vergleich zwischen wissenschaftlichem Kenntnisstand zur Marktsegmentierung
und den Marktsegmentierungsaktivitaten in den Unternehmeratelbranche
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Um Teilziel funf zu erreichenist eineZusammenfihrung der Erkenntnisse aus den &alzi
eins,drei und viemotwendig Esist zu klaren wie sich die allgemeine Towmnusforschung
von der hotelbranchenspezifischen in Bezug auf die Marktsegmentientergchieidet und
welche Gemeinsamkeiten und Unterschiedederum zur Marktsegmentierung in der Unte
nehmenspraxis der HotelbranchestehenBesonders inmHinblick auf den letztgenannten
Vergleich sinddeutliche Diskrepanzemu erwarten, die es zu konkretisiergilt. Dabei sind
auch Ursachen zu hinterfragen.

Teilziel 6: Formulierung von Handlungsempfehlungen 2umnéherung zwischen branche
bezogenerwissenschatftlichre Forschungund dem in der Praxis vorliegenden
Kenntnisstandur Marktsegmentierung in der Héibeanche.

Die gewonnenen Erkenntnisse Uber Diskrepanzen zwischen Wissenschaft und Praxis in der
Marktsegmentierung fur die Hotelbrandbiéden die Grundlagaum Handlungsempfehlungen
im Sinne einer beiderseitigen Annaherwog Wissenschaft und Praxis zotwickeln.

Abbildung 1 fasst die einzelnen Teilziele und ihre Zusammenhénge in einghiggiaen
Ubersicht isammen.

Teilziel 1:
Erorterung des Konzeptes und der Herangehensweisen der Marktsegmentierurigesaiieibung und Bewertung von Segme
tierungskriterien unteéBezugnahme aufrenntnisse der allgemeinewdrismusforschung

V4

Teilziel 2:
Bestimmung und Charakterisierung der Hotelbranche als rele
ten Unterschungsbereich

N\ VN

Teilziel 3: Teilziel 4:
Analyse des wissschaftlichen Analyse der Marktsegmentierusig
Kenntnisstandes zur Marktsegme aktivitaten in der Praxis der Hotelu
tierung fur die Htelbranche ternehmen
Teilziel 5:
Vergleich zwischen wissenschaftlichem Kenntnisstand zur Marktsegmentierung und den Markisegngsaktivitaten in den
Unternehmen der Hotelbranche

V4

Teilziel 6:
Formulierung von Handlungsempfehlungen zur Annéherung zwischen branabgerierzwissenschaftlicher ifehung und dem
in der Praxis vorliegenden Kenntnisstand zur Marktsegmentierung in débtdoighe

Abbildung 1 Teilziele der Arbeit und ihre Zusammenhénge
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3 Gang der Untersuchung

Mit den unterGliederungspunkA.2 formulierten Zielstellungen ist der Gang der Unters
chungbereitsvorgezeichnet

Kapitel A ist alsEinleitungskapiteku verstehenin dem die Ryblemstellung der Arbeibe-
schrieberwird, Untersuchungsziele abgeleitet werden dieDarstellungeines strukturierten
Vorgehers zur Bearbeitung der Zielstellungesrfolgt.

Im Kapitel B wird das theoretische Fundament dieser Argelegt, das auf einaveit ange-
legten Literaturrecherchgeruht

Eswird zunachst das Konzept der Marktsegmentiemigger erlauter(Kapitel B.1), indem
der Begriff, die Komponenten, Verwendungszweckel der Ablauf der Marktsegmentierung
vorgestellt werden.

Anschliel3end werden im Unterkapi®l2 zwei grundsatzlich verschiedene Herangehenrswe
sen der Marktsegmentierung sowie deren Kombinationsmdaglichkeitégezeigt um darat:
hin deren Anwendung in der Tosmusforschungu ergrinden.

Im n&chsterBearbétungschritt (KapitelB.3) sollenzum einen Segmentierungskriterien nach
Kategorienund ihre Anwendbarkeit unter touristischen Gesichtspunkten dargestediénwe
Zum anderererfolgt im Zusammenhangu den jeweiligen Kriterienkategoriezgine Bewe-
tung der Segmentierungskriterjeinwieweit sie sich zutouristischenMarktsegmengrung
eignen. Dazwvird geprift, ob die Segmentierungskriterien die an sie gestélhérderwun-
generfiullen Die Diskussionsergebnisse werdmmschliel3enth einem gesonderten Abschnitt
zusammengefasstlit Aussageniber Schwerpunkte d&ferwendung von Segmentierwsig
kriterien in der Tourismusforschusgll dasKapitel schlief3en

Damit wird ein Uberblik zur Marktsegmengiung in der Tourismusforschurgegeben und
die Grundlagdir eine branchenspezifische Betrachtung der Marktsegmentierung ins-Touri
mus gelegt.

Kapitel C hat diese branchenspezifische Betrachtung zum Zieuntetteilt sichebenfallsin
drei inhaltlicheBearbeitungséamplexe.

Der ersteKomplex, KapitelC.1, befasst sich mit der Helbranche als ausgewahitentersi-
chungsbereich. Es gittie Hotelleriezu definieren undlie Hotelbranche al&Jntersuchung-
bereich ndher eimugrerzen. Des Weiteren ist derédwswahl zu erklaren und asftrukturéle
Besonderheitemliesestouristischen Brancmzweigs mit Blick auf die Marktsegmentierung
hinzuweisen

Kapitel C.2 beinhaltetdie Herausarbeitung unBarstellung des wissenschaftlichen Kenstni
standes zur touristischen Marktsegmentierung fiir die HotelbraDetze.sind zunachst re-
vante wissenschaftliche/ertffentlichungenzu ermitteln.In diesem Zusammenharegfolgt
eine Fokussierunguf Artikel in bedeutendetouristischen FachzeitschrifteWit einemZu-
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gang zur CABI Leisure Abstract Databagied einebreit anzulegende Recheropewahrles-

tet. Die im Ergebnis zur Verfigung stehenden Artikel werden anhand von Analysekriterien,
die sidh aus KapitelB ableiten, untersuchEine Zusammenfassung der Analysebrigse

soll letztlich Aufschluss zum Stand detssenschaftlichen Tourismustchungauf dem @-

biet der Marktsegmentierung fir die Hotelbrantatern.

Als Pendant zur Perspektive der Wissenschaftlenim Kapitel C.3 die Mdglichkeiten und
das Vorgehen zur Marktsegmentierung in HotelunternehemepirischuntersuchtDies ge-
schiehtin Formeines exploratiqualitativen Utersuchungsdesigns. Eimnaltlich repréase-
tative Auswahl von Hotelunternehmen wird beziglich der ihnen zur garf§g sehenden
Datenbasis sowie deren Nutzumgr Marktsegmentierung analysiertierzu werden eirre
seits Sekundarquellen, insbesondere Giagiebdgen der Hotelunternehmen, und andererseits
Primardaten in Form qualitativer Interviews inhaltsanalytisch ausgewBreetUnterkapitel
C.3.1und C.3.2dienen der Argumentation fidas gewahlte Untersuchungsdesign und der
Beschreibung der Datenerhebuhgtzterer Aspekt umfasst eine Auseinandersetzung mit der
Methode der Datenerhebung, die Auswahl und Ansprache der Untersuchungsobjekte sowie
die Entwicklung und Anwendung eines Intewleitfadens als Erhebungsinstrument. Das
Kapitel C.3.3konzentriert sich auf die detaillierte Darstellung der Unigrangsergebnisse,
die abschlieRend in einem gesonderten Abschuitvesentlichen Erkenntnisskampiimiert
werden.

Im Kapitel D werdendie Forschungsergebnisse der Kaggelnd C zusammegefihrt Dazu
wird im UnterkapitelD.1 der Kenntnisstand der Tourismusfdraangauf dem Gebiet depu-
ristischenMarktsegmentierungnsgesamtem ermitteltenhotelbranchenspezifischevissen-
schaftlichen Kenntnisstand sowien Segmentierungsaktivitatém der Unternehmensgxis
der Hotebranchevergleichend gegentibergesteldies soll primar der Aufdeckung bestehe
der Diskrepanzemwischen diesen dr&etrachtungsebeneatienen, deren Ursachen im néeh
ten Arbeitsshritt zu eruieren sind. Auwiesem Wissemufbauend sinim Kapitel D.2 Emp-
fehlungen fur eire starkerezukiinftige AnnaherungwischenWissenschaft und Praxis in der
Marktsegmentierung fur die Hotelbranchkzuleiten Das abschéf3endeKapitel D.3 ist der
Zusammenfassungesentlicher Forschungsergebnidgeser Abeit gewidmet.
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B Identifikation touristischer Marktsegmente

Dieses Kapitel behandelt theoretische Grundlagen der MarktsegmentigwuBgginn wird

das Konzept der Marktsegmentierung vorgestellt. Dann stehen Herangekendeeder
Marktsegmeneéerung und Segmentierungskriterien im Mittelpunkt des IntereBseRahmen

ihrer Betrachtungwird jeweilsein Bezug zuiTourismusforschung hergesteabeiwird der

Frage nachgegangen, inwieweit entsprechende Herangehensweisen und Segmentierungskrit
rien in diesem Wissenschaftsbereich Anwendung fin@ss Weitererwird im Zusamma-

hang mit deDarstellungder Segmentierungskriterien eine Diskussion tber ihre Eignung zur
touristischen Marktsegmentunggefuhrt

1 Das Konzept der Marktsegmentierung

In der Fachliteratur sind fur den Begriff der Marktsegmentierung unterschiedliche Definiti
nen zu finderf!

MEFFERT versteht untévlarktsegmentierung Aé ] die Aufteilung eines Gesamtmarktes in
bezuglich ihrer Marktreaktion intern homogene und untereinander haterdfgergruppen
(Marktsegmente) sowie die Bearbeitung einesr adehrerer dieser Marktsegmeiée]fi.?®
Diese Definition ist in Wissenschaftskreisen weithin akzeptiert und verbfeitet.

Dahinter verbirgt sich der Grundgedanke, einen Gesamtmarkt, der siokiren Vielzahl
aktueller und potenzieller Konsumenten mit unterschiedlichen Bedurfnissen bezugdich rel
vanter Produkte zusammensetzt, in intern homogene Teilméarkte mittels bestimmter Merkmale
der Konsumenten aufzuteiléh.

Marktsegmentierung stellt dangtn integriertes Konzept der Markterfassung und Marktbea
beitung dar’* Abbildung 2verdeutlicht die sich daraus ergebenden Komponenten det-Mark
segmentierung graphisch.

27 vgl. Zins, A. H. (2008), S289; Wedel, M., Kamakura, W. A. (2000), 3. Freter, H. (2008), .%3;
Frombding, S. (1993)S.16f.; Poth L. G. und G (1986) S. 34f.

28 Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),182.

29 vgl. Pepels, W. (2007), 30; Freter, H. (2008), $4: Freter, H., Baumgarth, C., Quinke, C. (2006)7&.
Homburg, C, Krohmer, H. (2009), S163; Gérgen, F. (200), S.46; Geml, R.(2004), S261; Kirstges, T.
(2010), S.319; Jansch, N. (1995%5.18; Zins, A. H. (1993), S96; Werner, J. (1987), 897; 0.V. (1987),
S.549f1.; Bohler, H. (1977a), SL1f.; Bohler, H.(1977b), S447; Seaton, A. V. (1996), 30; Baum, F.
(1994), s12.

30 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),1R2.

31 vgl. ebenda, S183
Im angelséchsischen Bereich wirii dMarktsegmentierung haufig in drei Komponenten untertdilty ( A Ma
ket Segmentationfi als Abgrenzung von Mar kt svald ment e
von Mar ktsegmenten, (3) AMarket PositioningfA als
den Kunden und gezielter Einsatz der Markeatisjumente. (Vgl. Freter, H. (2001), 82; Freter, H.
(2008), S28.) Siehe bspwauch Michman, R. D. (1991), 89; Kotler, P., Keller, K. L., Bliemel, F. (2007),
S.356.
Zu den einzelnen Phasen oder Stufen des Se@gmnamsprozesses siehe weiterfihrend Freter, H. (2001),
S.283.
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Marktsegmentierung
|
Informationsseite: Aktionsseite:
Markterfassung Marktbearbeitung
| |
| | | | |
Erklarungsmodie Informationsgewn- Informationsvera Auswahl von Sg- Segmentspezifischer
des Kaufvehaltens nung beiturg menten Einsatz der Instimente
[ ¢ | [ ¢ |
Konsumenten Methodenorientierter Management
orientierter Asatz Ansatz orientierter Aisatz
l |
I
Marktsegmentierung im engeren Sinne
I
Marktsegmentierung im weiteren Sinne

Abbildung 2 Komponenterder Marktsegmengrung nach MEFFERT und FRETER

BeiderMar kt s e g me n S.i(SymonymeyMarktauftedung, Markterfassung, Mark
identifikation) stehen verhaltenswissenschaftliche Aspekte im Vordergrund (konsumeéntenor
entierter Ansatz), um geeignete Merkméeiterien, Variablen)der Konsumenten zur Au
teilung, Beschreibung und spateren Bearbeitung der Marktsegmente zu identifizieren. Zur
Anayse verhaltenswissenschaftlicher Zusammenhange werden matherstdisatische
Verfahren wie z.B. Faktoren, Cluster und Dikriminanzanalysebendtigt (methodenone

tierter Ansatz)*®

Seitens der Marktbearbeitung erfoltie Auswahl von Zielsegmenten bziielgruppen. -

dem werden unterschiedliche Strategien der Segmentabdeckung sowie die Ausgestaltung
segmentspezifischer Markeg-Mix-Programme festgelegt (managementorientiertesafz).

Unter Einbeziehung dieser beiden Aspekte wird Warktsegmentierung i. 5. gespo-

chen®

Insbesondere der Prozess der Marktaufiein g , di e Mar lk.Bswargibeela-t i er u
ge Zeit Schwerpunkt der Forschungsaktivitdteier menagementorientierte Ansatter
Marktsegmentierungin den die Ergebnisse der Marktediang einflieRenwurde bislang

stark vernachlassidt.

32 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),184; Freter, H. (2008), 27.

3 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),1R3.

% Vgl. ebenda, S184.

% vgl. ebenda, S182.

% vgl. Freter, H. (2008), 6. Zur detaillierteren Diskussion der Unterscheidung verhaltenswissenschaftlicher
und managementorientierter Ansatze der Marktsegmentierung siehe Bauer, E. (1984}, S.
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Die Zweckeder Marktsegmentierungjnd allerdingssehrvielseitig Sie werden von versah
denen Wissenschaftlern in unterschiedlicher WeiskAusfiihrlichkeibenannf’ Grundsét-

lich ist zu erkennen, dashe Aufteilung eires Marktes in homogene Segmenéhlreichen
Aufgabenund Entscheidungstasstanden deMlarketingManagemerst® dient.

Abbildung 3stellt Verwendungszwecke der Marktsegmen¢rung in der normativen, str
tegischen und operativen Dimension des Managementé&udsgangspunkt diesésbersicht

ist dasintegrierte Managemeiitonzept nach BLEICHER. Es unterscheidet auf horizontaler
Ebenein die drei Dimensionen des normativerstraegischef’ und operativet Manage-
ments.Dabei kommt demmormativen und strategischen Managenm&né Gestaltungsfunkt

on zu,wahrend es die Aufgabe des operativen Managements ist, in die Unterneltmensen
wicklungi m Aday t o lehkend eibzugseifeff &stes Zeitlichen Gesichpunkten

hat das normative und strategische Manages@niteher einen langfristigen Bezugsrahmen
(funf bis zehn Jahre) und das operative eine-kbisz mittelfristige Ausrichtung® Auf vert-
kaler EbenaintergliederBLEICHER in die Aspekte: Aktivitateff, Strukture® und Verh&

ter*®, wobeiStrukturen und Verhalteim der Unternehmungine unterstiitzende Funktidir

die Aktivitatenhaben®’ Diesem sogenanmé L e er st e | Siennofles ung 6anzhii ¢ r
| i ¢ ¥ o BLEICHERwerden nun unter ausschlieRlicher Konzentration auf die ikate
Dimension der Aktivitaten Verwendungszwecke der Marktsegmentierung zugeordnet.

" Siehe bspw. Meffert, H., Bruhn, M(2009), S111; Pepels, W. (2009), S3f.; Meffert, H., Burmann, C.,
Kirchgeorg, M. (2008), S183; Kirstges, T. H. (2010), S19; o.V. (1996), S666f.; Hill, W., Rieser, I.
(1993), S97; Werner, J. (1987), 800f.; Weinstein, A. (2004), SL5f.

FRETER nimmt eine sehr umfassende Aufzdhlung von Zielen und Zwecken der Marktsegmentierung vor.
(Vgl. Freter, H. (2008), 32f.) Diesevon Freter benannten Ziele und Zwecke sindlildung 3integriert.

Eine spezifische Auflistung von Vorteilen bzw. zum Nutzen der Marktsegenentj aus Sicht nationaler
Tourismusorganggionen liefert die UNWTO. (VglWorld Tourism Organization (Hrsg(2007), S23.)

3 7Zu Definitionen sowie Aufgaben und Entscheidungstatirelen des Marketinlylanagements siehe waite
féehrend u.  a. Mef fert, H., I1BfirBenkemstejn, MC(2001),I8Dfr c hgeor g

% MDie Ebene des normativen Managements beschaftigt sich mit dereligm Zielen der Unternehmung, mit
Prinzipien, Normen und Spielregeln, die alafrausgerichtet sind, die Lebensd Entwicklungsfahigkeit der
Unternehmung zu ermdghenii (Bleicher, K. (2011), S38.)

40 Astrategisches Management ist auf den Aufbau, die Pflege und die Ausbeutung von Erfolgspotentihlen geric
tet, fur die Ressourcezingesetzt werden rséenfi  ( Bl ei ¢ h e r89.) K. (2011) , S.

41 JDie Funktion des operativen Managements besteht darin, die normativen und strategischen Vorgaben vol
ziehend in Operationen, die sich an Fahigkeiten und Ressourcen ausrichten, umpusetzeBdr, eKi.
(2011), S90.)

2 vqgl. Bleicher, K. (2011), S30.

“ In Anlehnung an MiilleStewens, G. (2010), 8113. Zur Abgrenzung zwischeBtrategie undTaktik (=
operative Handlungen) siehe auch Becker, J. (200943 ff.

“AAKti vitat e rKonkratisiesuhgedereUnterrmehmenspolitik zu strategischen Programmesr bezi

hungswei se Konzepten, die schlieClich i46; sieheduthr 2 ge
Bleicher, K. (2011), $94f.)
“AStrukturen, d e r e mehmensverfassuag darstalltf fimderdihre Kokirettsierung in Form

der Organisationsstrukturen und Managementsysteme sowie der Organisationsprozesse und der Bisposition
systeme. i ( Ka 4 sighe audd Bleighdr, KYZ0}1),95.5 .

“ ADi edenbDémiensionen (Aktivitdten, Strukturen) dienen letztendlich der Beeinflussung des rioéeschl
Verhaltens, welches die Aspekte Unternehmenskultur, Prelsdewie Leistungsund Kooperationsverlhizn
umf asst. i ( Ka d§ siehe audk BleigheK.QZDHEL), $95.5 .

47 Vgl. Kaspar, K. (1995), 7.

“8 Bleicher, K. (2011), S37.
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Gleichzeitig soll deMarketingManagementprozeSszur Orientierung und besseren Zdor
nung der Verwendungszweckéeden An dieser Stelleflie3en unterschiedlicheGedaken
mehrereQuellert®in die Darstellung der Autorigin.

Schlussfolgernd ist ausbbildung 3deutlich zu erkennerdass Marktsegmentierungeimen
wesentlichen Beitraguf der Entscheidungsebemes strategischen Managementstési

49 Es existieren unterschiedliche Konzepte zur Gliederung des Managementprozesses. (In Anlehnung an
Benkenstein, M., Uhrich, S. (2009), Z ff.; Benkenstein, M. (2001)5.10.)

*® Dazu zahlen Benkenstein, M., Uhrich, S. (2009); Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008);
Nieschlag, R., Dichtl, E., Horschgen, H. (2002); Kaspar, C. (1995); Hill, W., Rieser, I. (1923t S.
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Obwohl Marktaufteilung und Marktbearbeitung in engem Zusammenhang st&tieder
Schwerpunkt dieser Arbeit auf der Betrachtung der Marktsegmentieruy.liegen.

Im Folgerdenwird der Prozessabladier Marktauftelingi di e Mar kt seg3nent i e
inhaltlich kurz umrissenEs handelt sich dabei udrei Schritte: Marktabgrenzung, Auswabhl
geeigneter Segmentierungskriterien und IdentifikationMarktsegmenten.

Marktabgrenzung

Bevor die Segmentierung des Marktes stattfinden kannzusiéchsder relevante Markthka
zugrenzen. Dies kann nach sachlichen, rAumlichen und zeitlichen Aspekteeghgasdh der
Wissenschaft wirft vor allem die Frage decklichen Marktabgrenzung Diskissen auf!
Wie weit oder wie eng Markte abgegrenzt werden sollten, lasst sieretiericht festlegeni?
Eine adaquate nachfragebezogene Marktabgrenzung liegt meist im Emsspiedeaum des
Unternehmens bzw. des Segmemntngssubjektedn der Unternehmenspraxis wird bei dieser
anspruchsvollen fir die weitere Segmentierung grundlegedigabeoft ein vereinfachtes
Vorgehengewahlt, indenlediglich auf bisherigaektuelle NachfragelKunden eines Prodd
teskiner Leistung (8gmentierungpbjekte) zurtickgegrifferwird. Die daraus entstehende
Segmentierung ist dann nicht mehr als Marktsegmentierung, sondern als Kundengegmenti
rung zu bezeichnen. Wahrend sich die Marktsegmentierung auf (potenzieitgriaezieht
die als Kauferines Produktes oder eirerenstleistung in Frage kommestellt die Kunde-
segmentierung auf die Unterteilung vorhandeneKistden ab® In ihr werden zukiinfge
potenzielle Kundem . vefhachlasigt>*

Auswahl geeigneter Segmentierungskriterien

Von ertscheidender Bedeutung ist die sich an die Marktabgrenzung afésoidie Frage,
welche KriterienMerkmale der aktuellen und potenziellen Kéaufer zur Segmentbildung-hera
zuziehen bzw. welche Kiriterien fur spezielle Produkid Dienstleistungsbereiche anstes

zur Segmentierung geeignet sind. Hier steht eine Vielzahl mdglicher Varaeverfi-
gung auf die im KapiteB.lll naher eingegangen wir@ie Auswahl der KriterieMlerkmale
zur Bildung und Beschreibung derdbgente bzw. die Festlegung solcher Medtenerweist
sich ebenfalls als groRe Herausfathg

Nach BOHLER und Meinung vieler anderer Wissenschaftist die univariate und bivariate
Betrachtungsweise unzureichend, um Marktsegmente zu erhalten, die eine hohe iaterne H
mogenitat und externe Hetgenitdt aufweisen.Vielmehr ist die Betrachtungeines

1 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kircheprg, M. (2008), S185f. Es gibt unterschiedliche Ansétze, die sich in
anbieter und produktbezogene sowie nachfragerbezogene Ansatze unterteilen Vasgenfiihrend dazu
sieh e 2MefferB H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 1R6ff.

%2 \/gl. Freter, H. (2008), S37; Baum, F(1994), S9.

%3 vqgl. Freter, H. (2008), $3f.

** |In Anlehnung an Zins, AH. (2008), S294.

%5 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),183;0.V. (1987), S549.

* Sieheu . Freter, H. (2008)S.193; Geisbiisch, HG. (1999b), S440.
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Kriterienbiindes erforderlich>” Es gilt grundsétzlichAé ] je mehr Segmentierungskriten

fur eine Marktsegmentierung herangezogen werden, desto detaillierterenageq lassen

sich die resultierahe n Mar k t s e g me*hut nedé bfe Isdkbeh dereBntwiekhurig

stand eines ProdukbDienstleistungsbereiches einzuschétzen ist, desto differenzierter ist eine
Segmentr ung des Markt® s vorzunehmen. i

Verfahren zur Identikation von Marktsegmenten

Um argemessene Segmentierungsmerkmale zu bestimmen, einige Segmentierungsmerkmale
uberhaupt zu messen oder eine Vielzahl der urspringlichen Variablen auf ein Merkmal zu
verdichten undum die Marktsegmenteu bilden sowiezu beschreibgnst die Anwendung
multivariater Datenanalysemethoden unerlas$fidbas Methodenspektrum ist duRerst-vie
seitig®* Zur Segmernerung werdendatenanalytische Methodemie die Multidimensionale
Skalierung (MD$, die Faktorea und Clwsteranalyse sowie Regresions und
Diskriminanzanalyseverwendef? Mit der ausfiihrlichen Darstellung dieser und weiterer-M
thoden beschaftigt sich eine Vielzahl von Aufsatzen und Monograph@enn de Daten-
auswertung mittels maghatischstatistischer Verfaien stellt einen weiteren Schwerpunkt

der bisherigen Forschungsaktivitaten zur Marktsegreremi dar®®

" Vgl. Béhler, H. (1977a), S15.

8 Werner, J(1987),S. 400.

% Ebenda$S. 402f.

% vgl. Béhler, H. (1977a), SL50.

®1 vgl. ebendaFreter,H. (2008), S195.

%2 In Anlehnung an Freter, H. (1995), B309; Weinstm, A. (2004), S46ff.; Bauer, E. (1977), $6ff.; Baum,
F. (1994), S122ff. Faktoren und Clusteranalyse sowie Multidimensionale Skalierung zahlen zu derhVerfa
ren der Interdependenzanalyse. Regressiamd Diskriminanzanalyse gehéren zu den Vedahder Depe-
denzanalyse. (Vgl. Fantapié Altobelli, C. (2007)220.)

®Sehez. B. Wedel, M., Kamakura, W. A. (2000); weiter
S.194; Weinstein, A. (2004), 48; Baum, F. (1994), 922 benannt.

8 vgl. Freter, H. (2008), S.94.



B Identifikation touristischer Marktsegmente 16

2 Herangehensweisen zur Bildung von Marktsegmenten im Tourismus

Grundsatzlichwerdenzwei Herangehensweisdiei der Marktsegmentierungnterschieden:
a-priori-SegmentierungenSynonyme: commonsense segmentation, criterion segmentation)
und aposterioriSegmentierungenSfnonyme:posthoc, datadrivensegmentation, clust
ring-based segmentatiof) Sie werden in diesem KapiteéhandeltDariiber hinaus witihre
Anwendungin der Tourismusforschung thematisiert, um Schwerpunktes ivudtretenszu
identifizieren.

2.1 A-priori-Segmentierung

In a-priori-Segmentierungewerden die segmentbildenden Kriterien von vornherenoch

vor der Analyse der Daten festgel@t.®® Kunden werden auf BaskinesSortierkriteriums
vorweg in Gruppen eingeteiftADer Ansatz stellt auf ei ne
a b® f

Nach DOLNICAR bestehenpariori-Segmentierungen aus folgenden vier Schritten:

1. Auswahl eines Segmentierukgseriums, zB. Alter, Geschlecht, Herkunftsland oder
Reiseausgaben,

2. Gruppierung der Merkmalstrager (Befragten) durch Zuordnung zum entsprechenden
Segment anhand der Auspragung des Segmentierungskriteriums,

3. Beschreibung der Segmente durch Merkmialelenen sie sich signifikant unterséhe
den,

4. betriebswirtschaftliche Bewertung des Nutzens der Marktsegmente (und Formulierung
zielgruppenspezifischer Marketisfktivitaten).

Anfang der 1970edahre traten bereits erstg@ori-Segmentierungen in der Tourisnmrs
schung auf. Seitdem wurden derartige Segmentierungen zahlreich verofféhtlicht.

Sehr haufig werden B. seitens des Managements von Destinationen Kriterien/Merkmale
von Nachfragern benannt, wie das Herkunftsland von Touristen, denen aufgrund Ven Erfa
rungswerten eine grof3e Verhaltensrelevanz zugesprochen Avioth wenn sie nicht sehr
fortschrittlich sird, kbnnen sie sich durchaus z@rhaltensbezogenen Unterteilung der INac
frager in intern homogene und extern heterogene Segmente &tgneDestinationen sind-a
priori-Segmentierungen von Touristen auf Basis ihres Herkunftslamddsufigsten zu rfir
den.Daneben gibt es auch offpaiori-Segmentierungen, die auf Basis des Ausgabelertza

% vVgl. Freter, H. (2008), SL96; Dolnicar, S. (208), S.130; Bigné, E., Gnoth, J., AndreL. (2008), S151;
World Tourism Organization (Hrsg(2007), S5f.; Hsu,C. H. C., Lee, EJ. (2002), S364; Mazanec, J. A.
(2000), S.374; Hafner, H. (1998), 202; Bouncken, R. B. (1997), $02.

% vVgl. Dolnicar,S. (2008), S130; Hsu, C. H. Cl.eg E-J. (2002), S364.

67 vgl. Freter, H. (2008), SL97.

% Ependa.

% vgl. Dolnicar, S. (2008), S.31.

9 vgl. ebenda.

" vgl. ebenda, SL30f.
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(z.B. Big Spender) oder bestimmter UrlaubsformenB( Kulturtouristen, Okotousien é )
gebildet wurderf?

Kritik an apriori-Segmentierungebesteht vor allem darin, dass sie meist nur auf Bases
segmentbildenden Kriteriums entstehen, lediglich voscheeibendem Charakter sind und
nicht auf den eigentlichen, wesentlichen Unterscheidungsgrund zwischen Individuén abste

len.”

2.2 A-posterioriSegmentierung

Bei a-posterioriSegmentierungewerden Marktsegmente auf BasiehrererMerkmale g-

bildet. Segmente ¢stehen erst nach Abschluss der Segmentierungsstudie mit Durchfiihrung
verschiedenestatistischemultivariater Analyseverfahreff.Die Segmetbildung erfolgt erst

auf Grundlage der Ergebnisse der Datenausweffthdder Ansat z st eh-lt au
sionde Typologie von Kaufern ab, H. auf eine gleichzeitige Berlcksichtiguntehrerer
Segmentieruhgskriterien.

In der Tourismusforschung wurde diese Heraegsiveise erst Anfang der 1980ahre
Ubernommenlnsbesondere in den letzten zweirdehnten wuredn zahlreiche gposteriori
Segmentierungen in der Tourismusforschung verdffentfich

A-posterioriSegmentierungen beinhalterm Wesentlichen alle Schitte der apriori-
Segmentierung. Werdings weichen sie im zweiten Schiittder Gruppierung der Befragté
entscheidensioneinander at®

1. Auswahlmehrerer Kriterien alSegmentierungsbasis, B. Reisemotive, Urlaubsakt
vitaten
2. Gruppierung der Merkmalstrager (Befragten)
a. Auswahl des Segmentierungsalgorithmus,
b. Stabilitatsanalyse,
c. Berechnung der endgiltigen Segmentierungslosung,
3. Beschreibung der Segmente durch Merkmale, in denen sie sich sighiiikterschie
den (externe Validierung),
4. Betriebswirtschaftliche Bewertung des Nutzens der Marktsegmente (und Fsrmuli
rung zielgruppenspezifischer MarketiAdstivitaten).

Bei aposterioriSegmentierungen werden Nachieaguf Basis mehrerer Merlae/Kriterien
mittels statistischer Verfahren gruppiert. Dabei werden die empirisch erhobenen Daten

2 vgl. Dolnicar, S. (2008), S131,134.

3 vgl. ebenda, S134.

™ vgl. Dolnicar, S. (2008), SL34; HsuC. H. C., Lee, EJ. (2002), S364.

5 vgl. Freter, H. (2008), SL98.

® Ebenda.

" vgl. Dolnicar, S. (2008), S134 einen déillierten Uberblick zu 47 a-posterioriSegmentierungen in der
Tourismusforschung gibt Dolnicar (2002).

8 vgl. Dolnicar, S. (2008), S.38.
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(Merkmale) jedes Befragten (Nachfragers) in Relation zu jedem anderen Befragten gesetzt.
Befragte mit ahnlichen Merkmalsauspragungen werden zu Gruppen (@jusisenmeng-

fasst’®

Im Folgenderwerden zum besseren Verstandies unterscheidende zweite Schsittvie der
dritte Schrittnahererlautert®:

(zu 2 a)Auswahl des Segmentierungsalgorithmus

Neben der Auswahl de8egmentierungsbasis (Merkmdligiterienbiindel) hadie Auswahl

des Segmentierungsverfahreraforithmus einen wesentlichen Einfluss auf das Seggienti
rungsergebni s. Eine Aeinzig wahrefi Segment |
gibt es nichtVerschiedene Algorithmen kénnen zu unterschiedicBeuppierungen derd3
fragten fihren, selbst wiederholte Berechnungen mi@rhselbenAlgorithmus flihren nicht
unbedingt zu gleichen Segmentlésunffem der Tourismusforschung ist die Clusteranalyse
(cluster algorithm) als Methode zur Gruppierung sehr ratét Meist wird der Ward
Algorithmus oder der K-meansAlgorithmus verwendet obwohl noch weitere Segmesti
rungsalgorithmen, 8. neural networks, bagged clustering, latent class analysis und finite
mixture malelszur Verfigung stehemie meisten ClusteAlgorithmen erlauben die Defin

tion von Distanzmal3en, von denen es wiedevenschiedengibt. Das Segmentierungssu

jekt ist geforderti in Abhangigkeit von den verwendeten Messskalen fir die Maekimdie
passenden Distanzmale auszuwahlen. Zudem erfordern einige Algontbrabdie Fest-

gung der Segmentanzahl fur die endgultige Segmentldsung.

(zu 2 b) Stabilitatsanalyse

Zwischen den als Segmentierungsbasis (Merkikaterienbiindel) verwendeten emigichen

Daten kénnen als Extreme natiirliche Struktéfemler auch gar keine erkennbaren Stiukt
rerf® auftreter®® Wahrend bei empirisch natiirlich vorliegenden Datenstrukturen mehkere
gorithmen undderen wiederholte Berechnumzgr Identifikation der real auftretendendgse
mentlésungtrue clusteringXtuihren, kommt es bei vollkommen unstrukturierten empiren

Daten und Anwendung unterschiedlicher Segmentierungsalgorithmen oder desarioy

lung stets zu unterschiedlichen Segmentlésungen. Keine Stabilitdt der Segmentlosung ist e
kenrbar. Anstelle dieser zwei Extreme kénnen die empirischen Daten jedoch auch anrsatzwe
se auf eine Struktur deuten, die allerdings keine eindeutige Segmegtldar Folge hat.

" vgl. ebendaS.134.

8 vgl. ebenda, S135ff.

8 SieheauchWedel, M., Kamakura, W. A. (2000), 5.

8 Natiidiche Strukturen wiirden beispielsweise auftreten, wenn nach den drei Kriterien: Alter, Bildungsstand
und Vermdgen von Personen gruppiert wirde. Es wirden sich sehr wahrscheinlich folgende natugiche Gru
pierungen herausbilden: Junge ohne Vermégen, altermdyende mit hohem Bildungsstande@tweniger
Vermogende mit niedrigem Bildungsstand.

8 Kaum erkennbare Strukturen sind 2 . bei einer Gruppierung vons-Per sol
erwartungen in Bezug auf einen Hotelaufenthalt zu erwarten. Frauen sowie Méanner werden gleichermal3en
unterschiedliche Preiserwartungen besitzen.

8 Siehe auch Freter, H. (2008),30/f.
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Wenn die Wederholung des gleichen Algorithmus zum gleichen Segmentierungsergebnis
fuhrt, gilt die Segmentierung als stabil (stable clustering). Segmentierungen, bei denen die
Wiederholung des gleichen Segmentierungsalgorithmus zu gtdftenschieden fthrt, sind

im Vergleich dazu zu veverfen.

(zu 2 c)Berechnung der endgultigen Segmentierungslosung

Wiederholte Berechnungen auf Basis des gleichen Segmentierungsalgorithitars aaoth
gleichzeitig fur eine unterschiedliche Segmentaneafdigen, um die optimale Segmema

zahl fir den angewandten Segmentierungsalgorithmus zu bestimmen und die endgultige
Segmentlosung festzustellen. Zur Bestimmung der Segmentanzahl fir einen Segmentierung
algorithmus gibt es weitere heuristische Meth&derBeispielsweise kannauch die
agglomerative hierarchische Clusteranalyse nach Ward, die eher fir kleine Fallzahden geei
net ist, auf eine Stichprobe der empirischen Daten angewendet werden, um die optimale A
zahl der Segmente fir die endgultige Segmentgsidsung zu mnitteln.

(zu 3 Externe Validerungbzw.Beschreibung der Segmente

Wenn die endgultig ermittelten Marktsegmente sich nicht nur durch die segmentbildenden
Kriterien deutlich unterscheiden, sondern auch in Beatigveiterenicht in die Segmehtl-

dung einbezgener (externer) Merkmal&/iterien signifikant voneinander abzugeen sind,

so kdnnen sie als extern valide bezeichnet werDas kann die Attraktivitat der Markige

mente fur die Marktbearbeitung erheblich steigern. Beispielsweise sgthénte, die auf
Basis von Reisemotiven gebildet wurdéiir das Management zur Marktbearbeitung nditzl
cher, wenn sie sich auch in Bezug auf soziodemographische Merkmale und Verhakensmer
male(z. B. MediaNutzung deutlich unterscheiden.

2.3 Kombinationen vora-priori- und aposterioriSegmentierung

Es kénnen Kombinationen vonpaiori- und aposterioriHerangehensweisen zur Segmenti
rung auftreterf’ Diese werden auch als Hybride Segmentierungen bezefthnet.

Zum einen kdnnen beide Vorgehensweisekzessiveaueinander folgen, sodass eine meh
stufige Marktsegmentierung entsteht. Die jeweils vorausgehende Segmentierung bestimmt
dann den Ausgangspunkt fur die Segmentigramf nachfolgender Stufe.

Zum andererkann einesimultan konstruierte Segmentldsung auftretén diesem Fall we

denzwei Segmengrungen die entweder-@riori oder aposteriori auf Basis unterschiedlicher
Segmentierungskriterien aus den gleichen empirischen Daten (der gleichen Stichprdbe) gebi
det wurden,miteinander zu neuen Grupp8&efgmenterkombiniert, z. B . mittels e
Kreuztabellierung®

8 vgl. Zuber, M. (0.J.), S14.

8 vgl. Dolnicar, S. (2008), S141.

87 vgl. Bouncken, R. B. (1997), 302.

8 vgl. Dolnicar, S. (2008), SL41f.; in Anlehnung an Pepels, W. (2007),184.
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Abbildung 4stelltdie Kombinationsmdglichkeiten beispielhaft fur zwei Stufen graphisch da

Mehrstufige Marktsegmentierungen Simultane Marktsegmentierungen
1. Stufe a-priori-Segmentierung a-posterioriSegmentierung Marktsegmente entstehen als Zellen
(Konzept 1) (Konzept 2) einer Kreuztabelle aus zwei unabhéng
durchgefuhrten Segmentlésungen, die
2. Stufe arpriori/ & a-priori/ & a-posteriori/ a-posteriori/ priori oder aposterior
priori- posteriort a-priori- a-posterior Segmentierungen sein kénnen.
Segmeng- Segmeng- Segment- Segment- (Konzept 7)
rung rung rung rung
(Konzept 3) (Konzept 5) (Konzept 4) (Konzept 6)

Abbildung 4  Systematisierung von Segmentierungsansatzen nach DOLNfCAR

2.4 Anwendung der Segmentierungsansatze in der Tourismacsfong

Nach Analysen vofSU/LEE (2002)° und BIGNE/GNOTH/ANDREU (2008)°* handelt es

sich bei wissenschaftlichen Veroéffentlichungen touristischer Marktsegmentierungsstudien
mehrheitlich um gosterioriSegmatierungen. Nach HSU/LEE sinth. 64 Pozent (21 von

33 Studien)und nach BIGNE/GNOTH/ANDREUca. 74 Prozent (43 voB8 Studiep
a-posterioriSegmentierungetf. Vergleicht man die Anzahl der veroffentiten aposteriori
Segmentierungen und detpaori-Segnentierungen pro Jahr bei der jungerentddsuchung

von BIGNE/GNOTH/ANDREU, so nimmt der Anteil veroffentlichter gosterior
Segmentierungen seit 2002 beachtlici*zu

Allerdings wird n denbeiden vorgestellten Analysen von Segmentierungsstudien imsTouri
mus i wie in vielen wissenschaftlichen Untersuchungéreinfach nach -griori- oder a
posterioriHerangehensweisg/stematisiert” Da die Stichprobe als Ausgangspunkt deg-Se
mentierung nichdetailliertbetrachtet wiréf, geht der Aspekt der Mehrstufigkeitier Simur
tanitat von Segmentierungsansatzen in diesen beiden Andijsbistwahrscheinlickerlo-
ren.

8 In Anlehnung an Dolnicar, S. (2004), 345 undDolnicar,S. (20®), S.143.

% vgl. Hsu, C.H. C., Lee, EJ. (2002), S364ff. Eine Systematisierung von 33 touristischen Segmentisrung
studien, die in den 1990d8ahren in verschiedenen touristischen Fachzeitschriftemu. Jour n & of
search, Journal of Travel and Tourism Marketing, Journal of Hospitality and Tourism Research, Taaxism M
nagement, Annals of Tourism etc. veréffentlicht wurden.

1 vgl. Bigné, E.,Gnoth, J, Andreu, L. (2008), SI55ff. Eine Systemisierung von 58 touristischen Segme
tierungsstudien von 2000 bis 2006 aus den Zeitschriften: Annals of Tourism Research, Journal ofefravel R
search und Tourism Managment.

%2 ygl. Hsu, C. H. C., Lee, El. (2002), S364ff.; Bigné, E., Gnoth, J., Andre, (2008), S155ff.

% vgl. Bigné, E., Gnoth, J., Andreu, L. (2008),155ff.

% vgl. Dolnicar, S. (2008), S141.

% Das heift der volle Stichprobenumfang wird nicht immer als Ausgangspunkt bzw. Basis der Segmentierung
angesehen.
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Im Gegensatz zu den soeben erwéhnten Untersuchungen andD@iekICAR (2004)
19 Artikel touristischer Marktsegmentierungen zwischen 1988 und 2002 auAdemu r n a | 1
Travel Rentsprachenchddr ibbildung 4dargestellten Systematisieruf(g.

Um die Zuordnung von DOLNICAR verstandlicher zu machen, satteRolgenderBeispe-
le fiir die Kmzepte benannt werdéf.

Bei Markteegmentierungen nacKonzept eins (einstufig, a-priori) werden beispielsweise
Befragte aus der Gesamtbevoélkerung (= Stichprobe und Ausgangspunkt der Segmentierung)
in Besucher und Nichtbesucher einer bestimmten Destination unterteilt und aufgrund ihrer
Unterschiede beschrieben (Baloglu/McCleary 1999). Weitere Beispiele sind: die Unterteilung
von befragten Gasten eines bestimmten Hotels in Geschéfid Freizeitreisende
(KashyapBojanic 2000) oder die Unterteilung von befragten Besuchern einer Destination in
behinderte und nicHiehinderte Besucher sowie deren Beschreibung (Israeli 2002).

In dasKonzept zwei (einstufig, aposteriori) kann DOLNICAR, aufgrund des geringem-U
fanges der von ihr untersuchten Artikel, nur eine Studie von Bieger/Lasser (2002heimord

in der Befragte aus der Schweizer Gesamtbevoélkerung anhand ihrer unterschiedlicken Reis
motivationen mittels statistischer Verfahren segmentiert werden.

Eine Segmentierung nadfonzept drei (zweistufig, apriori/a-priori) liegt z.B. vor, wenn

Studenten einer Universitat befragt und diese in gereiste versugjareigte Studentemu

terteilt werden. Diegereisten Studentemerden daraufhinn einheimische versus ausldnd
sche Studentenflierenziert und néher beschrieben (Field4)99

Da DOLNICAR fir Konzept vier (zweistufig, aposteriori/apriori) keine Studie findet, eén

wickelt sie selbst eine Segmentierung aus empirischen Daten. Dazu werden Besucher Oste
reichs, die in den Jahren 1994 und 1997 befragt (Stichprobe) wurden, zumgicishren
Motivationen mit statisschen Verfahren segmentiert. Eines der entstandenen Segmente, der
ASpdotristh, wird dann weiter unt erToaristl t n
aus 1994fA-Tandi &S p a vaauflimjen@lshahar baeschiiebel.

Bei Segmentiemgen desKonzeptes funf (zweistufig, apriori/a-posteriori) wird lediglich

eine Teilgruppe der Befragten, also nur ein Teil der Stichprobe, anhand eines Merlgnals au
gewahlt ud auf Basis mehrerer Variabldiérkmale mitte$ statistischer Verfahren weiter
segmentiert. Zu diesem Konzept gehomB.zeine Studie, bei der Besucher einer Destination
befragt werden, wobei nur die naturorientierten Touristen der weiteren Analyse dienen und
auf Basis ihrer Nutzenvorstellungen (Benefits) mittels statistischer Verfahren segmentiert
werden (Silverberg/Backan/Backman 1996). Es kdnnen jedoch auch von befragtam Bes

% Diese Zeitschrifist nach Auffassung von DOLNICAR die wesentliche Plattform fiir Veroffentlichungen von
Segmentierungsstudien im Tourismus.

% vgl. Zins, A. H. (2008), S295. Simultane Marktsegmentierungsansatze werden in der Untersuchung von
DOLNICAR noch nicht berucksidit.

% vgl. Dolnicar, S. (2004), 44f.

% vgl. ebenda, S246ff.
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chern einer Destination (Stichprobe) nur Besucher eines bestimmten Events ausgewahlt we
den, die dann wiederum auf Basis ihrer Motivationen mittels statistischer Verfahren unte
gliedert werden (Fonica/Uysal 1998).

Konzept sechs(zweistufig, aposteriori&-posterioryw¢, r de vor |l i egen-, we i
T o u r, wis ih Ronzept viebeschriebenauf zweiter Stufe vielleicht auf Basis seinenEi
stellungen zur Urlaubsregion mit Hilfe statistischerfeleren weiter untergliedewtird.

Im Konzept sieben(simultane Marktsegmentierung)irde man beispielsweise zwei bra
hangige Segmentierungen der befragten Besucher Osterreichs vornetBneme auf Basis

von Motivationen mittels statistischer Verfahrendueine andere auf Basis von Einstellungen

zu Osterreich als Urlaubsdestination. Die bei jeder Segmentierung entstandenen Segmente
bilden dann wader einen zweidimensionalen Raum, in den alle Befragte eingeordnet werden
kénnen und wdurch dann wieder neuer@pierungen/Segmente entstehen.

Die von DOLNICAR (2004)analysierteril9 Artikel bzw. Studierverteilen sichauf die Sg-
mentierungsansaté4€onzepteder Abbildung 4folgendermaf3erlO Artikel (53 Prozentwer-
den als enstufige apriori-Segmentierungen, ein Artikel (5 Prozent) als einstufige a
posterioriSegmentierung, sechs Artikel (32 Prozent) als zweistufige Segmengen der
Kombination a-priori/a-posteriori und zwei Artike(11 Prozent) als zweistufige Segmenti
rungen der Kmbination agpriori/a-priori eingeordnet.Den Konzepta vier (zweistufig, a
posterioria-priori) und sechs(zweistufig, aposteriori/aposteriori)konnten keine Artikel a-
geordnet werdenAuf Basis dieser Zahlen konstatiert DOLNICAR, dass einstufige a
priori-Segmentierunget gebréauchlichsténsatzin der Tourismu®rschungst.'*

Obwonhl dese Aussage aufgrund der zwei zuvor vorgestellten umfassenderen Untegsnchu
arzuzweifeln ist, bestatigt DOLNICAR ihre Auffassung in einer kirzlich erschienenen St
die: DOLNICAR (2009) ordnet rund 140 Artikel zur touristischen Marlgseentierungder
letzten zehn Jahwmus fiinf bedeutenden touristischen Fachzeitschtiftden oben erwéhnten
Konzepten zu. Es kommt dabei zu einer dhnlichen Verteilung wie in der Untenguelis
dem Jah20041% Allerdings treten nach Ansicht der Autorin Widerspriiche in der Zuordnung
von Studien beziiglich der Mehrstufigkeit &8f.

Eine nochumfangreicherdéJntersuchung voZINS (2008) der 180 Artikel zur touristischen
Nachfragesegmentierungus sieben bedeutenden touristischen FachzeitschHftém den

190 vgl. ebenda$S.244f., 250.

191 Annals of Tourism Research, Tourism Management, Journal of Travel Research, Journal of Sustainable
Tourism, Journal of Travel dnrourism Marketing

192 56 Prozent der Studien sind einstufigtiori (Konzept 1); 10 Prozent der Studien sind einstuffgsteriori
(Konzept 2); 34 Prozent der Studien sind mehrstufig oder simultan (Konz&ptevdbei lediglich eine &t
die davon keine -posterioriHerangeknsweise zu beinhalten scheifMgl. Dolnicar, S, Kemp, B. (2008
S.181,190.)

193 paraufwird auchbereitsvon ZINS (2008)S. 296 in Bezug auf DOLNICAR (2004) hingewiesen.

194 Annals of Tourism Research, The Cornell Quarterly, International Jour@driemporary Hospitality -
nagement, Journal dfourism Research, Journal of Travel and Tourism Marketing, Tourism Analysis, Tou
ism Management
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Zeitraum von 1986 bis 2005 analysiert und das Systematisierungsschema von DOLNICAR
(2004) verwedet, weistauf gravierende Unterschiede in der Verteilung der Studien auf die
Konzepte im Verglieh zu DOLNICAR hin. Nach Analysevon ZINSsind lediglich 2 Pozent

der von ihm analysierten Artikel dem Konzegpns (einstufig, apriori), nur 4,5 Pozent dem
Konzeptzwei (einstufig, aposteriori) 20 Prozent dem Konzegtei (zwestufig, apriori/a-

priori) und die Uberwaltigende Mehrheit von 72 Prozent dem Konizept(zweisufig, a
priori/a-posteriori)zuzuodnen®

Nach Auffassung der Autorin kann die von ZINS vorgenommémardnungvon tourisi-
schen Segmentierungsstudien jedoch nicht der von DOLNIGI&Rhgesetzt werdeft? In-
sofernerscheintder Vergleich zu DOLNICAR2004)obsoletund die in Abbildung 4darge-
stellten Segmentierungsansatkénnenbisher nichtdurch verlasslicheUntersuchungserdge
nissequantitativuntersetzwerden®’

Unter Vernachlassigung dédehrstufigkeit oder Simultanitdt von Segmentierungsansatzen
und ausschlieBlicher Konzentration auf das Vorkommen wvpnoa- oder aposterior
Herangehensweisen in touristischen Segmentierungsstudien bedtd8g008)im deutlich
umfanglicheren MalRe die Untersuchungsergebnisse von HSU/LEE (2002) und
BIGNE/GNOTH/ANDREU (2008), indem 77 Prozent der analysierten Artikel zur teurist
schen MarktsegmentierungpasteriortHerangehensweisen u2@ Prozentauwsschliel3licha
priori-Herangehensweisdreinhalter®®

Daruber hinaus ist aus der Analyse von ZINS zu erkennen, dass 7 Prozent der touristischen
Segmentierungsstudien Stichproben der Gesamtbevdlkerung und 17 Prozent Stichproben der
gesamten Reisendenpopulation als Auggponkt (Basis) der Segmentierung wahfén.

Rund drei Viertel der von ZINS analysierten touristischen Segmentierungsstudien basieren
auf Teilpopulationen des Gesamtmarktes oder Teilgrupperedamgen Touristenpopulation.

105 y/gl. Zins, A. H. (2008), S295f., vernachlassigt Konzept 7

19 Dje Autorin ist der Meinung, dass die Diménrsen beider Systematisierungen nicht identisch sind. Zwar

stimmen die Systematisierungen von DOLNICAR und ZINS in der horizontalen Dimewrgibildung 4 1

ob es sich grundsatzlich um eingrori oder aposterioriSegmentieung handeli Uberein, aber sie unte

scheiden sich in der zweiten Dimension (vertikale Ebenibinildung 4. DOLNICAR betrachtet an dieser

Stelle die Anzahl der Segmentierungsstufen, ausgehend von der Stichprobe, die érdadi@ggmersd

rung ist. ZINS interessiert jedoch, ob es sich bei der Grundgesamtheit der Stichprobe fiir die Segmentierung

um die Gesamtheit aller Nachfrager (Gesamtmarkt) oder eine Teilgruppe des Gesamtmarktes handelt. Die

Auswahl einer Teilgruppe des Gestmarktes als Grundgesamtheit der Stichprobe stellt flr ZINS bereits e

ne erste Segmentierungsstufe dar, obwohl das, nach Auffassung der Autorin, eher der Abgrenzusmg des rel

vanten Marktes gleichisetzen ist.

Zur Diskussion des State of the Art derristischen Marktsegmentierung aus wissenschaftlichespektive

sollte zukiinftig eine Kombination der Grundidee von ZIN8ie Systematisierung von Segmentierungsst

dien nach der Grundgesamtheit der als Segmentierungsausgangspunkt dienenden Stichiprobie Sys-

tematisierung der Segmentierungsansatze von DOLNICAR erfolgen.

Abweichungen bei DOLNICAR (2009) {@riori-Segmentierungen: rd. 57 Prozent-p@steriori

Segmentierungen: rd. 43 Prozent) sind mdglicherweise auf die Auswahl bestimmter toaristeschzei

schriften zu begriinden.

71 NS bezeichnet nur Segmentierungen diesmst@ndsrt al
des Begriffes Awirklichefi Marktsegmentierung i st i
reits umMarktsegmentierungen sobald potenzielle Kunden mit einbezogen werden. (SieheBKhapitel

107

108
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Diese75 Prozenter Studien, diauf Teilpopulationen entfallen, lassen sich im Weiterén fo
gendermal3en aufteilen: Rund 50 ProzgellenSegmentierungen von Touristen bezogen auf
eine Destinatiorar, 11 Prozensind Segmentierungen vddesuchen einzelne Touristen#
traktioren, 13 Proznt sind Touristensegmentierungen fur ein einzelnes Unternehmen oder
eine touristische Branche, wobei sich lediglich 4 Prozent auf Beherbergung, 2 Prozent auf
Restaurants, 2 Prozent auf Reisebiiros, 1 Prozent auf die Kreuzschifffahrt usveridei
Abbildung 5stellt dieg Erkenntnissgraphisch dar.

Touristische Marktsegmentierungen mit Bezug auf:

m Destinationen
m Touristenattraktionen

Teilpopulationen der m Beherbergung

Gesamtbevolkerung oder der
Reisendenpopulation

Restaurants
¥ Reisebliros
Kreuzschifffahrt

= sonstige

Abbildung 5  Schwerpunkte in der touristischen Marktsegmentierung

Zusammenfassend ist festzustelldassuber 70 Prozender wissenschaftliche Studien zur
touristischen MarktsegmentierungposterioriHerangehensweisebeinhalten. Diese Eir
wicklung scheint in den letzten Jahr&ontinuierlich zuzunehmenDas quantitative Vie
kommenmehrstufigeroder simultanetouristischer Marktsegmentierungen wird bisher kaum
durch belastbarevissenschaftlitie Erkenntnisse belegEs ist eine starkdonzentration auf
Teilpopulationen von Touristen als AusgangspuwkssenschaftlicheGegmentierungn zu
erkennen Insbesondere wir@in Mangel an wissenschaftlichen Segmentierungsstudien fir
einzelne taristischeBrancherdeutlich

10 vqgl. Zins, A. H. (2008), S294.
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3 Kriterien der touristischen Marktsegmentierung

In diesem Kapitelsollen die einzelnen Segmentierungskriterien im Mittelpunkt stehen und
bezuglich ihrer Eignung zur Madegmentierungn Tourismusdiskutiert werden.

Um diese Diskussioau ermdglichen, werdenunachstAnforderungen an Segmentiersag
kriterienerortert

3.1 Anforderungen an Segmentierungskritarie

Die Auswahl der KriterietMerkmale zur Bildung von Marktsegmenten erweist sich vielfach
als anspruchsvolft! In der Fachliteratur welen gewohnlichsechs Anforderungen an e
mentierungskriterien gestellt, um aus der Vielzahl grundsatzlich moglicher Segmerstierung
kriterien eine Eingrenzung vorzunehmen und die Zweckmaligkeit der Marktaufteilung zu
gewahrleistert’? Im Wesentlichenverdendiese Anforderungeim die touristische Fachlitar

tur ibernommen™

Folgende Anforderungesinddiesbeziiglictzu nennert*

1 Kaufverhaltensrelevanz

Segmentierungskriterien sind kaufverhaltensrelevant, wenn sie Beziehungen z+ den B
stimmungsfaktoren des Kauferhaltens aufweisen bzw. Voraussetzungen frkohur

eines bestimmten Produktes o@gmer Dienstleistung darstellen. Mittels der Kriterien
sollen Segmente gebildet werden, die in Bezug auf ihr Kaufverhalten in sich homogen,

unteeinander jedoch heterogsimd**°

11 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 183 Freter, H. (2008), 0;0.V. (1987, S.549
112 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),190.
Diese Anforderungen kénnen sowohl auf die einzelnen Segmentierungskriterien als auch auf die aus der
Segmentierung resultierenden Segmedsgrogen werden. FROMBLING spricht in g@&n Zusammang
einerseits von der Uberpriifung der Eignung von Segmentierungskriterien zur Marktsegmentierungund and
rerseits von der Uberpriifung der Qualitat der Marktsegmentierungskonzepte. Weiterfiilhrend siehe
Frombling, S. (1993), 5.
135 e h e FramblingBS. (1993), S37f.; Bounken, R. B. (1997), 303; Riick, H., Mende, M. (2008),
S.136f.; Fyall, A., Garrod, B. (2005), 9.00; Wiesner, K. A. (2008), 91; SeatonA. V. (1996), S30;
Weiner, J. (2010), K09f.; Gardini, M. A. (2009), S165. Die Autoren Ubernehmen alle bzw. den Grof3teil
der sechs genannten Anforderungen.
114 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (20083, 190f.; Meffert, H., Bruhn, M. (2009), S111f.;
Freter, H. (2008), 0 ff.
Weitere Autoren benennen gt bzw. ahnlich formulierte Anforderungen und beziehen diese vor allem auf
das Segmentierungsergebnislie gebildeten Marktsegmente. In diesem Fall wird dann haufig von den A
forderungen an eine effiziente Marktsegmentierung gespro@iehe bspw. Pepel W. (2007), S14f,;
Wedel, M., Kamakura, W. A. (2000), &f.; Kotler, P., Keller, K. L., Bliemel, F. (2007), 886;Kaotler, P,
Armstrong, G, Wong, V., Saunders,.J2011), S.482f.; Homburg C., Krohmer, H. (2009), 63f.
GelegentlichfassewWi ssenschaftler die drei ersten Anferderun
|l evanzfA zusammen. ( Si eh 8lfuMedeinik, NJ2010h &20fr)ei er , u. (20
Die Anforderungen der Handlungsféahigkeit, Zuganglichkeit und Wirtschafdéitliokumentieren und unte
streichen den Zusammenhang zwischen Markterfassung und Marktbearbeitung und somit das Verstéandnis
von Mar kt s e g mg\Vgt Freter, H.1§2008), ¥2) w. S
Ein Beispiel zur ndhereBrlauterung: Ein Reiseveranstalter von Studienreisen wiirde Befragte eirrer Stic
probe aus der Gesamtbevdlkerung nicht anhand der Haarfarbe unterscheiden, weil dies keinen re¢evanten B
zug zum Kauf oder NicHKauf einer Studienreise hat, sondern er wirds elach Bildungsgrad der Befra
ten differenzieren.

115
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1  Aussagefahigkeit fur den Einsatz der Marketingtrumente (Handlungsféai
keit).

Die Segmentierungskriterien mit ihren unterschiedlichen Auspragungen sollere-den g

zielten (differenzierten) Einsatz des Marketinginstrumentariums ermoglichen. &rst d

mit wird die VerknUpfung zwischen Markterfassung und Marktbearbeitung gevgihrlei

tetM®

1 Zuganglichkeit (Erreichbarkeit).

Die Segmentierungskriterienollen die gezielte Ansprache der mit ihrer Hilfe etbg

grenzten Segmente ermoglichen. Insbesondere die Kommiongxasowie die Disti

butionspolitik sollen auf die gebildeten Segmente auszurichten sein.

1 Messbarkeit (Operationalitat).

Die Segmentierungskriterien missen mit den zur Verfligung stehenden Ivarktfo

schungsmethoden messbar und damit erfassbar sein. Diaurlgessuss objektiv,

reliabel und valide seilt’ Dies ist Voraussetzung, um mathematisch statistischie Ve

fahren zur Segmentbildung einsetzen zu kénnen.

1 Zeitliche Stabilitat.

Die Segmentierungskriterien sollten Uber einen langeren Zeitraum hinweg stabil sein,

denn die Planung segmentspezifischer Markeltfraignahmen sowie deren Durchfi

rung und Wirkung bendétigen eimgewissa Zeitrahmen

i Wirtschaftlichkeit.

Der Nutzen (hthere Erlose, sichere Marktposition), der sich aus der Segmentierung

ergibt, muss die Kosteilbersteigendie aufgrund der SegmentierungsmalRnahmen en

stehen (Ketender Informationsgewinnung unsdterarbeitung sowie zur differenzierten

Marktbeabeitung).

Die Beurteilung eines einzelnen Segmentierungskriteriums bezuglich seiner Wirtschaf

lichkeit ist &uRerstschwierig!*® Fir jedes Segmentierungskriteriuwére eserforde-

lich, den entsprechenden Nutzen zu préazisiEfeBOHLER empfiehltdeshalbjedes

Segmentierungsmerkmal beztliglich des Aufwarmdebewerten, mit dem es zu ge

mentierungszwecken eingesetverden kann®® Um die Wirtschaftlichkeit eines $e

mentierungskonzeptes seiner Gesamthe#tu prifen sollten indirekt Informationen

116 Bejspielsweise waren fiir deReiseveranstalter von Studienreisarsatzlich zum Kriteriundes Bildung-
gradedie Erfassungron Einstellungen z2m Reisen sowie die Hohe des Nettoeinkommens von Intergsse
eine Segmentierung vorzunehmen wdifterenzierteMarketingma®ahmen abzuigen.

7 In Anlehnung an Béhler, H. (1977a), 85; Frombling, S. (1993), SL3ff.

Obijektivitat einer Messung ist gegeben, wenn mehrere Personen unabhangig voneinandecchamEei

gebnis bzw. Messwert gelangen. (Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P. (208@)), S.

Reliabilitat bedeutet bei wiederholterdglsung die gleichen Messwerte vom Objekt zu erhalten (Reprod
zierbarkeit der Messergebnisse). (Vgl. Berekovenkkkert, W., Ellenrieder, P. (2009),&..)

Validitat ist ein MaR3 dafur, ob die gemessenen Daten auch wirklich die zu messende Grol3e reprasentieren.
(Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P. (2009)33)

H8yv/gl. Grone, A. (1977), S49.

119 vgl. Frémbling, S. (1993), 212.

120 vgl. Bohler, H. (1977a), SL6. Beispielsweise ist das Geschlecht als Merkmal einfacher zu erfassen-als M
tive einer Peson.
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zur Stabilitat der Segmente und ihrer Ansprechbarkeit/Zuganglichkeit herangezogen
werden. Sind Marktsegmente Uber ein@&ngeren Zeitraum stabil, so senkt die8.z.
Kosten der Marktforschung. Sind Marktsegmente gut erreichbar bzw. ansprechbar, sind
Streuverluste relativ gering und damit auch ein niedrigerer Mitteleinsatz e#aherg
hend*?* AuBerdem miissen Marktsegmente groR genug sein, um die Wirtschaftlichkeit
der geielt eingesetzten MarketindaBnahmen zu gewéhrleist&3.Damit dies bew

teilt werden kanpsollte die Segmentgréf3e und die Kaufkraft eines Segments messbar
sein’?®

In Bezug auf Dienstleistungést eine zusatzliche Anforderuzg erganzen

i Akzeptanz ben Kontaktpersonal.

Kontaktpersonen im Dienstleistungsprozess sollten die Segmentierungskriterigh akze
tieren und einsetzen kénn&f Durch die Integration des Kunden in déhozess der
Dienstleistungserstellungrgibt sich fur Dienstleistezum einendie Mdglichkeit Daten

iiber Kunden selbst urdirekt zu erfassefi*” zum andereibestehtlas Risiko des Sche
terns eine Segmentierungskonzeptes bzansatzes aufgrund einer ablehnendei Ha
tung seitens des Kontaktpersonals. Uetzteres zu verhindermissen die Segentie-
rungskriterien verstandlich, leicht interpretiand anwendbar seff?®

Die Anforderungen der Messbarkeit und der zeitlichen Stabditit von jedem einzelnen
Segmentierungskriterium, alle weiterenférderungen nur von dem zur Marktsegmentierung
insgesamt herangezogenen Kriterienkatalog zulerfi®’

3.2 Kategorisierungler Segmentierungskriterien

Fur Produkt und Dienstleistungsmarkte lasst sich eine Vielzahl von Merkmalen deuKons
menten bzw. Nachfrager zur Segmentierung heranzi€hatie in den untechiedlichen
Herangehensweisarur Segmentbildungnwendung finden.

121 vgl. Frombling, S. (1993), 2.

122 y/gl. Wedel, M., Kamakura, W. A. (2000), &.

123 ygl. Weiner, J. (2010), 209; Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V., Saunders, J. (201 Y85f.

124 y/gl. Freter, H. (2001), $89; Haller, S. (2007), 361.
FRETER fligt der Liste der sechs oben benannten Anforderungen einen weiteren gesondertdrinspekt
die TrennscharfeDemnach missen die Segmentierungskriterien in der Lage sein, die Segmente kdar vone
nander abzugrenzen. Trennscharfe kann als rein mathematische Grof3e oder mehr inhaltlich im r@eme inte
Homogenitat und externer Heterogenitat intetiprewercen. (Vgl. Freter, H. (2008), 92.) Da letzterer A-
pekt bereits in der Anforderung der Kaufverhaltensrelevanz enthalten ist, soll die Trennsctisen A-
beit keine gesonderteriicksichtigungerfahren.

125 yvgl. Haller, S. (2007), S352.

126 |n Anlehnung an Kohrmann, O. (2003), 2.f.; Stuhldreier, U. (2001), R3f. und Medelnik, N. (2010),
S.22.

127 ygl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),121; Meffert, H., Bruhn, M. (2009), 312.

128 v/gl. Werner, J(1987) S 399;Fretr, H. (2008), S90; Bruns, J. (2007), &7.
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In der Fachliteratur gibt es verschiedenste Kategorisierungen gereSgerungskriterief®
Ahnlich vielfaltig i nicht ganz so umfangreich, teilweise abesinchespezifischeii ist das
Bild in der touristischen Fachliteratti.

Im Folgenden werden dreedeutend&ategorisierungen aus der Marketibgeratur vorge-
stellt. Des Weiterenst darauf hinzuweisendass sich nachfolgende Ausfiuhrungen auf den
privaten Ewlkunden als Nachfrager und srauf die klassische Perspektive des Busiiess

ConsumeiMarktes konzetieren®3!

Abbildung 6zeigt die Systematisierung der Segmenmngskriterien nach MEFFERT.

129 vgl. Béhler, H. (1977a), $2. Zu verschiedeneBystematisierungesiehe bspw. Geml, R. (2004), Z4;
Geisbusch, HG. (1999a), $439f.; 0.V. (1987) S.549 Werner, J(1987) S. 399;Gorgen, F. (200 S.49;
Jansch, N. (1995), 22f.; Berekoven, L, Eckert, W, Ellenrieder P (2009) S.234; Kotler, P., Armstrong,
G., Wong, V., Saunders,.J2011), S. 463ff.; Berndt, R, Fantapié Altobelli, G Sander, M (2010), S123;
Meffert, H., Burmann, CKirchgeorg, M. (2008), S191; Bohler, H. (1977a), $3; Freter, H. (2008), 93;
Pepels, W. (2007), 35ff.; Kotler, P., Keller, K. L., Bliemel, F. (2007), 866ff. Homburg, C., Krohmer,
H. (2009), S464; Michman, R. D. (1991), 28; Hansen, U. @90), S.76; Bauer, E. (1977), S ff.

130 7u verschiedeneBystematisierungen in deruidstischen Fachliteratur siehe bsgweyer, W. (2a1), S.88
f.; Mundt, J. W. (2011), S145f.; Bieger, T (2008, S.172f.; Hebestreit, D. (1992)S. 124f.; Wélm, D.
(1981), S99f.; Krippendorf, J. (1980), S.4f.; Roth, P (2003), 81f.; Wiesner, K. A. (2008), 22;
Seaton, A. V. (1996), R4ff.; Bécherel, L. (1999), $0f.; Gardini, M. A. (2009), S160; World Tourism
Organization (Hrsg.j2007), S6f.; Barth, K., Theis, HJ. (1998), S71ff.

31 Neben dieser Perspektive existiert @ . di e doBssind®aVarktes.e-8r SSystematisierungen der
Segmentierungskriterien bzwansatze im Businegs-BusinessMarkt siehe bspw. Backhaus, K., Voeth, M.
(2010), S118ff.; Kleinaltenkamp, M. (2002), 995f.; Bonoma, T. V., Shapiro, BP. (1983), S7 ff.; Gro-
ne, A. (1977), S32 ff. Segmentierungskriterien imuBinesgo-BusinessBereichlassen sich insbesondere
aus der Forschung zum organisationalen Beschaffungsverhalten alfleiténlehnung an Backhaus, K.,
Voeth, M. (2010), S118; Kohrmann, O. (2003), $1.)
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Abbildung 6 Kriterien der Marktsegmentierungch MEFFERT

Danach werden folgend&ruppen von Kriterien unterschieden:

= =4 =4 -8 9

Wie aus der Ubersicht von MEFFERT zu ersehen ist, stellen die marketbgzogenen
Reaktionskoeffizienten eine Ubergeordnete Gruppe dar. Marketingmixbezogene Reaktionsk
effizienten, zB. individuelle Preisund WerbeNachfrageelastizitaten, sind Ausdruck fur die
Reaktion eines einzelnen Konsumenten auf den Einsatz der Marketinginstrumenie. Kons
menten mit sich gleichenden (MafkReaktionsfunktionen bilden ein homogenes Segment
bzw. Konsumenten, die gleictieoder zumindest &hnlichie Reaktionen auf den Einsatz der

marketingnixbezogene Reaktionskoeffizienten,
geographische Kriterien,
soziodemographische Kriterien,
psychographische Kriterien und
verhaltensorientierte bzw. beobachtbare Kriteries Idaufverhaltens.

MarketingInstrumente aufweisen, sind zu einem Segment zusammenzufidsemer wie-

der wird dieser Ansatz in Bezug auf eine optinislarktsegmentierung diskutieAllerdings
scheitert er aus zahlreichen Griinden, die hier nicht naher erértert werder*8@BRILER
kommt zu dem Entschluss, dass auf die Segmentbildung nach Reaktionsfunktionen verzichtet

132 Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),191.
133 vgl. Freter, H. (2008), 92.
134 Siehe weitergehend dazu Bohler, H. (197 Bo}i48f.
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werden sollté>®> Auch FRETER beurteilt den Segmentierungsansatz nach dogiNén Rel-
tionsfunktionen, aufgrund unzureichender Operationalitat und Wirtschaftlichkeit, nals u
zweckmaRigEr verweist auf die Suche nach Ersatzkriterien, die einen Bezug zum IKaufve
halten aufweisen und mit deren Hilfe es auch praktisch moglich igin&ee bzw. Typen
voneinander abzugrenzen. Als derartige Ersatzkriterien konnen die Merkmale der anderen
Kriteriengruppen dienef*®

Die soziodemographischen Kriterien lassen sich wiederum in die Kategorien demographische
Merkmale und soziodkonomische Merita differenzierert®” Einige Autoren ordnen die
geographischen Segmentierungskriterien den demographischen Merkmdf€nAndere
wiederum fassen geographische, demographische und sozio6konomische Merkmale unter
dem Oberbegriff der demographischen Merkmalsammen. Somit unterscheideiB.
FREYER im Tourismus in drei Grundarten der Segmentierungskriterien: demographische,
psychogaphische und verhaltensorientierte Kriterféh.

FRETER hat das grundlegende Schema von Segmentierungskriteridblalgsing 6 kirz-
lich erweitert (sieheAbbildung 7). Nach seiner Auffassung ist diese neue umfangreichere
Darstellung langst noch nicht vollstandig und soll nur als Anregung diéhen.

135 vgl. Bohler, H (1977b),S.449.

136 vgl. Freter, H. (2008), 7.

137 vgl. Meffert, H, Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008%. 194

138 vgl. Freter, H. (2008), 23; Homburg, C., Krohmer, H. (2009), 45; Meffert, H., Bruhn, M. (2009),
S.112.

139 vgl. Freyer, W. (2009), S185.

140 vgl. Freter, H. (2008), 0.
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Lebensstil, Risikoeinstellung
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Motive, Einstellungen, Involvement

Psychograph-
sche Kriterien

Produktwahl c

| — Produktanvahl, Markenwahl und Markentreue, Kaufh&@ufi — GN"
keit 1 5

Z
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Betriebsformenund Geschaftstreue urdechsel

Mediennutzung
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Preisverhalten
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Situation
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soziale Umgebung, Anlass

Zeitkriterien

Termin
Jahreszeit, TaggdsWochen/ Monatsverlauf, jahrlich stat —
findende Termine

Abbildung 7  Segmentierungskriterien nach FRER*

Die sozio6konomischen Kriterien (wie Beruf, Ausbildung und Einkommen) finden sich als
Unterkategorie in den soziologischen Kriterien wieder. Neu ist der Aspekt, dass hierzu auch
die sozialen Milieus zahlen. Bisher wurden sie oft den psychographischeried, im Sge-

ziellen den Lebensstilsegmentierungen, zugeordnet. Zwei neue Kategorien sind diephysiol

141 vgl. ebenda, S93.
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gischen und die Zeitkriterieler ersteren ist nun @&. das Geschlecht als Segmentierungskr
terium zugeordnetDen Nutzen betrachtet FRETER gesondésteinzelnes Segmentiersg
kriterium. Sonst wird dieses Kriterium in der Fachliteratur entweder im Zusammenhang mit
den pgchographischen oder den verhaltensorientierten Kriterien diskutiert.

Wie vor allem bei den psychographischen Kriterien zu erkerstefassen sich Segmesi
rungskriterien in allgemeinend produktspezifische Merkmale differenzieren.gahein be-
deutet, sie sind unabhangig vom Produkt, der Dienstleistung oder den Gegebenhe
ten/Umstanden. Produktspezifisch heil3t, sie sind bezogerealdsh den Konsnenten und

das Produkt bzw. die Dienstleistung und/oder einzelne Umstande. Zudem umnderschieh
Merkmale darin, ob sie beobachtbar bzw. sichtbar oder unbeobachtb&¥ ginégrund des-
senordnen WEDEL/KAMAKURA die oben systematisiertere@mentierungskrtien in die
Kategorien deirabelle lein.

Tabelle 1 Klassifikationder Segmentierungskriterierach WEDEL/KAMAKURA 3
Segmentierungskriterien allgemeine Kriterien produktspezifische Kriterien
beobachtbar kulturelle, geogaphische, deot | NutzerStatus, Nutzungshaufigkei
graphische und soziotkonomisc| Geschaftstreue und Stammkiir]
Variablen schaft, Situationsvariablen
unbeobachtbar Psychographische Variablen, W¢ Psychographidtee Variablen, Nt
te, Personlichkeitigenschafter] zenvorstellungen, Wahrnehmu
und Lebensstil gen, Elastizitaten, Eigenschafte
Préferenzen, Absichten

Obwohl die Kategorisierung der Segmentierungskriterien von FRETER umfangreicher ist,
soll zur Vermeidung einer zu feingliedrigen Betrachtung und eiaitceinhergehendenes

fahr der Unubersichtlichkeit in den anschlieBenden Kapiteln auf das Spektrum der Ssgmenti
rungskriteriennach MEFFERT(geographische, soziodemographische, verhaltemsierie

und psychographische) naher eingegangendeverin dem sh auch Ideen von Wt
DEL/KAMAKURA widerspiegeln. Gleichzeitig wird ein Bezugzu wissenschaftlichenrk
kenntnissen im Tourismusrgestellt

3.3 Wertende Betrachturntguristischer Segmentierungskriterien

Entsprechend deaugrundeliegenden Kategorisierungch MEFFERT werden im Folgenden
einzelne Kriterierund derenAnwendbarkeitfir die touristischeMarktsegmentierung dagg
stellt. Im Anschlusan dieseBetrachtung der einzelnen Kriterien folgt jeweils eine Bewertung
ihrer Eignung zur Marktsegmentierung. Dedolgt zusammenfassemit Blick auf dieje-
weilige Kriterienkategorie woraus sich laschlieRend in einem gesonderten Abscheiitie
vergleichend Gegenuberstking ergibt.

192 vgl. Wedel, M., Kamakura, W. A. (2000), 8. Vgl. Freyer, W. (2Q1), S.88; Zins, A. H. (1993), 8.
143 vgl. Wedel, M., Kamakura, W. A. (2000), 8. (von der Autorin {ibersetzt)
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3.3.1 Geographische Segmentierungskriterien

3.3.1.1 Darstellung gographischeSegmentierungskriterien

Geographische Segmentierungskriterségllen die alteste und einfachste Segmentierungsb

sis dar*** Durch die Integration des externen Faktors bei der Dienstleistungserstellung spielen
sieim Dienstleistungséreich eine gréRere Rolle als im Bereich dertggiter'*° Letztendlich

muss der Konsument und nicht das touristischetliegserzeugnislen Raum tberwinden.
Dabei gilt, dassdie relative Marktndhe im Allgemeinen die Anziehungskraft eines tourist
schen Angebotesrhoht'*® Geographische Kriterienier Reiseiel und Herkunftslantregion

nehmen in der touristischen Marktsegmentierung eine herausragende Stellung ein und werden
oft vetwendet™*’ Viele touristische Anbieter vermigen ihre Leistungen an Konsumenten aus

klar definierten geographischen Raun&hGrundsatzlich werden makrogeographische und
mikrogeographische Kriterien als Segmentierungsbasésschiedert®

Eine makrogeographische Segmentierungon Konsumenten kann nach einzelnen Kriterien
wie Staaten, Bundeslander, Stadte, Landkreise oder Gemeindégerl® Eine weitere
Mdoglichkeitist die Unterteilung in Stadund Wohnbevélkerung oder nach GemeindegnélRe
klassen>* Typische geographische Einteilungen der Bundesrepublik in Regionen sind die
NIELSON- bzw. ATTWOOD-Gebiete, benannt nach den entsprecheimktforschungsi-
stituten, die diese Einteilungen initiiert&.

Die Herkunft der Gaste als raumliches Kriterium ist im Tourismus eine sehr ved@Gaiife
zur Marktsegmentierunges ist grundsatzlich davon auszugehaass sich die tourischen
Verhalensweisen von Land zu Land deutlich unterscheftftBeispielsweise wird das Menii
einiger Restaurants oder Hotels an regionale Bediirfnisse angépasst.

Der wesentliche Infanationsgehalt der geographischen Segmentierungskriterien liegt jedoch
in der Lokaliserung von Zielpersonémgruppen Mit ihnrer Anwendung wirdder Frage nde
gegangen, wo sich der potenzielle Kunde lulftn So ist es mdglichbereitsim Vorfeld
Streuverluste bei Marketingaufwendungen zu vermeiden. Zudem kann eine regionale Planung
von Marketingbudgets vorgenommen werden. Beispielswéismbinieren Destinationen
geographische Marktsegmente mit Kennziffern der Marktbewertuiy Wirtschaftswack-

144 vgl. Belloc, H. (2010, S.41; Bayrle, M., Rossmann, D8gitz, E. (2007), S7.
195 vgl. Freter, H. (2001), 291; Haller S. (2007), S352.

196 vgl. Krippendorf, J. (1980), I/6.

147 vgl. Seaton, A. V. (1996), 38.

148 vgl. Belloc, H. @010), S41.

149 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),192; Freter, H. (2008), 308.
130 vgl. ebenda.

151 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),192.

152 v/gl. Freter, H. (2008), SL08.

133 vgl. Krippendorf, J. (1980), S/5.

134 vgl. Weiner, J. (2010), 201.
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tum, Reiseintensitat, durchschnittliche Konsumausgaben fur Reisen) und ermitteln so die
Wichtigkeit des zu bearbeitenden geographischen Matktes.

Tabelle 2gibt einen Uberblick lber touristische Segmentierungsstudien mittels makrageogr
phischer Kriterien.

Tabelle 2 TouristischeMarktsegmentierungen auf Basiakrayeographischer Kieri-
ert®®
Studie Segmentierungsobjell Segmentierungskritean | Herangehenswse | Segmentamen
Mudambi/Baum | Foreign Travelers to | Country of origin (He- a-priori Visitors from
(1997) Turkey kunftsland) various coutries
Juaneda/Sastre | Foreign travelersot Country of origin (He- a-priori German totists,
(1999) Majorca, Spain kunftsland) British tourists
Field (1999) Clemson University | Country of origin (He- a-priori International
students kunftsland) students, donse
tic students
Yuksel (2004) (Vi si t atiorssd Domesticinternatianal apriori Domestic (Tuk-
of shopping expér visitors ish) and intera-
ence) tional (Yugosh-
vian and Dutch)

Bei der mikrogeographischen Segmentierungvird die rdumliche Aufteilung von Koms

menten in sogenannte Wohngebietszellen uateries Stadtbzw. Stadtviertelniveaus vo
genommert>’ Dabei werden geographische Radrfien Umfang von 15 bis 500 Haushalten

i je nach Systemansaitzvoneinander abgegrenzf Ausgangspunkt ist die Bildung voe-r
gionalen Bezugseinheiten, die anschlie3end Hilite weiterer verfligbarer Informationen

uber die dort lebenden BewohnerBzsoziodemographischéwie Einkommen), kaufvera
tensbezogener oder psychographischer Art (wie Lebensstiighrieben werdeli’ Wohnge-
bietszellen, die durch homogene Lebensstile und Kaufverhaltensmuster gekennzeichnet sind,
werden dann zu bestimmten Wgebietstypen, B. Kinstler und Studentenviertekusam-
mengefasst®® Ein zentraler Unterschied zur bisherigen Methodik der Typologisierung liegt
darin, dass anstatt der Konsumenten deren Wohngebiete typisiert werden und indirekt damit
umfangreiche Assagen uber die dort lebenden Personen getroffen wéfddbenn Orte,
Nachbarschaften, Stral3enziige, Wohnquartiere lassein giEh Konsumenteri durch ganz
spezifische Charakteristika bestimmen. Charakteristische Siedlungsstrukturen wieadVillenv
rorte, sozialeWohnbausiedlungen, Reihenhausnd Einfamilienhausgebiete stellenrve
gleichbare soziale Erscheinungen wie Derader Lifestyletypologien der Marktforschung

155 vgl. Bayrle, M, Rossmann, DSeitz, E.(2007), S77.

1% Eigene Zusammenstellung ausgewahlter StudietdausC. H. C, Lee, E-J. (2002), S365f. undBigné, E,
Gnoth, J, Andreu, L. (2008), SL55ff.

157 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),193; Freter ist ér Auffassung, dass von mikrage
graphischer Marktsegmentierung bereits bei einer Aufteilung des Marktes unterhalb der Gelpeziadzu
sprechen ist. (Vgl. Freter, H. (2008),190.)

138 Das sind kleine, raumlich zusammenhangende Regionen. (Vgl. Mart{i98R), S18.)

139 vgl. Martin, M. (1992) S.2, 21.

180 vgl. ebenda, S14f.; Freter, H. (2008), SL10.

161 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),123.

162 v/gl. Martin, M. (1992), S15.
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dar. Der dortigen Wohnbevoélkerung werden intuitiv eine gewisse Art und Weise des De
kens, Lebens, Whnens, Arbeitens und Konsumierens unterstellt und somit bekommman rau

liche Struktr en gewi sse Aindividual psycho'dei sche
Segmentierung | iegt di eAfAfninmihtnfet fid ezr u gA Nuancdheb.
benachbarte Psonen bzw. Haushalte besitzen einen gleichen oder &hnlichen Status-und L
bensstil sowie ein vergleichbares Kaufverhalférn Deutschland gibt es kommerziellmA

bieter, wie die Schobelnformation Group Deutschlar@mbH, die AZ Direct Marketing Be-

telsmam GmbH die Deutsche Post Direkt GmbH odke microm MicromarketingSysteme

und Consult GmbHdie Giber mikrogeographische Datenbanken verfligen. Sie bietem-Unte
nehmenunterschiedlichster Branchétundenstrukturanalysen afr. Dabei werden die K
dendaten nii Daten der mikrogeographischen Datenbank glgeen. DemUnternehmen

kann daraufhin mitgeteilt werden, welche Schwekpeires in welchen rkrogeographischen
Segmenten hat undo Potenziale fur die Neukundengewinnung liegen. Zudem konnen die
Kundendaten ih den Angabender mikrogeographischen Datenbanken angereichert

deanG

Der wesentlich&/orteil in dieser Form der Segmentierung liegt dadassmikrogeograph
sche Segmente mit AdressdatenZusammenhangebracht werden konnamd somit -
rektMarketing-MalRndamen mdglich werdenPotenzielle Kunden kénnen B. durch Ma-
lings direkt kontaktiert werdetnternehmen wi&choberoder Microm zéhlen B. Thomas
Cook'®” oderTUI Deutschlandsowie dieift-Freizeit und Tourismushatund®® zu ihren R-
ferenzkundenDie UNWTO konstatiertdass die Verwendung mikrogeogngeher Segnre
tierungen in nationalen Tourismusorganisationen in den letzten zehn Jahren beachdlich zug
nommen hat® Auch kleinere touristische Unternehmaevie einzelneHotels bedienen sich
der Dienste der oben genannten kommerziellen Anbieteertgilen jedoch meist keinAuf-
trage furKundenstrukturanalysen, sondern geben einen Filter bzw. elmpi®dit vor (z.B.
nach Ater, Einkommen und Gesundheitsinteresgg)s der mikrogeographischen Datt@nk
lassen sie sich danentsprechende Adress@otenzieller Kunderherausfiltern, die sie im
Direkt-Marketing einsetzen.

3.3.1.2 Bewertung geographisch8egmentierungskritemme

Mit einer makrogeographischen Segmentierungverden nur grobe bzw. indirekte Bezlige
zumKaufverhalterhergestelltEin wesentlicheWorteil liegt jedoch in der einfachen undso

183 vgl. ebenda, S17.

164 vgl. Meffert, H., BurmannC., Kirchgeorg, M. (2008), 9.93; Freter, H. (2008), 3.10.

185 |n Anlehnung an Freter, H. (2008), BLOff.; Deutsche Post AG (Hrsg(2010)i online; microm Microma:
keting-Systeme und Consult GmbH (Hrs@p11a)i online.

186 v/gl. Freter, H. (2008)S.112.

167 vgl. Schober Information Group Deutschla@enbH (Hrsg.) (20114 online.

188 \/gl. microm Micromaketing-Systeme und Consult GmbH (Hrsg.) (2011nline

189 vgl. World Tourism Organization (Hrsg(2007), S59.
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tenglinstigen Datenbeschaffdffjund der daraus resultierendaftfirtschaftlichket. Dariiber
hinausist sie leicht verstandlich und fir jede involvierte PersenKontaktpersonal)gut
nachvollziehbarSie erméglichtvor allem Zielpersonen zu lokalisieren. Fir sich allegn g
nommen liefert eine geographische Segmentierung zwar Informeatidariiber, wo sich der
potenzielle Kunde befindet, aber nicht auf welche Art und Weise er bearbeitet werden
muss:’* Damit bietengeographische Segmentierungskriteriediglich Ansatzpunkte fir den
Einsatz derMarketingInstrumente z.B. im Rahmen der Meilung von Werbebudgets.
Durch ensprechende regionale Medien ist diaganglichkeitder Segmente gewahrleistet.
Veranderungen regiafer Besonderheiten im Kaufverhalten verlaufen zeitlich eher moderat,

sodass von einer gewissBtabilititauszughen ist*’?

Eine mikrogeographische Segmentierunghat eine hohe Aussagefahigkeit bezlglich des
gezieltenEinsatzes des Marketifdix.'”® Die Segmente und damit die einzelnen Konswume
ten sind adressmaRig exakt erfasst und somit sehr gut iber Kommuniksdres Distibu-
tionskanéleerreichbar'’* Je kleinraumiger ein Gebiet definiert wird bzw. je kleiner die-reg
onalen Bezugseinheiten werden, ungsoRRer ist die AussagefahigkéKaufverhaltensred-
vanz) der mikrogeographischen Segmentierwngyd der Homogenitatsgrad deSegmente
nimmt zu. Das Problem besteht jedoch darin, einen gréf3eren Wirtsahaftauf verniinftige
Weise in Subraume zu untergliedern (Aggregatproblem), zu denen entsprechendersekunda
statistsche, offentlich zgangliche DateMlerkmale vorliegen, die sichls Indikatoren des
Konsumentenverhaltens eignen und auch fir kommerzielle Zwecke nutzbar sind (Dmtenpro
lem)”® Zudem sind gewaltige Datenmassen E@¥¢hnisch zu bewéltigen (Methodenipro
lem), da es sich bainer mikrogeograpbchen Segmentierung beispielsweise um einé Vol
erhebung der gesamten m®lesrepublik Deutschland handeln kaffiDer gravierende Née

teil der mikrogeographischen Segmening ist in der geringeWirtschaftlidckeit durch die
aufwendige Btenbeschaffung und den damit einhergehenden hohen Kosten zd’$&hen.
dem nimmt nit zunehmender Feinraumigkeit der Segmentierung die zeitBtatgilitatab’®
Dennoch istt obwohl Fluktiationen inden Mikrosegmeten auftreteri von einer gewissen
Stabilitit auszugehen. Grund dafir ist die Nachbarscldfiisitats-Hypothese, da. Hinzu-
ziehende werden sich nichesentlich von den Weggezogenen ustheidert.”®

170 ygl. Meffert, H, Burmann, G.Kirchgeorg, M. (2008), S193; Krippendd;, J. (1980), S76; Bayrle, M.,
Rossmann, D Seitz, E. (2007), SI7.

"1 vgl. Bayrle, M., Rossmann, D., Seitz, E. (2007)73.

172 yvgl. Freter, H. (2008), SL12f.

173 vgl. Meffert, H, Burmann, G Kirchgeorg M. (2008), S194.

174 vgl. Martin, M. (1992), S18.

175 vgl. ebenda, S175ff.

176 vgl. ebenda, S175,185.

Y7 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 3f.; Homburg, C., Krohmer H. (2009), 865;
Freter, H. (2008), SL12.

178 vgl. Freter, H. (2008), S112.

179 vgl. ebenda, S113.
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3.3.2 Soziodemographische Segmentierungskriterien

3.3.2.1 Darstellung soziodemographischer Segmentierungskriterien

Die soziodemographischen Kriterien werden haufig auch als klassisgheeSierungskré-
rien bezeichnet®®

Zu dendemographischen Kriterien werdenGeschlechtAlter, Familienstand, Haushaltggr
Re und Zahl der Kinder gezafit.

Das Geschlecht als Segmentierungskriterium eigneichs inshesondere bei Prddu
ten-gruppen, die in dektem Zusammenhang zum Geschlecht stéffetonsumenten k-

nen demnach nur in zwei GrupperManner und Fraueh geteilt werden. In einer weiteren
Segmentierungsstufe waren dann beispielsweisela®@ Frauentypen von InteresBas Ki-
terium istjedochfir weitergehende Segmentierungszwekkem geeignet®® Zwar sind n
Bezug auf das Freizeitund Reiseverhaltedeutliche Unterschiede zwischen Méannern und
Frauenfestzustelletf’, aberd i e Aals Zielgruppe an sich stekeineswegs eine homeg

ne Einheitdar. Um die Zielgruppe der Frauen mit heutigen Wemnd Rollenvorstellogen

und gesellschaftlichen Hintergriinden definieren zu kdnnen, ist eine exakte Dii#aragzi
der spezifischen Motive, Gewohnheiten und Wiinsche notwéftifigl n den eii-nz el n
chender Tourismusund Freizeitwirtschaft missen demnach weiblichddfigpen in noch
kleinere Segmentgé ] unterteilt werden, da es wenig sinnvoll ware, alle Frauen mit einem
Angebot anspr étrhEnopa sind imMergléioh nu.dén USWrwenige $u-

180 vgl. Bruns, J. (2007), $19; Meffert, H., Bruhn, M. (2009), SL13; in Anlehnung an Freter, H. (2008),
S.97,114.

181 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),194:Bruns, J. (2007), 8.

182 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),194.

183 vgl. Freter, H. (2008), SL67.

184 Beispielsweise (iben Frauen mehr kommuniketimt spannungsorientierte Frei
Lesen, Telefonieren, Freunde besuchen) und Manmemehr aktivieistungsbezogenes Freizeitverhalten
(z. B. aktives Sporttrei ben andgg. Ofaslowskihte Wv(2008), Sp o r |
S.114) Weiterhin werden Frauen acht Freizeitkompetenzen zugesprochen: Frauen sind in ihrersBeeizeit
al engagierter, offener fir neue Anregungen, ricksichtsvoller in ihrem Freizeitverhalten, haben vielseitige
Freizeitinteressen, praktizieren ein spontaneres und flexibleres Freizeitverhalten, geniel3en ihre d-reizeit b
wusster, sind in der Auswabhl ihrdtreizeitaktivitdten niveawnd anspruchsvoller sowie generell aktiver und
unterndamungslustiger(Vgl. Opaschowski, H. W. (2008), 322ff.) Die Reiseanalyse 20Giffenbart in der
Auswertung zu den Urlaubspraferenzen zwischen Mannern und Frauen, @assr lin Urlaub deutlichdt
ber aktiv Sport treiben und gerne Risiken eingehen. Im Gegensatz dazu, haben Frauen im Urlaub haufiger
den Wunsch ihre Gesundheit zu pflegen und etwas fir die Schonheit zu tun. Dementsprechend ziehen Frauen
den AW&IKI agebgien¢sber dHWemaABhitwess M2nner denk&en hir
analyse 2001 zitiert nach: Ligges,. N2005), S64.) Einen detaillierteren Uberblick zu geschlechtsspezif
schen Unteschieden im Freizeiund Touristenverhalten lieferna Meng, F, Uysal, M. (2008), S446ff.

% vgl. Ligges, M. (2005), 8 7. AEs reicht hier nicht, einen typis

Zielgruppenbeschreibung muss nicht nur die klassischen soziodemographischen Kriterien evalumieren, so

dern auch qualitative Kriterien im Sinne von Grundiberzeugungen und personlichen Lebensformen entha

ten. A (LiggelB3) M. (2005), S.

Ligges, M. (2005), 90. LIGGES stellt beispielhaft zwei Segmentierungen weiblicher Reisender w@r. (Si

he: Ligges, M.(2005), S100ff.) DesWeiteren ist als Beispiel eine kirzlich vorgenommene Untersuchung

von McNAMARA/PRIDEAUX, die das Segment der allein reisenden Frauen in Tropical North Queensland

in Bezug auf ihre Motivationen und ihr Reiseverhalbeschreibt, zu &dhnen.(Vgl. McNamara, K. E.,

Prideaux, B. (2010), 253ff.)

186



B Identifikation touristischer Marktsegmente 38

dien zu finden, die sich mBedurfnissen von Frauen auf Reisen beschaftitfein. der Tau-
rismuswirtschaft gibt emittlerweile einzelne Hotels odétotelgruppen, die sicmit ihren
Leistungenbeispielsweise auf Frauen, insbesondere Busifiessen, spealisiert reben®®
LIGGES nennt weitere Beispiele touristischer Angebote fur Fraudh, Reiseverastalter
und Reisebdros fir Frauen, Frauenresenerke oder sogar FluglinieBie verweist jedoch
darauf, das Tourismusorganisationen in Bezug auf speziglhgebote flr Frauen bisher sehr
wenig unternommen habéf?’

DasAlter ist eines der &ltesten und haufigsten genutzten Segmentierungsktit®Eerist als
Segmentierungskriterium bedeutsam, wenn Produkte eines Unternehmens sich auf spezifische
Altersgruppe, z.B. Senioren oder TeenagéreziehenSo korrelieren auf dem Freeitmarkt

die Bediirfnisse und das Verhalten der Konsumenten meist mit dent?AIBXHRMANN

ist der Uberzeugung, dass diesbesonderauchfiir den touristischen Markgilt.**? Bei-
spielsweise ifferieren die Reiseintensitdt und di/ahl des Riseverkehrsmittelsnit dem
Alter.*3 In der Reiseanalyse 2009 wird festgestelétss mit zurfemendem Alter der Anteil

der Auslandsreisen deutlich abnimmt und der Inlandsreiseantedutschlandentspreched
steigt’®* SEATON vertritt die Auffassung, dass das Alter fir die nachsten Jahrzehnte ein
wichtiger Indikator fiir Prognosen im Tourismus sein wittDiese Ansicht bekréaftigen Ba

len zur demographischen Entwickluidenn dagyrof3te Problem der Indussstaden besteht

in der Umkehrung der Alterspyramid®as Verhéaltnis zwischen Bev@kingsgruppen im
Kindes und Jugendalter, im erwerbsfahigen Alter und im Rentenalter verscioaloler Ge-

stalt dass immer mehr éltere Menschen immer weniger arbeitenden hMengegeniberest

hen. Dies wird die zukunftige Struktur der touristischen Nachfrage maf3geblich beseinflu

So wird der Anteil alterer Reisendstark zunehmert®® Dies ist allerdings nicht nur auf das

187 vgl. Ligges, M. (2005), 90, 104.

18 vgl. Seaton, A. V. (1996), ®8; Weiner, J. (2010), 02f.; Holloway, J. C.(2004), S118 Ligges, M.
(2005), S75.

189 v/gl. Ligges, M. (2005), SL10ff.

190 vgl. Freter, H. (2008), 8. Einen héheren Erklarungsbeitrag fiir das Kaufverhalten liefert das psyiholog
sche Alter gegenuber dem kalendarischen. Allerdings treten bei der Messung grof3e Rroblévigt. Md-
fert, H., Burmann, C., Kirchgegr M. (2008), S194.)

191 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),194.

192 ygl. Bahrmann, M. (2002), 93.

193 vgl. Hebestreit, D. (1992), 325.

194 vgl. Aderhold, P. (2009), S&3.

195 vgl. Seaton, A. V. (1996), B7.

19 yv/gl. Petermann, T Revermann, CScherz, C. (2006), 83. Bis zum Jahr 2020 wird erwartet, dass sich die
Zahl der Menschen im Alter von 65 und &lter in der Weltbevdlkerung verdreifachen wird, auf 7@dewilli
Menschen. In Frankreich, Deutschland und Japan werdengae sehr als 20 Prozent Bevolkerungsé
ausmachen. (Vgl. Greaves, D. (2008)156.) Bis 2050 wird der Anteil der Ubé0-Jéahrigen in Deutstand
auf ein Drittel steigen. (Vgl. Kotler, P., Keller, K. L., Bliemel, F. (2007)38%L.) Diese Entwicklung id
die sozialen Sicherungssysteme in Deutschland nachdriicklich beeinflussen. Um dem Druck, derlauf die A
tersscherungssysteme und die Gesundheitssysteme lastet, entgegenzuwirken, stehen Reformen an, die jedoch
meist zu negativen Auswirkungen auf die fverfliigbaren Einkommefiihren. Dennoch wird selbst ben-u
glunstigen Bedingungen fir die Einkommensentwicklung in Zukunft mit einer stabilen touristischeh Grun
nachfrage gerechnet, da Urlaubsreisen viele und wichtige Motive erfullen und Einsparungendrev&®eis
gleichsweise schwer fallen. Es wird mittelfristig nicht mit einer gravierenden Veranderung beziglich der
Menge der Reisen, wohl aber in Bezug auf ihre Gestalijengchnet. Der im demographischen Wandel b
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qguantitative Wachstum dieser Bevolkerungsgruppe zuriigkeen, sondern liegt auch in
einem veanderten Reiseverhalten begrindet. e s ogenannten ABest Ag
kein homogenes Ganzes. Vielmehr bestehen zwischen ihnen in materieller, gesundheitlicher,
geistger und sozialer Hinsicht Unterschiedeiklinftig wird dieseHeterogenitat noch weiter
zunehmert®” Insofern kann das Alter in€8ug auf den generellen Absainer touristischen
Leistungauf einer ersten Segmentierungsstufe zur Diffesrung der Nachfrage dienél¥
Allerdings sollte anschlieRdreine weiterdJnterteilung mittelkaufverhaltensrelevantdsi-
genschafteerfolgen!®

Die zwei KriterienFamilienstand und Zahl (bzw. grundsatzliches Vorhandensed®r Kin-
der werden kaum als eigenstandige Segmentierungskriterien angef®nidetTourismus
jedoch bedingen diese Variablen haufig das Kaufverhalten der Gaste sefit'stark

In Bezug auf den Familienstand zeigt eine Untersuchung von
LAESSER/BERITELLI/BIEGER, dass Personen aus Shitgeishalterbeim Reisen starker

darauf ausgerichtet sind, etwas Mewu entdecken und in soziale Interaktau treten. Als
Alleinreisendebesuchen si®ft Freunde und Verwandté\ls Gruppenreisende wollen sie

meist ihren Horizont durch einen Sightseeingp erweitern Erstere sindhaufigbei Freunden

und Verwandten uetgebracht, wéhrend letztere eher Hotels und hoteldhnliche Unterkiinfte
nutzen.Dementsprechend ist das Spektrum ihrer Reiseausgaben breit gefachert. So geben
Singles die einzeln verreisem,2 uf i g sehr weni g aus ¢éénBatzi pr
zu deren, die inGrupperr e i s en ( 1 &eéBneran)Reiseneden und langedauernden
Reiserberuht’®

grindete allgemein prognostizierte Bevolkegsiiickgang in Deutschland, der in Abhangigkeit untergehie
licher Varianten der Bevélkerungsvorausberechnung 2015 oder erst 2050 beginnt, hat jedoch zwangslaufig
eine Abnahme der Zahl der Urlaubsreisenden zur Folge. Dennoch werden died@0ber60-Jahrigen im
Vergleich zu den 14bis Unterl4-Jahrigen und den 4bis Unter60-Jahrigen die zahlenmaRig gréRte GBru
pe der Urlaubsreisenden bis 2050 darstellen. Ein GroRteil dieses Sedagments ist derzeit finanziell
noch gut abgesichert, um touristischeankum auszuliben. Zudem lasst die weitere demographisthe En
wicklung erwarten, dass durch den immer haufigeren Erhalt von Erbschaften jenseits des sechsten Leben
jahrzehnts die Schicht der Awohl habenden nlTtereni
Revermann, C Scherz, C. (2006), S37-65.) Eine Untersuchung im Auftrag des Bundesministeriums flr
Wirtschaft und Technologie zu Auswirkungen des demographischen Wandels auf den Tourismuiebeinha
die Kernaussage, dass die Senioren in der ngherk u n f t (bis 2020) der AWachst
sind. (Vgl. Grimm, B., Lohmann, M., Heinsohn, K., Richter, C., Metzler, D. (20099, Siehe auch
Aderhold, P. (2009), 25.)

197 vgl. Petermann, T., Revermann, Scherz, C. (2006), %5.

% 1n Anlehnung an Freter, H. (2008), B0.

199 Beispielsweise verweist GARDINI darauf, dass im Hotelmarketing mit dem Giitesiegel 50plesestigg
wird, dass alle Gaste, die alter als 50 sind, gleichartige Bedirfnisse und Erwartungen haben. Hotels, die sich
zertffizieren lassen, hoffen auf eine besonders homogene Zielgruppe. Nach GARDINI greift dieser Ansatz
jedoch zu kurz, denn obwohl zwei Personen das gleiche chronologische Alter haben, kdnnen sie &ich in vie
faltiger Weise, unter anderem in ihren Bedurfnisdtiedn, unterscheiden. (Vgl. Gardini, M. A. (2009),
S.161.)

290 v/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),194.

201 v/gl. Bahrmann, M. (2002), 94.

292 vgl. Laesser, G Beritelli, P, Bieger, T. (2009), 25f.
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Bezuglich des Einflusses von KindestellenTHORNTON/SHAW/WILLIAMS fest,dasssie
eine aktive Rolle im Entscheidungsprozess Igpiaund die Tourismusindustrie diasttler-
weile aucherkannt hat®® In einer eigenen empirischen Untersuchwsgsen sie nachdass
sich das Urlaubsverhalten von Reisegruppen ohne Kinder im Vergleich zu Grugg€m-mi
dern signifikant unterscheidet. Smd Abweichungenn der Aufteilung ihrer Zeitbudgets zu
erkennen Beispielsweise verbringe@ruppen mit Kindern mehr Zeit am Swimmingpool und
Uben vestarkt Aktivitdten am Strand aus, wahrend Reisegruppen ohnerkimete Zeit fur
dasReisen im Auto oder Bus sowtasWandernverwendenDer Einfluss von Kindern auf
das Reiseverhalten isidemabhangig vom jeweiligen Alter der Kindeéklingere Kinder k-
nen das Reiseverhalten alleine durch ihre Prasenz stark bessnflddtere Kinder hingegen
besitzen eher die Fahigkeit zum Verhandelnh.dsie bringen Vorschlage hervor, sind aber
auch kompromissbereit Ein wichtiger Aspekt fur touristische Dienstleister ist die Erkenn
nis, dasdie Zufriedenstellung der Kinder von den Eltern héher bewertet wirthi@®ige-
ne?® Auch in der Reiseanalgs2009 zeigt sich dass 19 Prozent aller deutschen Haushalte
wegen Kindern unter 14 Jahren bzw. 29 Prozent wegen Kindern bis zu 18 Behierer
Urlaubsplanung z. B. auf SchulferienRiicksicht nehmen miisséh.

H&aufigerals diebeiden soeben vorgestellt&miterien wird zur Marktsegmentierunder Fa-
milienlebenszyklusverwendet Zusétzlich zum Familienstand und der Anzahl der Kinder
wird das Alter der jeweiligen Haushaltsmitgliederd die Erwerbstéatigkeit der Ehepartner
bertcksichtigt. Dabei wird der Leb&lauf des Konsumenten in einzelne Familienphasen u
terteilt, welche fur eine bestimmte Konstellation und Kombination der eben benannten
Merkmale der Familienmitglieder steht. Bedirfnisse nach spezifischen Produkten urntd Diens
leistungen sind mittels der Zehorigkeit eines Konsumenten zu einer Phase des
Familienlebenszyklusses gut erklarb%r. Gesellschaftliche Veranderungen wie erhohte
Scheidungsrate, zunehmende Patchwakiilien und Bernschaft ohne Ehe fuhrten dazu,
dass die klassische Einteilung in atypische PhaséfY in jingster Zeit zu verschiedenen
Modellen des Familienlebenszyklus weiterentwickelrdei® Die Segmentierung nach der
Stellung im Familienlebenszyklus eignet sich beispielsweise fur den Markt der Pauschalre
serf® oder filr groBe Reiseverstalter’'° Die Position im Faritienlebenszyklus beeinflusst

203 y/gl. Thornton, P. R., ShavG., Williams, A. M. (1997), S289.

204 \/gl. ebenda, S290ff.

205 y/gl. Aderhold, P. (2009), Si1.

208 \/gl. Meffert, H,, Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), $94f.; Freter, H. (2008), S.02.

27 Die klassische Einteilung gliedert in: (1) Junge, allehende Leute, die nicht im Elternhaus leben; (2} Ve
heiratete: (2a) Frisch verheiratete Paare, jung, keine Kinder, (2b) Volles Nest I: Jingstes Kind umigr 6 Ja
(2¢) Volles Nest II: Jiingstes Kind 6 Jahre oder lter, (2d) Volles Nest Ill: Altere Paasehéingigen Ki-
dern, (2e) Leeres Nest I: Altere Paare, Kinder haben das Elternhaus verlassen, (2f) Leeres Nest lir-Altere ve
heiratete Paare, Ehemann pensioniert; (3) Ehepartner gestorben, alleingtébendnsing, J. B.Morgan,

J. N. (1955), S36ff.; Wells, W. D, Gubar, G.(1966), 361ff.)

208 v/gl. Freter, H. (2008), SL02f. Ein erweitertes, liberschaubares und haufig verwendetes Modell stammt
bereits aus dem Jahr 1982 von Gilly und Enis. Weiterfiihrend dazu siehe Gilly, M. C., Enis, B. M, (1982)
S.271ff.

299 vgl. Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V., Saunders, J. (20$12661.

210 vgl. Roth P.(2003), S82; Seaton, A. V. (1996), 7.
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unter anderem die touristischen Pr&opf-Ausgaben oder Aspék der Aussta
tungEinrichtung®* In der Reiseanalyse der FURrd in die LebesphaserGruppen: Junge
Unverheiratete; Junge Yieeiratete ohne Kinder, Familien mit kleinen Kindern, Familien mit
groReren Kindern, Altererwachsene Paare, Altere Unverheiratete, SeniBeare und b-
verheiratete Senioren umsehiederf’? Im Zusammenhanguzden genannten Gruppen zeigt

sich, dass die hochste Reisnt ensi t @t bei AJungen Verheira
Erwachenen Paaren ohne Kinderd auftritt. Des V
I m Haushal't i m Ver glreoiCem HKu nAEamiil izeun eminte |

Reiseintensitat fiihreft> Zudem bevorzugen Familien mideinen Kindern oder Teenagern
deutlich starker Ferienvimungen und Ferienhauser als alle anderen Ispbasen
Gruppert**

Unter dem Oberbegrifoziobkonomsche Merkmale werden ua. die Kriterien: Ausbildung,
Beruf und Einkommen zusammengef&sst.

Die Ausbildung eignet sich als einzelnes Segmentierungskriterium eigentlich nur, wenn vom
Konsumenten in Bezug auf den Kauf eines Produktes ein echtes Problersl@shatien
bendtigt wird, z.B. bei hochwertigen Giitern des langfristigen Bed@dfffm Tourismus kann

das Segmentierungskriterium von Nutzen sein, wenn Reiseziele einen gewissensBildung
stand oder Bildungsgrad verlangen. Beispielsweise wird eine Studieraef den Wegen
Goethes weniger von Hauptschulabsolventen als von Hochschulabsolventen gelucht we
den?’ Es wurde nachgewiesen, dass Personen mit einer qualifizierteren Ausbildung eine
deutich héhere Reiseintensitat urdufigkeit vorweisen als Hauptsdhbsolventerf!® Des
Weiterensteigt bei ihnen der Anteil der Auslandsreisen, wahrend die Inlandsreisegachfr

abnimmt?*®

Eine Segmentierung mittels des MerkmBEsruf ist dann zu empfehlen, wenn das Naahfr
geverhalten nach der relevanten Produktgruppe gerarzusammenhang zum Beruf stéfit.

Im Tourismus kénnen vor allem Berufsgruppen von Interesse sein, die durch verstarkte
Dienstreiseaktiviten gekennzeichnet sind,B. Wirtschaftsprifer, Unternehmensberalzie

26. Deutsche Tourismusanalysigenbarte anter anderenbeim Vergleich von Bersgruppen,

dass vier Funftel aller Beamten (80%), aber nur etwa halb so viele Arbeiter (41%) eine Reise
von mindestens funfajen im Jahr 2009 unternahnénh.

L vgl. Seaton, A. V. (1996), .37.

12 7ur detaillierten Definition der Gruppen vgl. Aderhold, P. (20@0p4.
213 vgl. Aderhold, P. (2009), 5.

214 vgl. ebenda, S78.

215 y/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),195; Bruns J. (2007), $48.
418 v/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),195.

217 vgl. Bahrmann, M. (2002), 94.

218 \/gl. Aderhold, P. (2009), 1.

219 vgl. ebenda, S53.

220 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),195.

221 vgl. 0.V. (2010), S2.
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Das fur eine Segmentierung der Nachfrager wohl am haufigsterendete Kriterium ist das
Einkommen Es ist ein bedeutender Indikator fir die Kauffahigkeit eines Konsum&hten.
Als alleiniges Kriterium zur Marktsegmentierung hat es jedoch in den letzten Jafgamdu
wachsender Vermogensnivellierungen und des Phamordes hybriden Kéauferveriens
(Smart Shoppingan Bedeutung verloref?® In Bezug auf touristische Leistungen ist je-
doch von grol3erer Bedeutung, ddmgispielsweisavachstmit steigendem Einkommeder
Ausgabenanteil fiur Erholurfg* Die BAT-Stiftung fir Zukunftsfragen stellte groRe Diekr
panzen im Reiseverhalten zwischen Besmelienenden Haushaltsnettoeinkommen uber
3.500 EUR und Geringverdienenden Haushaltsnettoeinkommeuanter 1.000EUR) fest.
Wahrendim Jahr 20090r drei Viertel der Besserverdienenden (74%) die jahrliche Uslaub
reise (5 Tage und mehopligatorisch waund zwei Finftel (39%) sogar zwei oder mehi-Re
sen untenahmen, lonnte sich nur jeder Finfte (20%) der Geringverdiathem einen Urlaub
leisten. Gleichzeitighatdas Einkommemucheinen erheblichen Einfluss auf die Auswahl der
Reisezielemit Blick auf die Entfernung® Auch in der Reiseanalyse der FUR wird dem-Ei
kommen ein ganz mal3getiter Einfluss auf das Reiseverhal{ena. die Reiseintensitat und

-haufigkeit) zugeschrieben, der noch geiiger ist als der des Alters oder der Aushihg??®

Werden die Merkmale Ausbildung, Beruf und Einkommen kombiniert, so ergibt sich das
Merkmal Asoziale Schictfi. Dies findet, im Verlgich zur Vergangenheit, bedeutend weniger
Anwendung, da sich anhand dessen nur noch selten gesellschaftsbezogene Kundensegmente
bilden lassen, die ahnliche Wertvorstellungen, Interessen, Lebensstile oder Verhaltensmuster
aufweisen. Des Weiteren gehen Mesgs und Abgrenzungsprobleme mit dem Einsatz des
Kriteriums einhef?’ Unterschiedlich komplexe Schichtind Klassenmdelle wurden bis in

die 1970erJahre sowohl in der Soziologie als auch in der Marktforschung zur Vorhersage
spezifischer VerHéensbereicheverwendet. Durch die verstarkte Wiathrtentwicklung in

den 1980etahren gerieten diese Modelle jedoch in die Kritik. Es gab Hinweise sitdstie
lebensweltliche Evidenz schichtspezifischer Differenzierung durch den sozialen Wandel s
wie zunehmender Bhifahrts und Mobilitatsentwicklung abgeschwécht hatteSomit kam

es zu einer Loslésung des Lebensstils von sozialen Posifioter Lebensstil als Segme
tierungskriterium wird in dieser Arbeit unter den psychographischen Kriterien im Kapitel
B.3.3.4betrachtet®

222 \/gl. Freter, H. (2008), S120.

223 ygl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 125; Honburg, C., Krohmer, H. (2009), 865;
Michman, R. D. (1991), 7.

224 \/g|. Freter, H. (2008), S1.20.

2% vgl. 0.V. (2010, S.2f.

226 \/gl. Aderhold, P. (2009), 21 ff.

227 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),1R5f.; siehe auch FreteH. (2008), S119.

228 \/gl. Georg, W. (2002), $; siehe auch Bauer H. H., Sauer N. E., Miiller V. (200336S.

229 vgl. Georg, W. (2002), S . N u nwurdeh auf der Grundlage unterschiedlicher Operationalisierungen
des Lebensstilbegriffs in sich kastente Lebensstilgruppen gebildet, die in einem zweiten Schritt nach ihrer
sozialen Einbettung analysiert wue n(Gebrg, W. (2002), S.)

230 1n Anlehnung an Bauer, H. H., Sauer, N. E., Miiller, V. (200336S.
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Eine Untersuchung von GEORG (2002) kommt zu dem Ergebnis, dass eine Lebensstiltypol
gie (in diesem Fal |-Insttut)fie dieSMomdrsage ded Wahloder-US | N U
laubsart eine dreimal starkere pradiktive Wirkung als eine verwendete Klasseneintedung b
sitzt?*! Gleichwohlist SEATON der Auffassungdass bwohimi t dem Kr i taer i um
| en S dkéine sgezifiiche touristische Entscheidung vorhergesagt werden dsaim
Tourismus in vielerlei Hinsicht ein bedeutender Indikator fur einen sehr wahrscheinlichen
Markt ist?? In einer Betrachtung zukiinftiger Trends im Tourismu®n PETER-
MANN/REVERMANN/SCHERZwird auf eine sich verbreiternde Kluft zwischen Gewinnern

und Verlierern in fortschrittlichen Industrielandern verwiesBas bedeutet, mit Blick auf die
Verteilung des Wohistandes steht ein relativ kleiner Teil gut situierter und wohlhabender
Menschen einem wachsenden Segment mit geringfligigem Einkommen geg@vibenhin

ist davon auszugehen, dass dies ein Strukturmerkmal der Gesellschaft ieib®h So ist

es nicht Gberraschend, dass im Rahmen der 26. Deutschen Tourismusantesitei ies:

AEs hat s i-Kldssenr&eésellschaft iw #obile und Immdbi herausgebildetDie

einen machen sich mehr Gedanken um Reiseziele als um das Reisebudget, avélaesd

ren immer 6fter rechnen und sparen mussen und ihren Urlaub o#iofaBalkonien oder in

Bad Meingarten verbringdif>* Auch die Reiseanalyse verweim Bezug auf die Reiseire
sitat auf ein AAbbr°ckel n de f DMiatiHerbst 2066h i c h
verst2arkt aufgekommene Diskussion dero-Begr.i
litik, Medien und Sozialwissenschaftéhkann zukinftig auch ein Wiedexflebend e ro- A's

zil en Sc hi c h tefingskritesiumSaehgsichezietien.

In Tabelle 3werdenbeispielhafttouristische Marktsegmentierungen benannt, die aufodem
graphischen und soziobkonomischen Kiée zur Segmentbildung beruhen.

3L vgl. Georg, W. (202), S 6.

232 \/gl. Seaton, A. V. (1996), 5.

233 ygl. Petermann, T., Revermann, Scherz, C. (2006), 34.

234 Zitat von Reinhardt, Ulrich (Tourismusexperte der B&fiftung fir Zukunftsfragen) zitiert nach: o.V.
(2010), S3.

235 vgl. Aderhold, P. (2009), 3.

23 vqgl. Altenhain, C., Danilina, A., Hildebrandt, E., Kausch, S., Miiller, A., Roscher, T. (2008B), S.
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Tabelle 3 Touristische Marktsegmentierungen auf Basigiodemographischétrite-
rier®’
Studie Segmentierungsobjel Segmentierungskriterier; Herangehensweis{ Segmentnamen
Cai/Hong/Morrison| U.S. consumers demographische un| a-priori k. A
(1995) soziobkonomische
Dodd and Bigottg Visitors to Texas| Soziodemographische | aposteriori Older visitors,
(1997) wineries (Geschlecht, Alter, Ast younger visitors
bildung, Einkommen)
Hudson (2000) Potential and existin¢ Geschlecht a-priori Men and
skiers woman
Smith/MacKgy Tr av el $panses Alter a-priori Younger and
(2001) to destiration visuals older
Reisinger/Turner | Asian tourists to As- | Sprache a-priori Indonesian,
(2002) tralia Japanese, Ker
an, Mandarin,
Thai

3.3.2.2 Bewertung soziodemographischer Segmentierungslenteri

Die Vorteile soziedemographischer Kriterien liegen in einer leichEfass und Messba
keit®*® Viele Informationen liegen als sekundarstatistische Quellen vor. Zudem weigen Se
mentlésungen eine holzeitliche Stabilitatuf?*° Durch die Vorteile der lehten Erfassund
Messbarkeit der Kriterien ist die hoNértschaftlichkeitder Segmentierung gegeben ured d
ren groRe Popularitét leicht nachvollziehB&rzudem ist dieAnsprechbarkeivon Segme-

ten mittels dieser Krérien in der Regel recht gut gewéahsieit**

Nachteil demographischer und sozio6konomischer Segmentierungskriterien ist, dass ihr
klarungsbeitrag zum Kaufverhaltefer Konsumenten nicht sehr hoch?%tSie geberzwar
einige Hinweise fur den segmentspezifisckémsatz der Marketingnstrumere, z.B. fur die
Auswahl von Werbetragern und Gestaltung der Werbemittel, Form der Ansprache osler Prei
gestaltund*® aber besitzen nur eine geringe Indikatorwirkung fiir das Verhalten deuKons
menten aufderen EinsatzDer geringe Erklarungsbeitrag soziodmgraphischer Kriterien

%37 Eigene Zusammenstellung ausgewahlter Studien aus Hsu, C. H. C.,11e€2@2), S365f. undBigné, E,
Gnoth, J, Andreu, L. (2008), SL55ff.

238 \/gl. Kotler, P, Armstrong, G, Wong, V., Saunders, .X2011), S.465, Homburg,C., Krohmer, H. (2009),
S.465; Meffert, H., Bruhn, M. (2009), 313; Wiesner, K. A. (2008), 82; Weiner, J. (2010), 02; Bé-
loc, H. (2010)S.41; Michman, R. D. (1991), 82, Gardini, M. A. (2009), S160.

239 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),1%6: Freter, H. (2008), SL07,128.

240 vgl. Freter, H. (2008)S.107, 128; Bayrle, M., Rossmann, D., Seitz, E. (2007J8S.

241 \/gl. Homburg, C, Krohmer, H. (809), S 465.

242 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 196; Homburg, C., Krohmer, H. (2009), 4&55;
Meffert, H., Bruhn, M. (2009), SL13; Roth, P. (2003), 81; Wiesner, K. A. (2008), 92; Ruck, H., Ma-
de, M. (2008), S138; MichmanR. D. (1991), $S43; Bayrle, M., Rossmann, D., Seitz, E. (2007){&.Ga-
dini, M. A. (2009), S161.

243 vgl. Freter, H. (2008), S106,127.
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zum Kaf er ver hal taeanch imuTowismusudurch Studien von FROMBLAG
oder von ANDRECKZALDWELL ?* belegt.

Als Folge werden diese Kriterien mittlerweile der Wissenschaftornehmlich in Kombia-

tion mit anderen Segmentierunigsterien, insbesondere mit psychographischen, eingesetzt.
Bei der Segmentbildung wird auf sie eher verzichtet. Dafir kommen sie aber fast inneder U
tersuchung zur Segmentbeschreibung zum Eififatzm Aussagen zur GroRe des Marktes
und zur Erreichbarkeiter Kauferzu erhalterf*’

Obwohl den soziodemographischen Kriterien von Seiten der Wissenschaft zur Segmentbi
dung nurnocheine geringe Bedeutung beigemessen windien sie in der Praxis weit@n
starke BerucksichtigungNoch in jungerer Vergangenheiegmentierten iele touristische
Regionen nach diesen relativ einfachen Kriteff@\/erteidigend zum Vorgehen deraRis

muss an dieser Stelle hervorgehoben werdasssich demographische und soziotkonem
sche Merkmala&urchaudir mehrstufigeSegmentierugenauf der ersten Stufefir eine Va-
auswahl von Konsument&ignen?*°

Da sich Kunden nach den Segmentierungskriterien relativ einfach einordnen lassen, ist die
Akzeptanzlieser Segmentierungskriterien beim Kontaktpersonad .hock=°

3.3.3 Verhaltensorientierte Segmentierungskriterien

3.3.3.1 Darstellung verhaltensorientierter Segmentierungskriterien

Verhaltensorientierte Kriterien stellen nicht Einflussfaktoren auf mégliche Kaufentsoheidu
gen dar, sondern sind tatsachliche, beobaohthktivitdten des Nachfragers im Rahmen des
Kaufentscheidungsbzw. Konsumprozesse$>* Nach BAHRMANN wird im Tourismus auf
messbare Merkmale des Reiseverhaltens abgestdlites umfasstnach Auffassungder Au-
torin das Informationsund Buchungsverhalterov einer Reise sowi¥erhaltensweisen und
Gewohnheiterwahrend der Reisedurchfithruftg Problematisch ist vor alleptlass Nichtrie
sende bei dieser Form der Marktsegmentierung nicht erfassemfé*

244 \/gl. Frémbling, S. (1993), %7-84.

245 y/gl. Andreck, K., Caldwell, L. (1994), 22. In dieser Studie erden weitere Uitersuchungen benannt, die
belegen, dass soz@emographische Kriterien haufig nicht zur Erklarung touristischer Verhaltensungerschi
de in Segmenten herangezogen werden konnetO}S.

246 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 16f.; Roth, P. (2003), S81; Weiner, J. (2010),
S.202; Bahrmann, M. (2002), 85.

247 \/gl. Kotler, P, Armstrong, G, Wong, V., Saunders,.J2011), S.465.

248 \/g|. Hallerbach, B. (2007), 9.74.

249 ygl. Bouncken, R. B. (1997), 304.

250 vgl. Freter,H. (2001), S292.

%1 vgl. Meffert, H., Bruhn, M. (2009), SL14; Homburg, C., Krohmer, H. (2009), £56.

%52 y/gl. Bahrmann, M. (2002), 99; siehe auch Freyer, W. (2009),187.

%531n Anlehnung an Hedstreit, D. (1992), S132.

%4 vgl. Freyer, W. (2009)S.188.
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Einige Autoren differenzieren die nealtensorientierten \feablenKriterien nach denvier
Submixbereiche des Marketinginstrumentariuri®. Sie werden unterteilt in produktbezsg

ne, kommunikationsbezogene, preisbezogene sowie einkaufsstattenbezogene ¥erhalten
merkmale’*®Andere Autoren betrachten zudem NutzéBeneft-) Segmentierungen imuz
sammenhang mit verhaltensbezogenen Kritériéhlutzenvorstellungen bzw. Benefits we

den im Rahmen dieser Arbeit zu den psychographischen Kriterien gezahlt und desnentspr
chend im KapiteB.3.3.4betrachtet.

Zu denProduktbezogene Verhaltensmerkmalen zahlen Produktbzw. Produktart oder
Markenwahl, Markentreue, Kaufrhythmus oder Nutzungsintensitat sowie bevorzudgte Kau
menge?*®

ADi e Produktartwahl d e sin Yeohalten) obeenin den eilkea n n z e
Produktbereichen als K2uf er® AugalgemeWetousisé nd e r
scher Perspektivest in diesem Zusammenharmyunachst einmatwischen Reisenden und
Nicht-Reisenden zu unterscheidd@eispiebweise kennzeichnet dee@r i f f ARei s ei n
denAnteil der bundesdeutschen Gesamtbevolkerung tber 14 Jahre, der im Berichtsjahr mi
destens eine Urlaubsreise (iber finf Tage unternfiifhin. der Kreuzschifffahrdient haufig

die Durchdringungsratépendration rate)als Indikator furden Anteil der Kreuzschifffalst

touristen an der Gesamtbevélkerubge Aufteilung der Konsumenten in Kéaufer und Nicht

Kaufer ist zwar eine wesentliche Basisinformation, die sich als erste Stufe einer Segmenti
rung anbietetDa sich jedoch alle Anbieter auf das Kaufersegment konzentrieren, setzt die
eigentliche Marktsegmentierung erst bei der Aufteilung der K&aufer in homogene Segmente
an®! In einer weiteren Stufe kénnen die Kaufer aufgrund ihrer Markenwahl differenziert
werden, um MarketingMalRnahmen auf die Kaufer der eigenen Marke oder die der iKonku
renzmarke auszurichten. Die zuséatzliche Erfassung der Markentreue und des Markelswec
liefert weitere Ansatzpunkt€®? Segmentierungen auf Basis des Produiid Markenwah
verhdtens bilden haufig den Ausgangspt einer Zielgruppenbestimmun@enauere Marg-
tingmalRnahmen lassen sich aber erst ableiten, wenn sie mit anderen EgnEktiterien

i méglichst psychogphischeri kombiniert werderf®®

Die Nutzungs bzw. Verwendungsiensitat als weiteres produktbezogenes Kriteriufasst
jene Menge eines Produktes, die von Persdnzen Haushalten innerhalb einesstimmten
Zeitraumes durchschnittlich vebzw. gebraaht wird. Konsumenten kdnnen E.. entspe-

25 \/gl. Freter, H. (2001), 296f.; Meffert, H., Bruhn, M. (2009), SL14f.

26 \/gl. Meffert, H., Bruhn, M. (2009), SL14; Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008)287; Freter,
H. (2008), S157.

%7 \/gl. Bouncken, R. B. (1997), 307; Seaton, A. V. (1996), 95; Weiner, J. (200), S.207; Belloc, H.
(2010, S43; Kotler, P., Keller, K. L., Bliemel, F. (2007), S77.

28 v/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),207.

29 Freter, H. (2008), S158.

260 v/gl. Schroeder, G(2002), S272.

1 vgl. Freer, H. (2008), S158.

%2 v/gl. ebenda

63 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 7.
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chend ihres Verbrauchswwhens oder des Kaufrhythmus Nicht-Kaufer, WenigKaufer

oder VietKaufer gruppiert werdeff*ADi e Ver brauchsgr© CoBezart el | t
Bestimmung von Segmentpotentialen dg,]i*°°> Auch fir Dienstleister ist @i Verwen-
dungsrate eine bedeutende Gréffdm Tourismus ist die Verwendungsintensi#tB. dem

Begriff derReisehaufigkef’ oder Besuchshaufigkaileichzuseten.

Gleichwohl spieltder Zeitapekt bei Dienstleisterreine wichtige Rolle. Einige Kunden sind
flexibel, andere sind an bestimmte Zeiten gebun&mnkdnnen zeitflexible Kunden bei
Dienstleistern in nachfrageschwachen Zeiten fiir eine Grundtursiasorgerf’® Mit Blick
auf den Tourismus ist diesbezulgliabf die Saisonalitat der touristischen Nach&am ver-
weisen

Erganzend zur Verwendungsintensit@eisehaufigkeitpls produktbezogenes Verhaltenskr
terium gibt es aus Perspektive des Tourismus, insbesondere einer Reise, zahlreiche weitere
Merkmale des Vievendungs'Reiseverhaltens, B.%°%

]

Zweck der Reise (Reiseanlass)
Reise/Urlaubsaktivitater{Freizeitbeschaftigungen am Aufenthaltsort)
Reiseart {typ),
genutzteRReiseverkehrsmittel,
gewahlteUnterkunft,

gewahlte Verpflegungsart,

benutzte Einrichtungen am Ort,
Organisationsform deReise,

Reisedauer,

Reisezeit,

Reiseziele,

Entfernung der Reiseziele,

Anzahl und Art der Zielgebiete pro Reise,
Haufigkeit des Reisezielwechsels,

Zahl der Begleitpersonen,

Art der Begleitpersonen

GroR3e deReisegruppe,
Ausgabenstruktyr
Reiseausstattunggepacketc.

=4 =4 =4 4 -4 -4 45 5 4 -4 45 -4 45 -4 5 4 A2

264 vgl. ebenda, S208.

25 Freter, H. (1983), $88.

266 v/gl. Haller, S. (2007), 360.

%57 Anzahl der jéhrlich unternommen@&eisen pro Reisendem (Vgl. Schroeder, G. (200273.)

268 \/gl. Haller, S. (2007), 359.

89 Eine Auswahl in Anlehnung an Freyer, W. (2009)38,.186,188; Krippendorf, J. (1980), 34f.; Hebe-
streit, D. (1992), S124; Datzer, R., Grinke, C. (1998).206.



B Identifikation touristischer Marktsegmente 48

Kriterien des Informations - und Kommunikationsverhaltens umfassen einerseits dastNu
zungsverhalten von Medien, das sich in der Wahl und Nutzungsintensitat bestimmter Medien
widerspiegelt, und andererseits die Teilnahme an intenpelisa Komnunikationsprozssen.

Beim Nutzungsverhalten der Medien spielen Kriterien wie die Art und Anzahl derzggmut
Medien sowie die Nutzungsintensitat eine wesentliche Rolle, um darauf Werbetrdger zie
gruppenspezifisch ausz&ihlen. Segmentierungen anhand desrMemal s ATeil na
interpersonelle Kommuni kat i on sypeinerSegmearisund Mefnungsfuteran

und Meinungsfolgef’® Von Seiten der Medien wird Werbungtreibenden umfangreiches M
terial Uber Eigenschaften der Nutzerschaft zur Verfiigung ge€tdlit.diesem Zusamnme

hang ist ua. auf die Verlagstypologien zu verweisen. Sehr beksindtund die grofl3te B-
deutung fiur das Medianutzungsverhalten besitzen die Gemeinschaftsuntersuchurrg der A
beitsgemeinschaft Medianalyse und die Allensbacher Werbeg#analysé’? Derartige
Werbetrageranalysen berticksichtigen zwar regelméfiig soziodemographische Per&enenmer
male, aber die aus Unternehmenssicht besonders interessanten produktbezogernen Verha
tensmekmale und psychographische Kriterien bleiben meist auRer?At

In Bezug auf daBreisverhaltenvon KonsumentewerdenMe r k mal e wi e mAKauf
ten Preisklassenfi oder AReakti orf$Seguetgal t en
rungen anhand der Preissensitivitat sind sehr verbfé&itet.vielen Fallen ist dePreis das
zentrale Kriterium fir Kaufentscheidung&f.

Der Vollstandigkeit halbeseiin diesem Zusammenhang awértbasierte Segmentierungskr
terien hingewiesen. Hierzu zahlen B. der von einem Kunden innerhalb eines Zeitraumes
generiertetUmsatz odemDeckungsbedrag und die damit mdglicheABC-Analysen,der Cis-
tomerLifetime-Value (CLV), ScoringModelle zur Kundenbewertung odeKunden
Portfolio-Analysen?’’ Da sich diese Kriterien jedoch nur auf bisherige Kundeaselonte-
nehmens beziehen und somit nur die Betrachtung einer Teilmenge des ralé&arkies
emoglichen, soll ihnen im Rahmen dieser Arbkéine umfangreiche Aufmerksamkeit
zuteilwerderf’®

Ein weiterer beobachtbarer Aspekt des Konsumentenverhaltens Enhkaufsstattenwahl.
Hierbei wird der Frage nachgegangen, wo der Konsument bestimmte Produkte erwirbt. Dabeli
ist zu klaren, welche Einkaufsstétten in welcher Intensitat genutzt werden, um die distributive

270 y/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 7.

271 \/gl. Freter, H. (2008), S164.

272 ygl. ebenda, S164f.

273 ygl. ebenda, S165.

274 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),288.

25 vgl. Homburg, C., Krohmer, H2009), S466.

278 \gl. Meffert, H.,Bruhn, M. (2009), S114.

TWeiterfe¢ehrend sieh e35Zff; M&lelnikFN. @a1@),rS70ffH.  (2008), S.

'8 FRETER betont, dass Diskussionen {iber den Kundenwert unabhangig von der Analyse der Markésegmenti
rung stattgefunden haben (Vgl. Freter, H. (2008555 und behandelt den Kundenwert als zusatzliches
Segmentierungskriterium gesondert von den Segmentierungskriterien der Marktsegmentierung.



B Identifikation touristischer Marktsegmente 49

Erreichbarkeit der Konsumenten zu gewéhrlei$f@m der Tourismusbrancheerden Pass

gen (Flige, Bahnund Busfahrscheine), Reiseunterkiinfte und Pauschalréiaditionell

durch wohnortnahe Reisebiiffsan Kunden vermittelt. Neben diesen stationdren Reisebiiros
haben sich in den letzten Jahren jedocthaandere Typen von ReisevermittlernBzinter-
netreiseburosvie Expedia, Opodo, Bahn.de, Lastminute.coetabliert.Parallel dazust der
direkte Vertrieb von Reiseleistungen und Reisepaketen durch Leistungstrager undrReiseve
anstaltertiber das Internet moglich?®! Insgesamt hat ein starker Konzentrationsprozess im
Reisebiirogeschéft in Richtung einer Herstellerdominanz stattgeféfffdetit Einrichtung
offentlich Gber Abonnements zuganglicher CompiReservierungssystemeie Amadeus,
Galileo, Sabre und Whispari®® wurdedie Arbeit der Reisebiiros zwar erheblicheiefacht,
gleichzeitig jedoch eine Entwicklung gefordert, die Teile des Reisemittlergewerbes stberfll
sig macht.Vermittler werden immer weniger gebraucht, je einfacher die Bedienungeder R
serverunggerminals wird und je weiter Onlildetzwerke ausgebaut werden. So kann sich
zukunftig jeder Kunde selbst Angebote und Verfiigbarkeiten auf seinem eigenen Bildschirm
anschauen und direkt buch&f.

Tabelle 4z&hlteinige touristische Segmentierungsstudien auf, die auf Basis verhal@nsbez
gener Kriterien gebildet wurden.

279 \/g|. Freter, H. (2008), S160.

280 E5 werden verschiedesgten von Rei seb¢r os WRetsabirascTodrigidetsebiiros,z .  B.
BusinessTravelReiseburos etc. (Siehe bspw. Freyer, W. (201134%f.; Mundt, J. W. (2006), 382.)

281 \/gl. Mundt, J. W. (2006), 375, 386.

%82 \/gl. ebenda, S389ff.

283 Sje werden auch als Global Distribution Systems (GDS) bezeiqvgt.Mundt, J. W. (2006), $404.)

284 \vgl. Mundt, J. W. (2006), $410.
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Tabelle 4 Touristische Marktsegmentierungen auf Basighaltensbezogener Kriterf&n
Studie Segmentierungsobjekt Segmentierungskriterien Herange- Segmentnamen
hensweise
Spotts and Mahoney| Summer visitors to Midh Travel expenditures (Reiseausgaben) a-priori Light spenders, medium spenders, heavy
(1991) ganbds Upper P spenders
Spotts/Mahoney Fall vi sit or s| Participatiomin recreation activities (Reiseaktivitiaten)| a-posteriori | Inactives, ative recreationists/nonhunters,
(1993) Upper Peninsula campers, passive recreationists, strictly-fa
colorviewers, active recreationishe/nters
Hs i e h aanyd | UK. overseas travelers Communicaibn sources (Informationsquellen) a-posteriori | Word of mouth, brochures/pamphlets, ¥+a|
(1993) el agents, combination packages
JeffreyXie (1995) United Kingdombased vis Holiday activities (Urlaubsaktivitaten) aposteriori | 8 Cluster
tors to China
Stemerding eal. Netherlands leisure travelers Leisure destinations aposteriori | Zoo and amusnent park goers, amusemet
(1996) park fans, beach fans, culture enthusiasts
Morrison et al. U.S. Households Trip types (Art der Reise) apriori Casino resort, beach resort, ski resortneoy
(1996) try resort
Yoon/Shafer (1997) | U.S. tourists to warmweather| Travel arrangement (Reiseorganisation) apriori Independent travelers, aficlusive package
destinations travelers
Bonn/Furr/Susskind | Tourists to Tampa Bay Internet use (Internetnutzung) apriori Internet users, Internet nonusers
(1999)
KashyapBojanic Guests of an upscale busine| Travel purposes (businekssure) (Reisezweck) a-priori Business and leisure segment
(2000) hotel
Mok/Iverson (D00) | Taiwanese tourists to Guam| Travel expenditure (Reiseausgaben) a-priori Light, medium, heavy
McKercher (2001) | (Travellers at duapurpose Trip pattern (mairdestination versus multidestination| a-priori Main and through travellers
destinations) trips) (Anzahl der Zielgebiete wahrend eifgise)
Hsu/Lee (2002) Senior motorcoach travelers| Tour selection attributes (Kaufverhalten) a-posteriori | Dependents, socialbles, independents
MacKay et al. (2002) (Vacationing motorists) Behaviour (importance of siggeeing, engaging in a-posteriori | Sightseeing only, culture sightseeingt-ou
outdoor recreation and visiting cultural or historical door recreation sightseeing, culture and
areas) (Aktivitaten) outdoor recreation sightseeing
Becken et al. (2002) | Travel touists to New Za- Travel choices that make up a travel pattern and the| a-posteriori | Camper, backpacker, VFR, auto, coach,
land energy intensity tramper, soficomfort
Card et al. (2003) (Online travel product) Shopping behaviour (Einkaufsverhalten) a-priori Shoppers and neshoppers
Lau/McKercher Pleasure tourists to Hong Firsttime and repeat visitors (E¥st a-priori Firsttime and repeat visitors
(2004) Kong /Wiederholungsbesucher)

%% Ejgene Zusammenstellung ausgewéhlter StudietdausC. H. C, Lee, E-J. (2002), S365f. undBigné, E, Gnoth, J, Andreu, L. (2008), SL55ff.
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Fortsetzungrabelle 4

Forher (Datum) Stichprobe Segmentierungskriterien Herange- Segmentnamen

hensweise
Becken/Gnoth Visitors to New Zealand Transport choices, accommodation behaviour and vi aposteriori | Coach tourist, VFR, auto tourist, backgac
(2004) to attractions er, campg comfort traveler
Jang (2004) French tourists to Canada | Activity participation patterns (Aktivitaten) aposteriori | Local life and shopping, culture and social

sightseeing and nature, passive

Kerstetter et al. Taiwanese ecotourists Environmentdly responsible behaviour a-posteriori | Experiencetourists, learning tourists,
(2004) (Reiseverhalten) ecotourists
Petrick (2005) Cruise passengers Price sensitivity (Preissensibilitét) a-posteriori | Low sensitive, moderate, high sensitive
DimancheT aylor Louisiana automobile tralke | State welcome and local visitor centre users a-priori State welcome centre users and local visit

(2006)

ers

(Besucher/Nichtbesucher)

centre users
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3.3.3.2 Bewertung verhaltensorientierter Segmentierungskeieri

Verhaltensorientierte Kritegn kdnnen als eigenstandige Segmentienaggsbleneingesetzt
werden?®® Wahrend dieverhaltensrelevaneiner Segmentierung auf Basis dieser Variablen
quasi definitionsgemaR gegeben’fthesteht eine eingeschrankte Aussagekraft in Bezug auf
das prognostierbare Kaufverhalteff® Grundsatzlich ist es fragwiirdig, ob man auf Basis des
gezeigten Verhaltens in der Vergangenheit auf zukiinftiges Verhalten schlieRéfi’kann.

Die verhaltensorientierten Kriterien sind nicht die Ursachen der Kaufentscheidung, sondern
erer Asy mp tPaumdaselbistsiantpsychographischen oder soziodemographischen Kr
terien abhangi§” Segmentierungen mittels verhaltensorientierter Variablen fiihren deshalb
mit einiger Wahrscheinlichkeit zu Segmenten, die bezlglich anderer moéglicher Segment
rungsvariablen (8. demographischer oder soziodkonomischer) in sich heterogef®sind.
Eine zielgruppengenaue Ansprache bZmgénglichkeitist durch kaufverhaltensbezogene
Segmentldsungen deshalb haufig schwer zu gewahrlei$térdiglich eine Erfassupnkom-
munikations und einkaufsstattenbezogener Merkmale zur Beschreibung von Segmenten, die
auf Basis produktbezogener Merkmale gebildet wurden, gewahrleistet die Zugénglichkeit der
Segmenté®

Die Kriterien des beobachtbaren Konsumentenverhaltens ermgmlighveils gute Riec
schliisse auf delinsatzentsprechendeMarketingInstrumente®®

Die Kriterien des beobachtbaren Konsumentenverhaltens lassefibgictsekundarstatist

sches Material oder auch mittels Primaruntersuchungen relattivessei®® Umfangreite,
reprasentative Primarforschung nur in Bezug auf Verhaltenskriterien ist jedoch mieht lo
nenswert. Sie sollte im Zusammenhang mit der Erfassung anderer Kriteigesozioder-
graphischer oder psychographischer Kriterieriolgen®®” Aufgrund ihrer eheergebnisda
stellenden Eigenschaft in Bezug auf das Kaufverhalten werden verhaltensorientierte Kriterien
auch hafig fur die Segmentbeschreibung als passive Variablen verwéntlet.

286 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),288.

287 \gl. Homburg,C., Krohmer, H. (2009), 3166.

88 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),288.

289 1n Anlehnung an Meffert, H., Burmann, &irchgeorg, M. (2008), 206,208; Freter, H. (2001), 298.
29 vgl. Homburg,C., Krohmer, H. (2009), 266; Riick, H., Mende, M. (2008), $39.
291 yvgl. Homburg,C., Krohmer, H. (2009), 2166; Freter, H. (2008), 362.

292 \/gl. Homburg,C., Krohmer, H (2009), S467.

293 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),208.

2% 1n Anlehnung an Freter, H. (2008), B4.

2% vgl. Freter, H. (2008), SL63f.; Freter H. (2001), S298.

2% v/gl. Freter, H. (2008), S164; FreterH. (2001), S298.

297 \gl. Meffert, H., Bruhn, M. (2009), SL15.

2% v/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),208.
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Die Wirtschaftlichkeitvon Segmentierungen auf Basis verhaltensorientiertgerken wird
als relativ hoch eingestuft, da Angaben Uber aktuelle Kunden sowie die Nutzerschak-von M
dien oft schon vorliegef??

In Bezug auf die zeitlich8tabilitatist es schwer, generalisierAussagen zu treffe@enn fur
eine bestimmte Produktarakn die Aufteilung in Kaufer und Nicltaufer stabil sein, fur
Produkte eines Wachstumsmarktes jedoch riféht.

Die Akzeptander Segmentierungskriteridreim Kontaktpersonal stellt kein Problem ,ddr
da sie wahrend der Leistungserstellung leicht zu erfagsdn

3.3.4 Psychographische Segmentierungskriterien

Als psychographische Segmentierungskriterien werden nicht beobachtbare, hypothetische
Konstrukte des Kauferverhaltens zur Segmentierung verwefddEFFERT bezeichnet sie

auch als intrapersonale Bestimmungsfeen des Konsumentenverhaltens, die sich durch
einen hohen Komplexitatsgrad auszeichnen und im Sinne einer Hierarchie aufeindnder au
bauen®®® (sieheAbbildung §

| Aktiviertheit/Involvement |

+ Interpretation

| Emotion | Kognition

(Wahrnehmung, Denken und
Lernen)

+ Zielorientierung

| Motiv |

+ Objektorientierung

| Einstellung |

+ Integration

| Werte |

Komplexitatsgrad

+ weitere personliche Merkmale

| Personlichkeit |

Abbildung 8 Intrapersonale Bestimmungsfaktomes Kauferverhalted¥'

Grundsatzlich wird bei den inneren psychischen Vorgéangen eines Menschen in aktivierende
und kognitive Prozesse bzw. Komponenten unterschi€ddei den aktivierenden (affakt

29 v/gl. Freter, H. (2001), $98.

390 vgl. Freter, H. (2008), SL65.

391 vgl. Freter, H. (2001), $298.

392 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirareorg, M. (2008), S197: Freter,H. (2008), S135; Freter, H. (2001),
S.292.

393 yvgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),197.

%94 1n Anlehnung an ebenda, 506.
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ven) Vorgangerhandelt es sich um inneraregungszustandepor allem um gefihlsmalige
Faktoren, die durch ihre Fahigkajekennzeichnet sindnenschliches Verhalten anzutre
ben3°® Komplexekognitive Vorgange bzw. KomponentdetreffenProzesse der Informat
onsverarbeitund’’ In Pasonen finden gedankliche Prozeskstsdurch die sie Kenntnis von
threr Umwelt und sich selbst erlang&ie dienendazy das Verhalten gedanklich zu koritro
lieren und willentlich zu steuerii® Die aktivierenden und kognitiven Subsysteme interagi
ren3® Sie sind nicht klar gegeneinander edzbar und wirken in ihrer Gesamtheit auf das
Verhdten3°

Je nachdemwelche Prozesse in psychographischen Konstrukten Uberwiegen, werden sie
entweder als aktivierende (affektive) oder als kognitive Komponente verstanden. Zu den
kompkxen aktivierenden Kmponenten zéhlen Emotionen, Motive und Einstellungen. Die
kompEkxenkognitiven Prozesse lassen sich in Wahrnehmung sowie problemlésendes Denken
und Lernen einteilef:*

Mit Blick auf die Marktsegmentierung ist festzustellen, dass sich unter der VielzaBlegon

mentierungen auf Ba#s psychographischer Merkma{ehstrukte noch keine einheitliche
Systematisierung durchgesetzt #fatEinige Autoren gruppieren jedoch die psychograph
schen Segmentierungskriterien in allgemeine Personlichkeitsmerkmale und propjsagr

bzw. produktspezifischdienstleistungsbezogene Merkmi2.

Im folgenden Kapitel werden bedeutende psychographische Segmentierungskriterien entspr
chend deser Zweigliederung vorgestellt und bewertet.

3.3.4.1 Darstellung psychographischer Segmentierungsleiteri

Zuerst werderEmotonen, Motive und Einstellungen als aktivierende (affektive) Konstrukte
sowie Wahrnehmungen als kognitives Konstgdrachtetin engem Zusammenhang zwM
tiven und Einstellungen werddfriterien wie Nutzenvorstellungen und Verhaltabsichten
erlautert Im Hinblick auf die Marktsegmentierung werden diese Kritefleonstrukte meist
alsproduktspezifische, psychographische Segmentierungsmerketsadelf*

Der zweite SchwerpunktliesesKapitelsliegt auf derDarstellungallgemeine (nicht produk-
spezifsche) Personlichkeitsmerkmal&enerell wird dazu auch der Lebensstil gezahK-(in
besondere unter Bezug auf den sogenanntenAi€atz)*™® Er stellt ein sehr komplexes

395 vgl. KroeberRiel, W., Weinberg, P., Groppélein, A. (2009), S51.

3% vgl. ebenda; Freyer, W. (2009), 303.

397 \/gl. KroebekRiel, W., Weinberg, P., Gropp&lein, A. (2009), S53.

3% vgl. ebenda, 274.

399 vgl. ebenda, S54.

310 vgl. Freyer, W. (2009), 202.

311 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 8.3; Freyer, W. (2009), 207; in Anléhnung an
KroeberRiel, W., Weinberg, P., Gropp&llein, A. (2009), S51.

312 vgl. Freyer, W. (200), S.188;Bahmann, M. (2002), 5.

313 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),1R7; Freter, H. (2001 S.292.

314 Siehe bspw. Freter, H. (2001), 2.

315 vgl. Freter, H. (2001), 92.
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Konstrukt dar und sblaufgrund seiner zunehmenden Bedeutawngfuhrlicher betrachtet
werden.

Produktspezifische Segmentierungskriterien
Emotionen

AEmotionen sind jene psychischen Err¥gunge
Haufige Synonyme sind Gefiihl, Affekt und Stimmguh’ Es gibt zahlreiche Definitionen des
Konstrukts. Emotionen sind sehr komplexe Vorgange und ihre Entstehung wird nach wie vor
kontrovers diskutiert:® Durch die zunehmende Homogenitat vieler Produkte werdeniEmot
onenGefuhle, die mit einem Produkt verbwmd werden, haufig zum ausschlaggebenden
Wettbewerbsvorteif'®

Im Tourismus sind emotionale Erlebnisse sehr bedeut®abies findet auch zunehmend in
der wissenschaftlichen Perspektive zur Marktsegmentierung  Berucksichtigung.
BIGNE/GNOTH/ANDREU sind der Aufissung, dass in touristischen Maggmentierungen
neue Marktsegmentierungskriterien erscheinen, die vornehmlich aufiedfelkiProzessen
beruhen(z. B. Emotionen.>*

Wahrnehmung

Wahrnehmung ist ein ke komplexer kognitiver Vorgang, bei deviele psychische Einte
prozesse ineinandgreifen Umweltreize I6sen im menschlichen Gehirn Sinneséokdr aus

Nur ein Teil dieser Sinneseindriicke wird mit Hitles gespeicherten Wissens verarbeget.

muss ein Wort erst einmal als Name eines Freundes oder als Markenname erkaemt“ve

In diesem Zusammenhang sind Aktivitat, Subjektivitat und Selektivitdt von grol3eu-Bede
tung. Umweltreize werden nicht nur pasaifgenommen, sondern Wahrnehmung ist &n a

tiver Vorgarg der Informationsaufnahme underarbeitung. Das bedeutet, ohne iidgrung
entsteht keine Wahrnehmung. Aus der Fille von Reizeindriicken werden mmdtiémen
ausgewahlt, die das eigene kognitsystem nicht Gberfordern und den eigenen Bedurfnissen
entsprechen. Insofern nimmt jedes Individuum seine Umwéjelsiiv wahr3?® Das ist fiir

das Marketing von Unternehmen sehr bedeutend, denn die Rjoaluk | i t 2t i st di
wahrgenommendfitPtodultrquwadj ektiv g¢nstmge P
me ne i P Fie Udernehinan .reicht es nicht, eine objektive Leistung anzubieten, so
dern es muss dafiir sorgen, dass die Leistung von derzjgditan Konsumente auch wah

316 Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 51 1 . Siehe weiterfe¢ghrend u
S.85f.

317 vgl. KroeberRiel, W., Weinberg, P., Gropp#lein, A. (2009), S100. Im Weiteren werden dieeBriffe
dort jedoch differenzierter betrachtet.

318 vgl. KroeberRiel, W., Weinberg, P., Groppéliein, A. (2009), S102.

319 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),8.2.

320 vgl. Freyer, W. (2009)S.206.

%21 vgl. Bigné, E, Gnoth, J., Andreu, L. (2008), $62.

322 \/gl. KroeberRiel, W., Weinberg, P., Groppéliein, A. (2009), S323.

323 vgl. ebenda, S321; Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008)134.
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genommen wird®® ADi e Wahrnehmung einer Person wi
Aktiviertheit®®>, dem Involvemerit® und den Emotionen beti | u¥'s t .

Motive

Motive sindhypothetische Konstrukte, die den Konsumenten aktivieren bzw. sein Verhalten
initiieren und steuerri?® Sie werden auch als Beweggriinde des menschlichen Hanaelns b
zeichnet3?° Sie versorgen den Konsumenten mit Energie und richten das Verhalten auf ein
Zielaus**®Al m Gegensatz zu den eindi mensiBadaal en
Alter, handelt es sich bei den Motiven stets um ein Motivbindel. Das (Kaufialten wird

von einer Mehrzahl von primaréi und sekundéarérf Motiven beeinflusst, die zudemon-
einandera b h @ n g i*§In dei Litetatufilasst sich eine Vielzahl vonaksifikationen der
Motiv- und Bediirfnisarten findeti* Dabei habenbesondersdie Bediirfnisschichten von
Maslow und die motivationalen Dimensionen von Edwards (Edwards Personal Preference
Schedule (EPP$groRe Bekartheit erlangt>* Vielfach eignen sich Motive jedoch nicht zur
Marktsegmentierung. Insbestere dann nicht, wenn es sich um primare Motivie Hunger

oder Durst handelt, die relativ einfach zu befriedigen und zeitlich unstabil*$h&.Mo t i v e
haben im Marketing eine xgleichsweise geringe Berucksichtigung erfahren. Die Erfassung
von Motiven wurde durch Einstellungsuntersuchungen ersetzt, die auch motivationale Ko
ponet en erYfassen. i

In der Reiseverhaltensforschung ist die Meotiund Bedurfniforschung jedoch am
verbreitetsteri>® In der touristischen Motivationsforschung werden zwei grundlegende Re
semotivationen unterschieden: Hio-Reisen (Interesse an fremden Regionen steht im Vo
dergrund) und WegonRei sen ( Reisen algi Addech@@G@agsn al

324 \/gl. KroebekrRiel, W., WeinbergP., GroppeKlein, A. (2009), S322.

325 Aktivierung ist Voraussetzung firr alle psychischen Prozesse und die Grunddimension allersprozitse.
(Vgl. KroeberRiel, W., Weinberg, P., Gropp&llein, A. (2009), S54,60) Es ist damit die Erregung des
zentralen Nervensystems gemeint. Das Konstrukt enthélt keine Kognitiorrerdet. Grad der Aktiviertheit
wird ausschlieRlich vom Unterbewusstsein gesteuert und ist auch bei niederen Lebewesdiedeor@/gl.
Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),1R7f.)

3% Jnvolvement ist ein Konstrukt, das einen Zustand derividetheit kennzeichnet, von dem das Entsche
dungsengagement abhéangt. (Vgl. KroeBal, W., Weinberg, P., Groppé&llein, A. (2009), S412.)

327 Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),19.4.

328 \/gl. Meffert, H., Bruhn, M. (2009), S113.

329 v/gl. Freter, H. (2008), S0.

330 y/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),13.8.

1 Nicht gelernte biologische Triebe (vgl. KroekRiel, W., Weinberg, P., Gropp&lein, A. (2009), S170).

332 Erlernte Motive (vgl. KroebeRiel, W., WeinbergP., GroppeKlein, A. (2009), S170).

333 Freter, H. (2008), S71.

334 Zum Beispiel ntrinsische/extrinsische Motive; unbewuseusste Motive (weiterfiihrend siehe Meffert,
H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), BL9; KroeberRiel, W, Weinberg, P, GroppetKlein, A. (2009),
S.171; Pepels, W. (2007), 86). FRETER unterscheidet in stillbare und unstillbare Motive (vgl. Freter
(2008), S142).

335 vgl. Freter, H. (2008), SI1.

33 vgl. ebenda, S141.

" Ebenda, S147.

338 vgl. Freyer, W. (2009), S03.

339 vgl. ebenda; Lutz, P. (2004), &1.



B Identifikation touristischer Marktsegmente 57

Dartber hinaus gibt es weitere Klassifizierungsvorschlage seitens der Kieler Forsehungsg
meinschaft Urlaub und Reisen in die KategorierMdative der physischen Erholung undyps
chischen Entspannung/der Distanz zum Alltag, 2. Moties Zusammeneins mit Kindern,
Familie und Partner3. Motive des Kontaktes und des Zusammeneins mit anderen (als der
Familie), 4. Motive des SichWohlfihlens/Wohlbefindens und Siftflegens 5. Motive des
Natur und Umwelterlebens und der Gesundheitsmays, 6. Motive nach sportlicher Betiat
gungsowie7. Motive des Erlebens und Kennenlernens neuer Lander/der Akifigghire-

che andere Autoren bieten weitere Konzepte aB, Ereyer, der vier Motivgruppen, und
Kaspar, der fiinf Motivgruppen unterschetitf In Deutschland beschéftigte sich der $tud
enkreis fur Tousmus, spater dann die R Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen), im
Rahmen der Reiseanalysen verstarkt mit der touristischen MotivforsttuBeachtlich ist

die Fesstellung von ROTH auBasis des Vergleichs der Reiseanalysen 1976 und 1999, dass
sich die Reisemotive und Urlaubserwartungen in Bezug auf die Urlaubsreise in deniGrundd
mensonenin einem Zeitraum vor25 Jahren kaum verandert haben, obwohl immer wieder
von einem Weewandel dieRede ist** Ein Vergleich der Daten der Reiseanalysen von 1999
und 2009bestatigtdiese Assage weiterhifi** Fiir die Motivforschung im Tourismus l4sst
sich feststellen, dass meist Selbstberichte als Methode der Datenerhebung dominieren, die
sich zur Erforsbung von Motiven allerdings nicht guigaien>*°

Einstellungen (Image®*9)

Einstellungen sind eine im Zeitablauf gelernte, relativ dauerhafte Bereitsaaltestimmte
Stimuli konsistent zu reagieréfi. Kennzeichnend fiir die Einstellung ist die Objektorienti
rung. Einstellungen kénnen in Bezug auf Sachen, Personen oder Themen mittels Lernproze
sen entstehen, d. aufgrund mittelbarer oder unmittelbarer Erfahrungen entwickeln sich
Uberzeugungen, Vorurteile oder Meinungen zu einem OBf&#m Grunde kommt es zu
einer Verkniipfung der Motivation mit einer kognitiven Gegenstandsbeurtéfiting.

340 y/gl. Aderhold, P. (2011), 9.35.

31 ygl. Lutz, P. (2004), $41.

342 y/gl. Braun O. L. (1993), S5.

33 vgl. Roth, P. (2003), $34.

344 vgl. Aderhold, P. (2009), R0; Roth, P. (2003), $5; Aderhold, P. (2000 S.132. Seit der Reiseanalyse
2010 hat sich die Abfrage der besonders wichtigen Urlaubsmotive geandert, sodass die Vergleichbarkeit der
Ergebnissenit den Vorjahrereingeschrankt is{vVgl. Aderhold, P. (2011), 88.)

35 vgl. Braun, O. L. (1993), %, 10.

%% Da beiden Termini die gleichen Merkmale zugesprochen und bei der Messung des Imagekonstrukts haufig
Verfahren der Einstellungsmessung verwendet werden, sollten die Begriffe Einstellung undyincagyens
gebraucht werden. In der Marktforschungspsaritt gehduft der Imagebegriff auf. (Vgl. KroekRiel, W.,
Weinberg, P., Groppdlein, A. (2009), S210.)

347 vgl. Freter, H. (2008), SI2.

348 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),121f.

349 vgl. KroeberRiel, W., Weinberg, P., Grire+Klein, A. (2009), S56.
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Somit sézen sich Einstellungen im Sinne einer dualen Theori®4us

1 einer affektiven Komponente (Gefiihiskomponente gegentber einem IEinste
lungsobjekt) und

1 einer kognitivem Kompmente (Wissenskomponente (subjektives Wissen) zum
Einstellungsobjekt) zusammen.

Die (gefuhlsmalige) Gesamteinstellung gegentber einem Objekt ist mit der objektspezif
schen kognitiven Einstellungsstruktur verbunden, die aus der Beurteilung von relevanten O
jekteigenschaften resultieft: wobei die affektive Komponente dominiéft.In der friiheren
Einstellungsforschung wird nach der DKmponentenlehre noch eine intentionale Komp

nente erganzt die die Handlungstendenz B. Kaufabsicht) zum Einstellungsokjeaus-

driickt Heutzutage verstehen KROEBHREL/WEINBERG/GROPPEIKLEIN darunter
eher ein weiteres Konstrukt AVerhal¥ensabsi

In der Konsumentenforschung gilt dem Einstellungskonstrukt ein besogd®es For-
schungsinteress&* Einstellungemehmen damit auch als psychographisches Kriterium in der
Marktsegmentierung eine herausragende Stellung ein. Sie kdnnen einerseits als isoliertes
Segmatierungskriterium und andererseits direkidimsLebensstdKonstrukt in Kanbination

mit anderen Kriterien sowie indirekt the Segmentierung nach Nutzenvorstellungen nmit ei
flieRen®® Einstellungen kénnen den allgemeinen sowie den produktspezifischen, psychogr

phischen Merkmalen angéten>°

Allgemeine Einstellungemnriicken einegenerelle Haltung einer Person zu bestimmten Ei
stellungsobjekten bzwifragestellungen aus, B. Qualitdtsanspruch im Kaufverhalten oder
Einstellung zur Freizeitgestalturitf. Aufgrund ihrer tibergeordneten Bedeutung soll mit ihrer
Hilfe haufig das Kaufverhalten fiir eine Vielzahl von Produktarten erklart werden. In der
deutschen Marketingraxis habe die Einstellungsskalen der Gesellschaft fir Konsum
Markt- und AbsatzforschungGfK-Nurnberg) groRe Bekanntheit erlaniff Vielfache An-
wendung fand die Marktsetentierung mittels allgaeiner Einstellungen bei Verlags
Typologien, zB. GRUNER & JAHR, BRIGITTEFrauenTypologie, BURDA
Kommunikationsanalyse, BURDAypologiederWiinsche ua®*° Neben véllig produkmn-

%0 |n Anlehnung anFreter, H. (2008 S.72; austouristischer Perspektive siehe Freyer, W. (2009208;
Wohlimann, R. (1998), 219.

%1 vgl. Freter, H. (2008), SI2.

%2 y/gl. KroebekrRiel, W., Weinberg, P., Gropp&lein, A. (2009), S215.

%3 vgl. ebenda, S56.

%4 vgl. ebenda, 210.

%35 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),1R7; Bahrmann, M. (2002), S6.

6 vgl. Freter, H. (2008), SI2.

%7 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),1R7.

%8 vgl. Freter, H. (2008), S72f. Zu den einzelnen Dimensionen der GBkalen siehe wadtfiihrend Freter, H.
(2008), S73.

%9 vgl. Freter, H. (2008), /3.
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abhanggen Einstellungen der Nutzerschaft wurgieshochauch einige Einstellungen mitdrr
duktbezug, z.B. zu den Bereichen Wohnen, Kosmetik und Modiasst>*°

Dennoch wird haufig auf Basis von Segmentierungen mittels allgemeiner Einstellungen auf
eine spezifische Verhaltensweise von Konsumenten geschlossen, wobei sie sich fir genaue
Prognosen bexglich eines produktgrupperoder produktspezifischen Kaufverhaltens nicht
eignen. Beispielsweise kann ein bezlglich der Preisbereitschaft sparsam eingestelliter Kons
ment in einem konkreten Produktbereich von seiner grundsétzlichen Haltung abvi€ichen.

Mit produktgruppen bzw. produktspezifischen Einstellungaerden hingegen Haltungen
bzw. Einstellungen gegenuber bestimmten Produktbereichen oder spezifischen Produkten
bzw. Angeboten erfasit’

Die Tourismusgorschunginteressier sich vorallem flr Einstellungn/Images in Bezug auf
Reiseziel&destinationen, Reiseveranstalter und Verkehrsniftdeispielhaft sei an dieser
Stelle eine Segmentierung von MEERT/FROMBLING fiir eine Reisedestination erwahnt,
die Bundesburger anhand ihrer Realeinstellungen zum khilerstl als Reiseund Besuck-
ziel in die Segmente: Minsterlafiéhns, Miunsterlanédblehner, Kultur und landorientierte
MunsterlandFreunde, Unentschiedene und Selektive Geschiams Radwaderfreunde
unterteilt®®** Hervorzuheberist ein Uberblick zur bisheigen Imageforschungn Bezug auf
DestinationenReview) von PIKE in dem142 Studien zu ImagAnalysen fur Destigionen
aus dem Zeitraum von 19T8s 2000analysiertwerden PIKE kommt unter areem zuder
Erkenntnis, dassliese Studien eine Vielzahl vgmsnschaftlichelnteresserberticksititigen
und identifiziert 12 Untersuchungen neiinem Fokus auf Segmentierund® Einen wéteren
bedeutenderrorschungsrtickblickur Konzeptonierungund Operationalisierundes Dest-
nationsImages liefern GALLARZA/ GIL/CALDERON Ausgehend von einem in der 0o
rismusfaschung konstatierten mangelnden konzeptionellen Bealugien bei Imageanalysen
von Destinationenwerdenbisherige wissenschaftliche Veroffentlichungem Hinblick auf
die Konzeptonierung sowie die verwendeta Methoden zur Messunges Destinations
Imagesaralysiert und systematisiertm Zusammenhang zur Analyse empirischer Studien
wird auf sechs Veroffentlichungehingewiesendie aufeine Segmentierungperspektiveab-

30 v/gl. Freter, H. (2008), SI3; Meffert,H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 7.

31 y/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),197.

%2 y/gl. ebenda.

33 vgl. Freyer, W. (2009), 204, 565.

%4 vgl. Meffert, H., Frombling, S. (1998), $80ff. Zur Erfassung der Realeinstellungen zum Mintaiel
dient fol gendegeFr aSgiees tneil rl unigt:t eASjaewei | s [ é] i nwi ew
das M¢gnsterl and zutr ef f eagen/Btatdentsfde lvant Befeagtem euf dinersbt e v
stufigen RatingSkal a zu bewerten sind. Hi etdAy A¥EhlddreunBgut

zei tpar ks, Agute Wandermeglichkeitent, Agud-e Qua
mi ef, Agute Einkaufsmeglichkeitent, Agute Sport me°
sche Sehesw ¢ r di g Kleiutt ersii Wett er i, A°kol ogisch intakte Lan
Abwechsl ungsreiche Landschafalf. (Vgl. Froembling, S.
Weitere Beschreibungen zu Imagealysen in Bezug auf Deutschland als Urlaubsland, die Lineburger

Heide 4s Urlaubsund Er hol ungsgebiet, AUrl aub auf dem Baue

Reiseveranstalters lassen sich bei WOHLMANM&n.(Vgl. Wohlmann, R. (1998), 223ff.)
35 vgl. Pike, S. (2002), $42.



B Identifikation touristischer Marktsegmente 60

stellen®*® Des Weiteren werden Schwierigkeiteaw. Herausforderungeim der Imagefo

schung fur Destinationen betont, dieBz.auf der Komplexitat und Multidimensionalitatos

wie der Intangibilitdtdes touristischen Produktdsf touristischen Leistungeruhen So sind
Images einer Destination sehrbgektiv und bilden einen Mix augerschiedenste&indri-
cken, unter anderemuchtber Einwohner, Einzelhandler, andere Touristen und die vor Ort
Beschéftiten>®’

Aus einembreiterenBlickwinkel unterstreicht FREYER in Bezuauf dieReiseentscheidung
die Komplexitat desEntscheidungsprozess denn neben derZielgebietswahlerfolgt die
Wahl des Reiseveranstalters, der Verkehrsmitket Unterkunftusw. Ein schlechtes Image
einer Teilleistung kann bereits die Buchung der gesamtseleistung verhindern. Insofern
ist aus seiner Sichdie Erfassung des Images der Einzelponenten fur die Gesamtreiseslei
tung von wesentlicher @leutung?®®

WahrendUM/CROMPTON bereits Anfang der 1990#ahre meiart [é A the relationship
between peferring a destination and the behavior of actually visiting that destination is often
relatively low because of the moderating influence of the situational context withich the
behavior take plad8®, auRertFREYER noch heutedie Ansicht dass Untersucimgen zur
Einstellungs/Imageforschung im Tourismus relativ rar und demzufolge Aussagen uber die
Zusammenhange von Einstellung/lmage und Reiseverhalten noch unsich&f Siese
Meinungist aufgrund der Vielzahl an Veroéffentlichungeweifelhaft kann im Rihmen dé-

ser Arbeit jedoch nicht gepruft werdeBei Betrachtung dezxwei zuvor erwéhnten Reviews
und derdarin festgestellten Themenschwerpunkte der Imageforschung im Touristnes

doch zu erkennen, daséeser Aspekkeine direkte Erwahnung findetAll erdings wirdauf
einige Studienverwiesen die sich mitManagementmplikationen fir Destinationen aufaB

sis dedDestinationdmagesbeschétigen®"*

%6 vgl. Gallarza, M. G.Gil Saura, I, Calderén Garcia, H. (2002), &2.

%7 vgl. ebenda, S57.

38 \/gl. Freyer, W. (2009), $565.

39 Um, S, Crompton, J. L. (1991), $00.

370 v/gl. Freyer, W. (2009), S05.

371 §The papers covered a wide range of interéghese were: the effect of visitan (15), segmentation (12),
image differences between different groups (8), affect (6), the effect of distance from the destinaiion (6),
termediaries (6), induced images (5), top of mamehreness (ToMA)/decision sets (5), culture {@nporal
image clange (3), negative images (3), the effect of familiarity with the destination (3), less developed dest
nations (3), length of stay (LOS) (3), event impact (2), scale validity (2), value (2), foraggtion (2), and
single papers interested in primary ireagural tourism, weather, traveller confidence, impulse deeision
making, travel context, barriers to positioning, personal holiday photos, motivation, experience, stereotypes,
budget travellers, intent to visit and Destination Marketing Organisation (DdM@y.0 ( Pi k e, S. (
S.542.)

GALLARZA/GIL/CALDERON stellen folgende Forschursghwerpunkte fest: a. Conceptualization and
dimensiong31), b. Destination image formation process (static and dyng@0g)c. Assessment and ngea
urement of destinain image(36), d. Influence of distance on destination im#&8g e. Destination image
change over timél0), f. Active and passive role of residents in image s{d@y, g. Destination image nma
agement policies (positioning, promotion, e{@€0). (Vgl. Gallarza, M. G, Gil Saura, |., Calderén Garcia, H.
(2002), S58.)
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Verhaltensabsichten

Bei diesem Konstrukt wird die von der Einstellung angegebene und auf einen bestimmten
Gegenstand bezogene Haltung durch die subjektive Einschatzung der gesamten Handlungss
tuation erganzi’? Die Wirkung der Einstellung auf das Verhalten kann je nach Situatfon di
ferieren®”® Oft wird die Kaufabsicht bestimmter Produkte reBjenstleistungen in diesem
Zusammenhang erfragt. Positive Einstellungen fuhren nicht zwangslaufig zur Kaufabsicht.
Beispielsweise kénnen Einkommensrestriktionen oder Kdstemenabwagungen dies rve
hindern®*"* Aber selbst bekundete Kaufabsichteriaien oftmals vom tatsachlichen Vekha

ten ab®™

Im Tourismus wird in diesem Zusammenhang bisherigen Kunden haufig die Frage nach der
Wiederkehrabsicht gestellt. Um Marktpotenziale und damit den zukinftigen Kdef
Nicht-Kauf fir touristische Produkte/Dnstleistungen generell abzuschétzeind z.B. Fra-
gestellungerwi e : ABeabsichtigen Sie im n2chsaten J
nen Sie in den ndchsten zwei Jahren einen Aufenthalt in eik&erdeHotel?i  evondnte-

resse

Nutzen-vorstellungen (Benefits)

Neben den Einstellungen erlangt der Nutzen als Segmentierungskriterium, der firrden Ko
sumenten im Zusammenhang mit der Entscheidung flr den Kauf einer bestimmten Leistung
wahrgenommen wird, zunehmend an BedeuflifBie Nutzenvorstellung drit dabei ledi-

lich die motivale bzw. affektive Komponente der Einstellung *Al®a Motive jedoch
schwer direkt zu messen sind und damit Erhebungsprobleme einhergehen, wurdeesine abg
wandelte und aussagekraftigere Segmentbildung Bakis von Nutzenvorsteih-
gen-erwartungen entwickeft® Segmentierungen auf Basis von Nutzenvorstellungen sind in
hohem MaRe produktspezifiséf In vielen Branchen wird die Nutzensegmentierung bereits

372 \/gl. KroebekrRiel, W., Weinberg, P., Gropp&lein, A. (2009), S56.

373 \gl. ebenda, 211.

374 \/gl. Freyer, W. (2009), $568.

375 y/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008, 206.

376 vgl. ebenda, S205. Das Konzept der Nutz&egmentierung wurde von HALEY im Jahr 1968 eingefiihrt.
Sein Ziel bestand darin, eine Methode zu entwickeln, die ein besseres Verstandnis und eine bessere Prognose
des zukinftigen KaufverhaltensimVergi ch zu den traditionell em Segme
phische, demographische) ermdglicht. Denn wahrend bei traditionellen Anséatzen Marktsegmente auf Basis
beschreibender/deskriptiver Faktoren identifiziert werden, sollen bei der Nutzensegmenéker die
sachlichen (kausalen) Faktoren zur Segmentbildung herangezogen wBeteantsprechendschreibt
HALEY: AThe bDbelief wunder | yHatthg bendfits whicls megple @re seaking in n s t
consuming a given product are the basiasondor theexistewceof t r ue mar (Haldy, Rsle g me nt
(1968), S31.)

377 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),205.

378 \gl. Meffert, H., Bruhn, M. (2009), S113.

379 vgl. Homburg, C., Krohmer, H. (2009), 868.
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als leistungsfahiger Ansatz angesefieh wenn nicht sogar als leistungsfahigsidittel, um
Mérkte zu identifizieren und auszuschopfén

Einen Uberblick Review) zur Anwendung der Benefegmentierung in der Tourismusfo

schung geben FROCHOT/MORRISON (200D)esemist zu entnehmendass die Nutzen

bzw. BenefitSegmentierungn dertouristischen Forschung grof3e Populanitéat Aufmek-
samkeiterlangthat®®? Zugleich wird auf ein uneinheitliches Begriffsverstandves Benefit
Segmentierungein der Tourismusforschungingewiesen Aé ] benefits are considered as
tangibles, emotional eepc t at i ons or , c o n¥Deniemsyprechendarm mi x
insog.fiattbhiabede benefit segmentationso uind Ap:

onsfi sowi e ei nuaterschitiden werdeéf bei den

Um dieDiversitat de BenefitSegmentierungni der Tourismug$orschungansatzweiseu de-
morstrieren sollen an dieser Stelle zwsehrunterschiedlick BenefitSegmentierungekr-
wéahnung findenSodienenbei einer Untersuchung von BOUNCKHd¢ispielsweise Qual
tatserwartungen von Touristen bezlgliclstbemter Hotelleistungeals Segmentierungari-

ablen Angewandt auf zwei Stichproben (Hotelgaste, Reisebirokunden) fluhren diese Qual
tatserwartungen mittels einer Clusteranalyse (WMgtritmus) zu einer 3 bzw. 4
Clusterldsung. Sdassen sichdie befragén Hotelgaste in die SegmentSportorientie-
te/Aktive, Serviceorientierte und Alrounder/Pauschalisten unterté&lierbefragten Reiseb
rokundenkdnnen ebenfalls in diese drei genannten sowie ein weiteres Segment, den Self
Server, untergliedert werd@ft. In einer Untersuchung voh ANG/ MORRI| SON/ O6 L E
werdenjapanische Freizeitreisendet dem ReisezieCanada und USA anhand ihrer Nuize
erwartungen/Benefitsegmentiert. Dazu wirdine ItemBatterie mit42 Statementyerwen-

det wovon letztlich 31 Statemengéuf 8 Faktoren/Dimensionen bzw. Benefits verditinter-

den. Diese wiederum bilden di&rundlagefur eine Clusteranalysegus der drei Cluster:
Anoveltynature seekefisAe s cap e/ r e | aundXamilpoutdosreseckedsnessilfi-

I,enSBG

Aus der Vielzahivon Anwendungen der Benefiegmentierung in der Tourismussohung
identifizierenund analysierefROCHOT/MORRISON14sog AKe y S tEonvdhiness i .
wert ist insbesondere @rzusammenfassende Datkiag der in den 14 Studienevwendeten

380 v/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),295.

31 y/gl. Weingein, A. (2004), S103.

32 \/gl. Frochot, I., Morrison, A. M. (2000), 23.

%83 Ebenda, S24.

34 vgl. ebendaWeiterhin siehau. a. Sarigéllii, E.Huang, R. (2005), $78; Tian, S Cromgon, J. L, Witt, P.
A. (1996), S35.

%5 vgl. Bouncken, R. B. (1997), 309 ff. Die Besonderheit der Untersuchung von Bouncken kegt einen
dari n, dass sie vorschlagt, den Begriff desr-Nut ze!
setzen und zum andereim der Verwedung des Analytcal Hierarchy Process (AHP) als Messverfahren fir
die Qualitatserwartungen.

¥yvgl. Jang, C. S., Morrise@4ef. A. M., O6Leary, J. T.
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BenefitStatements®’ Dariiber hinaus werdemon FROCHOT/MORRISONvier Anwen-
dungslereiche fur BenefitSegmentierungen im Tasmus ermittelt (1) Destination
Marketing, (2) Targeting Specific Markets, (3) Attractions, Events and Facilities, (4)
Examining Traveler Decision Making &tess®®®

Abschlie3endst zu betonendass dikenntnis der Nutzenerwartungen der Touristen an ein
Produkt resp. eine Dienstleistung touristischen Unternehmen zu einer verbesserten Pr
duktentwicklung und effektiveren Kaenansprache fiihré@ann>® Im Speziellersind Benre-
fit-Segmentierurgnh i | f f[ée] inaésignig and modifying facilities and attractiona; v

cation packaging, activitypg r a mmi ng, and servi*€e quality n

Bei densoebenbehandelterSegmentierngskriterienEinstellungnimages und Nutzenvo
stellungerBenefitsist hervorzuhebendasses sich um Vorstellungen, Erwartungen in Bezug
auf touristische FRxdukte/Leistungen handelt, die beikonsumbzw. der Inanspruchnahme
der Leistung einem IdErlebengegeniubersteheiVerden die Erwartungen/Vorstellungees
Kunden beider Inaaspruchnahme der Leisturggfiillt oder Ubertroffenso resultiertdaraus
Zufriedenheit Infolgedessekdnnen Marktsegmentierungen auf Basis von Einstellungen oder
Nutzenvastellunggn dem Managemetedeutendénformationen liefern, um Zufriedenheit
bei Kunderherzustellendie wiederum Voraussetzung fur eine Kundadbngdarstellt

allgemeine Personlichkeitsmerkmale

Die Personlichkeff* als Konstrukt umfasst alle intrapersonalenstBemungsfaktoren des
Kauferverhaltens’®Si e bauen hierarchisch aufeinander
anderen Konstrukté Aktiviertheit/Involvement, Emotion, Motiv, Einstellung und Weite
integriert®*® Die Personlichkeit ergibt sich nicht nals Summe dieser Konstrukte, sondern

die Konstrukte interagieren miteinander und werden durch bestimmte Anlagen und Ziuge

(traits) wie Intelligenz, Musikalitat, Spontanitat, G&fz Kontaktfreudigkeit, Selbstandigkeit,

37 Die verwendeen Statements differieren etwas im Wortlawgsitalb wurden Statements mit gleichemnSin
gehaltuntereinem einheitlich formulierten Statement zusammengefasst. Desweiteren unterscheidet sich das
Auftreten der Statementwischen deri4 Studien. Die Auflistung der Beneffitatements ist keinesfalls als
vollstdndig anzusehen und solliei einemeuen touristischen Forschungsstudie stets tUberdadhfalls e-
forderlich, Uberarbeitetverden. (Vgl.Frochot, I.,Morrison, A. M. (2000) S.41) Die funf am haufigsten
verwendeten Benefistatements lautenB.. : At o get away from everyday |
Ato do something with the familyf, At(vglFrechotlx i, At
Morrison, A. M. (2000), S26f.)

38 Weiterfilhrend siehe Frochot, I., Morrisagk, M. (2000), S25 ff.

39 v/gl. Weiner, J. (2010), 07.

39 Frochot,l., Morrison, A. M. (2000), S37.

MAUnter Pers°nlichkeit ist ein jedem Menschern i mman
se nicht zu dnderndes und somit dena&d#uf tUberdauerndes Verhaltensd insbesondere Reaktiensd
Kommuni kati onsmuster zu verstehen. A (M82)fert, H. ,

392 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),200.
%% Ependa, S107.
39 vgl. ebemla, S.133.
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Ehrgeiz, Fortschrittlichkeit oder Risifreudé®® u.a. erganztDiese sind teilweise angeboren
oder erlernt’® und als Persénlichkeitsinventa@Haraktereigenschaften zu verstefién.

Segmentierungen anhand allgemeiner Personlichkeitsmerkmale aberdaufgrund von
Schwierigkeiten bei ihrer Messurspwie ihres relativ geringen Bezugs zum Kaufverhalten
eher sken zu finder?™®

Im Tourismus gibt esbenfallsnur wenige Untersuchungen tGber Zusammenhange vore-Reis
verhalten und allgemeinen Personlichkeitsmerkm&®Bine Untersuchung hat beispielswe

se geeigt, dass Angstlichkeit eher ein Hemmfaktor fiir das Reisen ist und eher zu Reisen ins
Inland, zur Reisegebietstreue sowie zu Pauschalreisen fihrt. Rigiditat (fehlende Unsstellung
fahigkeit) hat weniger Reisen, Reisen in Gebiete ohne Sprachumstellungn Reibekamn-

ten Reisezielen und Pauschalreisen zur Folge. Ethnozentrismus steht mit deutschsprachigen
Reisezielen in Zusammenhang. Extraversion (Fahigkeit zu sozialen Kontakten) geht mit ve
mehrtem Reisen, Reisezielen ins Ausland, Vollpauschalreisen Stwdeer und Spotreisen

ei nher . Mi t dem Pers°n$eehikegif slksomgt rAikst] a
Rund statt Zielreisen verbundéff’

Lebensstil

Ein sehr komplexes psychographisches Konstrukt ist der Lebensstil. Die Urspriings der L
bensstilforshung liegen in der Soziologie sowie in der PsycholdYi&either beschéftigen

sich unterschiedliche Wissenschaftsdisziplinen mit der Lebensstilforschudgziologie,
Psychologie, Sozialpsychologie, Kulturanthropologie, Ethnologie, Konsumentenforschung
und Politikwissenschaftef’? Dies hat unterschiedliche Schwerpunkte und Definitionen der
Lebensstilforschung zur Fold® sodass sich bislang noch keine eindeutige Definition des
Begriffes Lebensstil durchgesetzt hat. Haufige Synonyme sind Lifestyle, Psydhmograp
AlO-Ansatz?*

In der marketingorientierten Lebensstilforschung sind unterschiedliche DefinitiorB2nan
LAZER, WIND/GREEN, KROEBERRIEL, BANNING und KRAMER, zu finden?®® Sie
gehen zT. aus verschiedenen Lebensstiimodelenvor, die in der Konsmentenverhaltes:
forschury theoretisch entwickelt wurdéf® Grob formuliert, wird unter Lebensstil eine

3% vgl. ebenda, S200; Freter, H. (2001), 292.

39 v/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),133.

%7 In Anlehnung an Freter, H. (2001), Z02.

39 v/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),280.

399 vgl. Freyer, W (20M), S.210.

400 v/gl. unverdffentlichte Studigon Schmid (1992) zitiert nackebendaS. 210f.

%1 vgl. Reeb, M. (1998), Sif.; Freter, H. (2008), 8 ff.

402 \Weiterfilhrend siehe Reeb, M. (1998) 33t.

403 vgl. ebenda, S3; KroeberRiel, W., Wenberg, P., Groppeklein, A. (2009), S583; Zins, A. H. (1993),
S.100.

404 vgl. Reeb, M. (1998), 5.

405 7u den Definitionen im Detail siehe ebenda6 .

%% 1n der Konsumentenverhaltensforschung wurden verschiedene Lebensstiimodelle entwickelt.sié An
hierzu gab das Modell von LAZER, das recht einfach und undifferenziert ist und vorwiegend soziologische
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Kombination typischer Verhaltensmuster einer Person oder einer Personengruppe versta
den?®’ Er stellt die allumfassende Art und Weise dar, in der Menskeem, ihre Zeit ve
bringen und ihr Geld ausgeb&A.Es wird versucht, den Menschen ganzheitlich zuserfa

409
sen.

REEB def i ni er t[é]lgmridsilshe,tlandfristig angesegteAVerhaltensmuster
inklusive der dahinter stehenden Wertesysteme, Perhénlisvariablen, Einstellungene&

fuhle und Wissen von Individuen und Gruppen. Zur genaueren Beschreibung diemmen sozi
O0konomische;kulturelle und-demographische Variablen. Diese Gr63en sind nicht unabha

gig voneinander und missen daher vernetzt bzwzigattich betrachtet werden. Lebensstile

sind dynamische Konstrukte und werden von einer Vielzahl externer Faktoren beeinflusst
(Witschaft, Kultur, Umwelt,*“*Technol ogie, Gese

Das KriteriumKonstrukt Lebensstil bzw. LifStyle setzt sich &ammen au$:*

1 Merkmalen des beobachtbaren Verhaltéh@. B. Freizeitverhalten, Gewohnire
ten) und
1 psychographischen Variablen B. Werte, allgemeine Einstellungen, Memu

gen).
BAHRMANN sieht im Lebensstilkonstrukt andeutungsweise eine Mischform verbalten
entierter und psychographischer SegmentierungskritéfieBeziehen sich die Merkmale
starker auf konkrete Produkbzw. Dienstleistungsaspekte, so ist der Lebensstil nicht mehr
zur Gruppe der allgemeinen Personlichkeitsmerkmale zu z&hlen, sordem die Gruppe
der produkt/dienstleistungsspezifischen Kriterien (i5¥t.

Zur Messung des Lebensstils gibt es unterschiedliche An&itzsind ahnlich vielfaltig wie
die Definitionen des Lebensstffs Einerseits kann der Lebensstil eines Konsumenten durch
die Erfassung aller von ihm gand verbrauchten Produkte ermittelt werden. Dabei geht man

Einflusseberucksichtigt. WIND/GREEN entwickelten einen theoretischen Rahmen zur Klassifikation aller
EinflussgroRen bzwbereiche auf Lifestylesowie ein methodisches Instrumentarium, A@tements. Im
Gegensatz zu LAZER war die Operationalisierung des Motellsnn auch nur in Teileh ein wesentlicher
Fortschritt. Das von ENGEL/BLACKWELL/KOLLAT entwickelte Partialmodell fasst Werte, Persdikit
und Lebensstil zusammen und bericksichtigt neben diesen individuellen psychologischen Konstrukten auch
Sozialisationsund Interaktionseffekte. Dennoch bleibt auch dieses Modell noch zu stark aeieimd und
wird der Komplexitat realer Kaufund Erscheidungssituationen nicht gerecht. Ein von BANNING éntw
ckeltes theoretisches Lebensstilmodell differenziert in den Konsumentenentscheidungsprozess bind verha
tensbeeinflussende Variablen. Das Besondere ist die Unterscheidung in erwiinschten, angastiebten
lisierten Lebensstil und somit die Erkenntnis, dass Lebensstile dynamische GrolRéledafgtf. Reeb, M.
(1998), S10f1f.)

407 y/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),200.

% vgl. Frank, R. E., Massy, W. F., Wind Y. (187 S 58.

409 y/gl. Zins, A. H. (1993), S100.

419 Reeb, M. (1998), &.

11 ygl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),200.

“12 Dabei findet allerdings die volle Breite des Konsumentenverhaltens Beriicksichtigung, nicht nur das fiir eine
interessierade Produktart\VVgl. Freter, H. (1983), 83)

13 ygl. Bahrmann, M. (2002), 96.

414 Freter, H. (2001), 292.

15 vgl. KroebekRiel, W., Weinberg, P., Groppéllein, A. (2009), S586.
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davon aus, dass sich der Lebensstil einer Person bzw. Personengruppe in den konsumierten
Produkten widerspiegelt® Andererseits ist der Lebensstil auch als ein Berigssystem aus
situativen Faktoren und beobachtbarem Verhalten (Activities), emotional bedingtent- Verha
ten (Interestsyowie kognitiven Orientierungen und Wertvorstellungen (Opinions) einer Pe

son bzw. Personengruppe zu verstehen und zu erfdsen.

Der AlO-Ansatz ist der klassische psychographische Ansatz zur Operationalisierung-von L
bensstileA*® und wird im Marketing heute weitgehend anerkdihRecht umfangreiche &i

ten von Statements (lteBatterien) werden daftir verwendet und decken eine Vielzahl von
Themenab (sieheTabelle 5.%°

Tabelle 5 Life-Style-Dimensionen im AlGAnsatZ*

Activities Interests Opinions Demographics
Arbeit Familie Uber sich selbst Alter

Hobbies Heim Gesellschaftlich@robkeme Bildung
Gesellschaftlich&reignisse | Beruf Politik Einkommen
Urlaub Gemeinde Handel Beruf
Unterhaltung Erholung Wirtschaft FamiliengréRe
Vereine Mode Erziehung Wohnort
Gemeinde Essen Produkte Region
Einkaufen Medien Zukunft WohnortgrofR3e
Sport Leistungen Kultur Lebenszyklusphase

Neben dem Al@Ansatz existiert ein weiteres sehr bekanntes KonzeptyALS-Ansag.*??

Auf Grundlage der Personlichkeitstheorien von MASLOW und RIESMAN wurden von
MITCHELL Anfang der 1986er Jahre theorisiche Lebensstiltypen gebiljalie ansché-
Rend mittels einer empirischen Untersuchungriié wurden*?® Da sich der Lebensstil
Alntegratedfi in verschiedenen Studienl empi
tenskomponente starker zu betonen, wurde der VABdatz zum VALS2-Ansatz weite-
entwickelt?** Die urspriingliche VALSTypology ist herarchisch aufgebaut. DasBasis
Systembesteht auwvier Kategorien(needdriven, outerdirected, innedirected, integrated)

in denen neun weiteréetailliertere Segmente zu finden sifder VALS 2-Ansatz ist nicht

mehr hierarchisch, sondeinn zwei Di mensi‘Coned: D8Rew&auri oa

unterteilt in denen 8 Lebensgiiuppen identitziert wurderi®*’ (sieheAbbildung 9

416 \/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),200.

417 ygl. ebenda; Bauer, H. H., Sauer, N. E., Miiller, V. (2003R65.

418 \/gl. Reeb, M. (1998), SL7; Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),280; weiterfiihrend siehe
KroeberRiel, W., Weinberg, P., Gropp&llein, A. (2009), S586f.

“19 vgl. Zins, A.H. (1993), S101.

420 y/gl. Reeb, M. (1998), S18.

421 yvgl. Plummer, J. T. (1974), 84.

422 \Weiterfilhrend sieh&roeberRiel, W., Weinberg, P., Gropp&lein, A. (2009), S588.

42 ygl. Reeb, M. (1998), R0f. So wurde die innere Werthaltung mit gundlegenden Einstellungsitems
gemessenZudem wurden Fragen zur Soziodemographie, zum Freizeitverhalten, zur Umwelt und fur Ernéd
rung gestellt. (Vgl. KroebeRiel, W., Weinberg, P., Gropp#llein, A. (2009), S588.)

424 \/gl. KroebekRiel, W., WeinbergP., GroppeKlein, A. (2009), S588.

425 jé ] defined by income, education, selinfidence, health, eagess to buy, intelligence efc.é ](\Wedel,
M., Kamakura, W. A. (2000), 9.3.)
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VALS 1

VALS 2

Achievers

Emulators

Societally
Conscious

Exper
iential

l-amMe

ZONE OF
THE DOUBLE
HIERARCHY

Inner
Directed

Outer
Directed

{ Belongers /

Sustainers

Need

Driven Survivors

am *Traditional, outerDirected
Developmental Path

Contemporary, innebirected
Develpmental Path

O

principle-oriented status-oriented

OO0

abundant resou ces

action-oriented

minimal resources

Abbildung 9

VALS 1 und VALS 2 Lebensstiltypéff

Der AlO-Ansatz sowie der VALSRAnsatz zdhlen zu den bekanntesten stérker theoriegeleit

ten Lebensstiluntersuchungen. Daneben existiert noch eine uniberschaubare Vielzahl rein
empirischer Lebensstiluntersuchungen, die in Beauf ihre Validitat und Reliabilitat vie

fach mit Vorsicht zu behandeln siffd.Erhebliche Probleme bestehen oft in der Standardisi

rung und Validierung von LebenssBtatement§® Die Statements werden meist nicht aus
einem theoretischen Modell des Kawferhaltens abgeleitét’

Aufgrund der vielfaltigen Mdglichkeiten zur Ermittlunggs Lebensstils von Konsumenish
ein fast uniiberschaubares Spektrum von Studien entst&iddan spricht sogar von der
Ausbreitung eines pragmatischen Empirismus bzw. voaneitheorielosen Wildern im &4

thodendschungel der Lebensstilforschiiffg.

Segmentierungen von Konsumenten auf Basis des Lebensstils unterscheiden sich ith Wesen

lichen durch die Kombination verschiedener Lebendétitkmale (was sich inshesondere in
der Art ind Zahl der berlcksichtigten Aldems ausdriickt) sowie durch die Zielsetzung und

das Aggregationsniveau der Typolo§ieADi e

am h2ufi

gsten

ver wer

Aktivitaten, Interessen, Meinungen, Bedirfnisse, Werte, Einstellungen und Persordichkeit

426 Unterteilt in: principle-orientated, selbrientated, statusrienfated (Vgl. Wedel, M., Kamakura, W. A.

(2000), S13)

427 \gl. Wedel, M, Kamakura, W. A. (2000), 33, KroeberRiel, W., Weinberg, P., Groppéllein, A. (2009),

S.588.

2% |n Anlehnung an KroebeRiel, W., Weinberg, P., Gropp&lein, A. (2009), S587f.

429 y/gl. ebenda, S586.

430 ygl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),201.

431 1n Anlehnung arfFreter, H. (1983), 84; vgl. Diaz-Bone, R. (2004), Absatz 8.

32 1n Anlehnung an Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008R(®.; Reeb, M1998), S4; Kroeber
Riel, W., Weinberg, P., Gropp#llein, A. (2009), S586.

33 vgl. Reeb, M. (1998), $4.

434 Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),201.
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s k a |**2Wiie biereits oben angesprochen, lassen sich in Abhéngigkeit von den erfassten und
zur Segmentierung verwendeten Lebensstiimerkmalen Konsumgrdkagien auf Basis
allgemeinempersotichkeitsbezogener Kriterien urgtoduktspezifischer Kriterien tersche

den436

Der Lebenstil anhand allgemeingyersonlichkeitsbezogener Kriterien hesondersm Zu-
sammenhang mit Konsumentdfaufertypologien von Verlagen grol3e Bekanntheliaregt.
Sie werden auch als Kaufertypologien im engeren Sinne bezeféhSehr bekannteLif e-
style Segnentierungen, die von Verlagewerbeagenturen oder Marktforschungsuntefne
menentwickelt wurden und einéfielzahl von Unternehmedienen sollenwerden imKapi-
tel B.3.3.4.2vorgestellt Generelle LifestyleStudienbesitzen durch ihre Flexibilitdt undnA
passung fur verschiedene Produktbereiche sowie Kostengunstigk®iodei, fir eine Vid-
zahl von Unternehmen einsetzlzar sein Produktspezifische Lifestyldnséatze weise hin-
gegen starkere Zusammenh&nge mit dem beobachtbaren Konswedriken auf>®

ADa gerade das Reisever hal t e ondPBebensstisustre des
freuen sich Lebensstllypen im Tourismus immer gréRerer Beliebtheit, ohne dass sblerbi
eineTypologie durchgesetzt hatté | Viele der vorgelegten Ergebnisse und Typen sind sehr
plakativ und einpragsam formuliert, allerdings ist der prakigidsenschaftliche Nutzen fau

grund des schnellen Wandels und der hohen Zahl von LifeByyerbildungen sehr eirgy

s ¢ h r #hwahrend diese weitestgehend produktunspezifischen LifeByylelogien sich

grof3er Beliebtheit erfreuen, hat eine produktspezifische Umsetzung des Lebensstilkonstruktes
in touristischen Marktsegmentierungsstudien bisherveveinzelt stattgefundeft’ Uberta-

gungen der weitverbreiteten unakiter unten vorgestellten generellen Lebensstiluntersachu

gen des Marktforschungsinstitutes SINUS sowie von Conrad & Buerfetgten imTouris-

mus nur ansatzweisen Rahmen von Mediaanalgs von Verlagen, B. d e nStedi**! Im
Jahr1989 erfasste der Studienkreis fur Tourismus in der Reiseanalyse erstmals Einstellungen
und Verhaltensweisen des taglichen Lebens, die dann in Beziehung zu den Bgestetium

Urlaub gesetzt wurden. Es entstan je sechs Typen fiir die alten und neuend@slandef??

Die deutsche Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) entwickelte in Zusammenarbeit mit
anderen europaischen Marktforschungsinstituten eine allgemeine européaische Komsumente
typologie, die Eurelifestyles. Dieseallgemeinen Lebensstiltypen bilden demtdrgrund fir

43 Zins, A.H. (1993), S100.

438 \/gl. Freter, H. (1983), 4.

437 Nach Bohler haes sich zunehmend eingebiirgedn Kaufertypologien im engeren Sinn zu sprechen, wenn
es sich um solche von Zeitschriften, Marktforschungsinstituten und Unternehmensberatern etc. handelt. Sie
sind als Serviceleistungen zu verstehen, die eine Abgrenzumiylarktsegmenten sowie eine segmentspez
fische Gestaltung der MarketingmafRhahmen unterstiitzen wpHgh Bohler, H. (1995), S1091)

438 vgl. Zins, A.H. (1993), S115.

439 Freyer, W. (200), S.191.

440 1n Anlehnung arzins, A. H. (2008), S295.

441 vgl. Freyer, W. (2007), SL89.

442 ygl. Roth, P. (2003), S84; siehe auch Freyer, W. ()0 S.191.
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die oft zitierte Urlaubertypologie Osterreich 2000, in der eine Ubertragung auf Urlaubertypen
fur Osterreich erfolgtésiehe KapiteB.3.3.4.9.443

Die Frage Uber den Sinn und Nutzen der Lifestypologien fir die Tourismusmarkte wird
stark diskutierf:** Nach ROTH sollten Konsumententypologien/LifestJigoologien eher als
zusatzliche Orientierungshilfe und Anregung denn als weseatlizlindlage marketingstr
tegischer Entscheidungen dierfén.

Darlber hinaus kann die Verwendung des M@ssansatzes vereinzelt in touristischem St
dien beobachtet werden,Bz..von GLADWELL 1990, die 87 AlIc6t at ement sa-i n i}
na State Par k “*8oderdopn SilvetbergBackmarBacknean1996 (siehe in
Tabelle §. Darden und Darden stellten bereits 1976 in einer spezifisch reisebeno§s-
pragung der Lifestyldessung fiinf Reisetypen voY. Diese wurden aus einer Analyse u
laubsspezifischer Lifestyl8kalen gewonnen. 1983 verwendeten Schul und Cromptan ebe
falls spezielle reisebezogene ARatements in einer Studi® GONZALEZ/BELLO (2002)
listen insgesamt 16 wissenschaftliche Studien zum Lebensstilkonstrukt mit speziellesm touri
tischen Fokus auf, wovon 13 aus den 1970ed 1980edahren stammeft® Sie konstas-

ren, dass ein Mangel an theoretisch fundierten Studien, die empirisdiervalurden, le-
steht™® Kritik an empirischen Studien besteht vor allem darin, dass Statements (ltem
Batterien) mehr intuitiv als inhaltlich begriindet formuliert werden und die daraus entstehe
den Lebensstiltypologien ein weitgehend statistisches Zufatlgjgt bleiben, ohne ein dathi

ter stehendes theorsthes Konzept*

Dementsprechend ist die Aussage von REBBie Lebensstilforschung weist eine @ag
wohnlich hohe Diskrepanz zwischen destand der wissenschaftlichen Theoriebildung und
der Entwicklung vorMessansatzeand Studien in der Praxis @ff?auch auf den Townus
zutreffend.

Bevor imnéachsterKapitel einige Konsumentezw. Lifestyléypologien detaillierter und im
Zusammenhang zum Tourismus vorgestellt werdiefert Tabelle 6einenabschlieRenden
Uberblick zuausgewahltemouristischen Marktsegmentierungen auf Basis psychographischer
Kriterien.

443 vgl. Freyer, W. (2009), SL93.

44 v/gl. Roth, P. (2003), S84.

445 vgl. ebenda.

4% vgl. Brayley, R. E. (1993), S06f.

47 vgl. Zins, A. H. (1993), S112.

448 ygl. ebenda, S114.

449 ygl. Gonzalez, A. M.Bello, L. (2002), S59.
450 vgl. ebenda, S57.

51 In Anlehnung anMundt, J. R006), S80f.
452 Reeb, M. (1998), 8.



B Identifikation touristischer Marktsegmente

70

Tabelle 6 Touristische Marktsegmentierungen auf Basigchographischer Kriteriétt
Studie Segmentierungsobjekt Segmatierungskriterien | Herangehensweisq Segmentnamen
Loker/Perdue (1992) Nonresident travelers to Nortl Benefits a-posteriori Naturalists, nondifferentiators, family/friend oriented
Carolina excitement/escape, pure excitement seekers, escap
Shoemaker (394) U.S. Travelers Benefits/motivation a-posteriori Getaway/family travelers, adventurous/educational
travders, gamblers/fuoriented travelers
Mo/Havitz/Howard (1994) Previous Peace Corps valu | International Tourism a-posteriori High novelty seekers, destination novelty seekers,
teers, undergraduate student| Role (ITR) scale factors social catact seekers, high familiarity seekers
alumni participants of trave
program
MadrigalKahle (1994) Englishspeaking tourists to | Personal value systems | a-posteriori 4 value segments
Scandinavia
Lieux/WeaverMcCleary U.S. senior residents Motivation aposteriori Novelty seekers, active enthusiasts, reluctant touris
(1994)
SilverbergBadkmanBackman| Naturebased tourists resided| PsychographicsAlO aposteriori Education/history, camping/tenting, relaxation, sbcig
(1996) in North Carolina, South izing, information, viewing nature
Camwlina and Georgia
Pyo (1996) Foreign visitors in Korea Motivation aposteriori New experience seekers, kinship experience seeke
low-involvement tourists, tourists relaxing in exeit
ment, touists relaxing in new environment, high
involvement tousts
Loker-Murphy (1996) Backpackers in Australia Motivation a-posteriori Escapers/relaxers, social/lexcitement seekers, self
developers, eéhievers
Formica and Uysal (1998) Visitors to an ltalian festival | Motivation a-posteriori Enthusiasts, moderates
Chen/Hsu (1999) Korean outbound travelers | Destination choice a-posteriori Frugal excursionists, privileged travelers
preferences
Keng/Cheng1999) Singaporean outbound trdve | Psychographic variables| a-posteriori Culture dissimilarity seekers, destination noveltykseq
ers (novelty-seeking prefe ers, rovelty seekers, familiarity seekers
ence)
Kastenholz/DavPPaul (1999) | Tourists to rural Portugal Benefits aposteriori Wantit-all ruralists, independent ruralists, traditional
ruralists, environmental ruralists
Cleaver et al. (1999) Australian senior citizens Motivation a-posteriori Nostalgics, friendlies, learners, escapists, thinkers,
status seea¥rs, physicals
Shoemaker (2000) Pennsylvania senior resident{ Motivation a-posteriori Escape and Learn, the retirees, active storytellers

53 Eigene Zusammenstellung ausgewéhlter Studien aus Hsu, C.lleCE-J. (2003, S.365f. und Bigné, E.Gnoth, J, Andreu, L. (2008), SL55ff.
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Fortsetzungrabelle 6

Studie Segmentierungsobjekt Segmentierungskritem Herangehensweisg Segmentnamen
May et al. (2001) | Wyoming snowmobilers Reasons for snowmdbi | a-posteriori Nature lovers who need to be alone, those who want t®-e
ing (Motivationen) rience it all, those who want to be alone but not get tod-ex

ed

BiegerlLaesser Swiss travelers Motivation a-posteriori Compulsory travel, cultural hedonism, family travel, me(e/

(2002) marketing

Jang et al. (2002) | Japanese travelers to USA and | Benefit segmentation a-posteriori Novelty/nature, escape/relaxatidamily/outdoor activities

Canada seekers
Prebensen etal. | German tourists in Norway Psychogr ap h i aposteriori Typical or nontypical
(2003) selfperception) (Sellis
wahrnehmung)

Sirakaya et al. Japanese visitors to Turkey Travel motivations aposteriori Escapers and seekers

(2003)

Bigné/Andreu Theme park an interactive mass | Consumtion emotions aposteriori Those that feel less emotion and those that feel greater e

(2004) um visitors tion

Chung et al. (2004) Hotel guest room customers Benefit segmetiation aposteriori Convenienceoriented, sophisticated businessented, seek
few benefits, convenience and imaggented, seek all ben
fits

Dolnicar (2004) Sports tourist visiting Austria Psychographics a-posteriori Health-oriented sports; fudrivensports tourists

Geuens et al. Airport shoppers Airport shopping motia- | a-posteriori Mood shoppers, apathetic shoppers and shopping lovers

(2004) tions

Lee et al. (2004) Expo festival visitors Motivations a-posteriori Culture and family, multpurpose, esape, event seekers

Pizam et al. (2004)| University students in 11 cou Risk-taking, a-posteriori Low/high risktaking and sensation seeking (RSS)

tries

sensatiorseeking and
preferred tourist activities

Frochot (2005) Rural tourists Benefits a-posteriori Actives, relaxers, gazers, rurals

Kwan and McCar | Macao residents Gaming impact perge a-posteriori Reserved optimist, optimist, neutral, sceptic

ney (2005) tion (Wahrnehmungen)

Sarigdélli/Huang Visitors to Latin America Benefits sought a-posteriori Adventurer, multifarious, fun and relaxation seeker, urban

(2005)

(Nutzenvorstdlingen)

Alvarez/Asugman
(2006)

Turkish tourists

Perceptions of online ang
offline information
sources
(Wahrnehmungen)

a-posteriori

Spontaneous explorers, riakerse planners
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FortetzungTabelle 6

Studie Segmentierungsobjekt Segmentierungskriterien | Herangehensweisg Segmentnamen
Hsu et al. (2006) | Travelers visiting Hong Kong Perceptions of various a-posteriori Family-influenced, friends7relativeisfluenced, independent
referenceu-gi thinking visitors
ence (Wahrnehmungg
Lee et al. (2006) | Casino gamblers Gambling motivation a-posteriori Challenge and winning, only winning, light gambling, multi
purpose
Lee et al. (2006) | Frenchtravelers to Canada Benefits sought a-posteriori Family oriented, environment and safety conscious, cultur

(Nutzenvorstellungen)

and luxury indulgent, roughing it and coping
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3.3.4.2 Ausgewahltd. ifestyle-Segmentierungeand ihr Bezug zum Twismus

In diesem Uterkapitel werden einigbekannte Lifestyl&sSegmentierungen beschriebetie

von Marktforschungsinstituten und Verlagen zur Anwendung fur eine Vielzahl von-Unte
nehmen entwickelt wurdeminsichtlich konsumententypologischénséatze von Marktfo
schungsinstuten werden die Sindllilieus der Sinus Sociovision GmbH und die Ex8ocic

Styles der GfK vorgestellt. Unter touristischen Gesichtspunkten wird detaillierter aufi-die E
ro-SocioStyles eingegangen sowie die Reiseanalyse 1990 angesprochen. Bei
Typologisigungsansatzen von Zeitschriftenverlagen soll die Typologie der Wiinsche des
BurdaVerlages beriicksichtigt werdeD.en Abschl uss bil det die
Schober T o u Dariden hinhys exrisidit .eine Vielzahl weiterer Konsumenten
ILifestyle-Typologien** Die Ansétze derartiger Studien sind auRRerst schwer zu beurteilen, da
die Herausgeber wenig methische Hintergriinde preisgeben. Wenn zudem die Sinus
Milieus als aktuellstes und prazisestes Sozialmodell Gber die Marktforschuengsheviden
werden und sich etablieren, wird dies zu einem wissenschaftlichen Problem. Fim-wisse
schafliche Anwendungen mussen die SisMgieus dann immer wieder eingekauft kden,

ohne wirkliche Einblicke zu erttan?°°

Sinus-Milieus der Sinus Sociovision GmbH

Die Sinus Sociovision GmbH wurde 1974 gegrurfd®A Di e -Milieus sirsd das Ergebnis

D

-

C

von drei Jahrzehnten soz% DenvsSimusvedelswird alé t | i c

Marktforschungsmodell im deutschsprachigen R&umvenn nicht sogar im europaischen
Raumi der groRte Einfluss zugesprochen bzw. nachgé3geit Beginn der 1980elahre

44 Zins, A. H. (1993) beriicksichtigt in seiner Ubersicht bestehender allgemeiner Lifassliesen: die
VALS(Values and Lifestyle)lypologie, die LOV(List of ValuesYypologie, die Manne und Fraueflypen
der Burnett Life Style Research 1981, die Multinationalen Zielgruppen der Everyday Lifestyle Research, S
ziale Milieus in Westdeutschland (SinkBlieus), die EuroTypen des Research Institute on Social Change
(RISC) und die EurdocioStyles des franzésischen Centre de Communication Avancé (CCA) iimZusa
menarbeit mit dem Europanlletzwerk. Weiterfihrend stellt er drei Lifestyfegmentierungen im TowFi
mus vor: Markenprofile 2, Deutsche Reiseanalyse 1990 (DIALOGE 2) und Eurostyle@~£3881 + GfK).
Drieseberg, T. J. (1995) analysiert als Lifestyletersuchungen in der Marktforschung neben den Sinus

Milieus die LifestyleTypologie nach Conrad & Burnett, die VAEBy po | ogi e un d-Stddiee ADi .

des Gruner+Jakverlages sowie didManner und FrauerLebensstile des BureMerlages. Dartber hinaus
verweist er auf internationale Studien wie die E8axioStyles der GfK oder eine landeribergreifende St

die vom International Research Institute in Social Change (RISC) in Verbindungmitrktforschung-

institut GMFGETAS aus Hamburg. Es werden Werbeagenturen in Deutschland benannt, die sicltomit nati
nalen Studien aus dem Bereich der lebensstilorientierten Marktforschung beschéaftigen. Als produktspezif
sche Stdien, die auf dem Konzeped SINUSMilieus beruhen, werden die OUTFIT und OUTFITSRudie

desSpigelVer | ages sowie die Studie AWevbriageedufgefiint. i n Deut

Reeb, M. (1998) stellt neben den SiMaieus die LifestyleTypologie von Conrad & Burnettlie OUTFIT-
Studie des Spiegelverlages, die VALpologie vom Stanford Research Institute (SRI) und dieLMGE-
Studien vom Gruner+Jalvferlag vor.
Bauer H. H., Sauer N. E., Muller V. (2003) bewerten vergleichend die- o Styles 2002, die SINUS
Milieus 2002, die Typologie der Wunsche 2002/2003 vom Burda Advertising Center, die PKW
Kéaufertypologie 2001 von Bauddedia und die OUTFII5-Typologie 2002 vom Spiegel Verlag.

455 vgl. Diaz-Bone, R. (2004), Absatz 26.

4% y/gl. Sinus Sociovision GmbiHrsg.)(2009a), S1.

57 Sinus Sociovision GmbiHrsg.) (2009b), 2.

458 vgl. Diaz-Bone, R. (2004), Absatz 9.
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dienen die SinuMilieus fuhrenden Markenartikéflerstellern und Dienstleistungsuntenne

men flr das strategische Marketing, fur die Produktentwicklung und Kommunikation. Sie
werden von politischen Parteien, Ministerien, Gewerkschaften, Kirchen und Verbarawen, gr
Ren Mediaunternehmen sowie Werbed Mediaagenturen verwendat.im Modell der $
nusMilieus werden Wertorientierungen, Lebensstile, asthetische Praferenzen abelieauch
soziale Lage berucksichtigt. Das Modell ist nicht starr, sondern wird durch Mdpiddites
immer wieder an den gesellschaftlichen Wandel angeffdsanachst wurde der Miliema

satz Ende der 1970dmhre ausschliel3lich sigualitativen Befunden entwicke Dies fuldte

auf einer aulRergewohnlich grofRen Stichprobe (1.400 Lebensweltexplorationen in allen Teilen
der westdeutschen Bevolkerung). Die erste quantitative Uberprifung und Validierung mit
einem standardisierten und 6konomisch einsetzbarem InstruBiensiilieuindikator) &-

folgte 1982. Seither wird der SimMilieuindikator in reprasentativen Erhebungen eing
setzt?®! Zudem werden seit 1983 auch systematisch Alltagsésthetik und Stilpréferenzen in
den SinusMilieus untersucht®?

In Abbildung 10sind die zehn Sinusti | i eus f ¢r Deut schl anld i n
graphi ki dargestellt. AJe ehe? Graphik athgesiededt istf s pr
desto gehobener sind Bildung, Einkommen und Berufsgruppe; je weisgzherach rechts
erstreckt, desto moderner im soziokulturellen Sinn ist die Grigrdierung des jeweiligen
Milieus.[é ]I n di eser astrategischen Landkarited Kk
tioniert wad e A* A

Das Sinus Milieumodell hat durch die Berziehung in verschiedene Maikedia Studier{®*
Eingang in die Mediaplanung gefunden. Die SiMikeus wurden auch in verschieden e
braucherpanef® integriert. DirektmarketingAnwendungen sind durch die Verkniipfung der
SinusMilieus mit dem mikrogeograpschen Datensystem MOSAI@N micrommaglich
worauf tereits im Kapitel der geographischen Segnemtigskriterien verwiesen wurd®
Kdnnen Unternehmen ihre Marktsegmente (Kundensegmente) mit Hilfe derNbireis

459 y/gl. SinusSociovision GmbH (Hrsg.) (2009b), 3.

480 v/gl. ebenda, 5, 18.

81 |m Sinne einer ScreenirBatterie (von rund 480 Einzelitems) kannie nt spr echenden Frag:
der Tourismusforschung standardmaRig der Lebensstil von Befragten erfasst werden. Der Milieuindikator
(Fragebatterie) ist zwar der Allgemeinheit bekannt, da er in Fragebdgen enthalten ist, aber die methodischen
Kenrtnisse uler die Milieuzuordnung von Befragten ist internes Firmenwissen der Sinus Sociovision GmbH
und wird geheim gehalten. (Vgl. Di@one, R. (2004), Absatz 24.)

462 y/gl. Sinus Sociovision GmbiHrsg.) (2009b), S10.

%3 Ependa, S13.

464 Zum Beipiel Typologie de Wiinsche mtermedia und Cross Media (Burda Community Network); Soll und
Haben; OnlineOffline; Outfit; AdProof (SpiegeVerlag); VerbraucherAnalyse (Axel Springer Verlag und
Bauer Media); STERN MarkenProfile (Gruner + Jahr); Verbraucingl Mediaanalyse(ARD, ZDF, RMS);
AGF/GfK-Fernsehpanel in Deutschland; SRG Telecontrol in der Schweiz; ORF TELETEST in Osterreich
(TV-ReichweiteAMessung). (VglSinus Sociovision GmblHrsg.) (2009b), S8.)

465 2008 in das Nielson Homesc®anel und das Nielson Direct Ni&tanel; 2001 in das Access Panel von TNS
Infratest.(Vgl. Sinus Sociovision GmbKHrsg.) (2009b), S8.)

4% y/gl. Sinus Sociovision GmbiHrsg.) (2009b), S8.
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beschreiben, so bestehen fir sie somie gudglichkeiten der zielgruppenspezifischen-A

sprache.
Oberschicht/ Sinus B1
Obere Etablierte
Mittelschicht . 10% .
Sinus A12 Sinus
Konservative Sinus B12 N Cl2
5% Postmaterielle Moderne
10% Performer
10%
- Sinus B2
Mittlere : Biirgerliche Mitte
Mittelschicht 2 sinus e
AB2 LN Sinus C2
& ny Experimentalisten
Sinus A23 Noaralgische P 90
Traditions- 4%, |
verwurzelte _I =
14%
Untere Sinus BC3
Mittelschicht/ 3 Sinus B3 He lﬂé:teﬂ
Unterschicht Konsum-Materialisten
2%
€ Sinus Sociovision 2009
Soziale
Lage A B C
Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung
Grund- Fflichterfifiung, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multi-Optionalitat, Experimentier-
orientierung freude, Leben in Paradoxien

Abbildung 10  Die SinusMilieus® in Deutschland 2008’

Bereits Endeler 1980etJahre wurde begonngtie Lebensweltund Milieuforschung auf die
europaischen Nachbarlander zu Ubertragen. Die Bildung von-Bitiweus fir die wichtig-
ten west, mittel und osteuropaischen Lan&&rsowie fiir die USA, nada und China wurde
bereits realisiert®® Ziel dabei ist es, zunachst zu landerspezifischgelthissen zu kommen.
Darauf aufbauend ergeben sich in einem Hkidturellen Vergleich Uber Landesgrenzem-hi
weg AGruppen Gl e-Miiebs) Slehalnatiger Uniernghives kémneamit
Informationen fiir strategische Marketingentscheidungen beseitty werderf"

Abbildung 11stellt die Meéa-Milieus in Westeuropa entsprechend der Mi@unensionen
von Sinus Sociovision dar.

**” Ebenda, S13.

4%8 GroRbritannien, Frankreich, ltalien, Spanien, Schweiz, Osterreich, Rus$lateh, Ungarn, Slowenien,
Kroatien, Tschechien, Slowakei, Bulgarien

%9 y/gl. Sinus Sociovision GmbiHrsg.) (2009b), S21.

470 vgl. ebenda, 22.
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Higher 1 Established
Intellectual
Modern
Performing
Middle 2 . i
Traditional Modern Mainstream
Sensation
Orientated
Consumer-
Lower 3 . .
Materialistic
@ Sinus Sociovision 2009
Social
Status A B C
Traditional Modernisation Re-orientation
Basic Sense of Duly and Order Individualisation, Self-actualizalion, Pleasure Multiple Options, Experimeantation,
Values Paradoxes

Abbildung 11 SinusMetaMilieus® in Westeuropd*

Euro-SocioStyles der GfK

Ahnlich wie von derSinus Sociovision GipH wurde ein multinationaler Lifestyénsatz seit
1970 vom frandsischen Centre de Communication AvaiiC&€A) entwickelt. Nach einer
ersten nationalen Grundlagenstudie gt®l1988/89 eine erweiterte Studie durch die Matgli
der des Europandletzwerks in 15 weasuropaishen Landern (80 Regioney. Im ersten
Schritt dieser Grundlagenstudie mussten die Befragten einen 160 Fragen umfasserden Frag
bogen beantworten. Aus dieser Basisdigung wurden sozitulturelle Stromungen sowie
Typen abgeleitet. Um die Verteilung der aédirten LifestyleTypen zu erheben, wurde in
einem zweiten Schritt ein kirzeres Fraigegentar (KeyQuestions) von 20.000 Personen in
Europa erhoben. Diese Grundlagenuntelsing fihrte zu 16 unterschiedlichen Lifestyle
Typen, die auf alle westeuropaischegimder anzuwendeh nur unterschiedlich stark veetr
teni waren?’®

Die Weiterentwicklung der EurBocioStyles fuhrte zu den heutigen acht Lebensstilgruppen,
die in Abbildung 12aufgefiihrt sind.

*"I Ebenda, S22.
472 ygl. Zins, A. H. (1993), S107f.; GfK Gruppe, GfK Lebensstilforschung (Hrsg.) (2008. 8.
473 vgl. Zins, A. H. (1993), S108f.
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Abbildung 12  8-Euro-SocioStyle$ der GK Gruppé ™

In ihren Informationsunterlagen gibtedGfK Gruppe an, dass mittels der Ex8ocioStyles
die Entwicklung von Spezialtypologiendglich ist, die exakt auf die Branche, die Besonde
heiten des Marktes, unternehmensid produktspezifischer Fragesteljen zugeschnitten
sind*"®

So erfolgte bereits 19860 b ii'fhvgniMafktforsehgngsdneer A ¥ <
nehmen Fessel + GfK in Wien die Bildung einer Eurostidaubertypologie auf Basiseg
samteuropaischer Daten zum Urlaubsverhalten aus denmii2stand der EufStyles. Die

damaligen 16 Eur&tyles wurden zu 5 Urlaubertypen zusammengefasst (gibb#dung
13)_477

47 GfK Gruppe, GfK Lebensstilforschung (Hr3¢2006), S14.
475 vgl. GfK Gruppe, GfK Lebens#forschung (Hrsg.) (0.J.), $.
476 Osterreichs nationale TourismuswetBgganisation

477 Zins, A. H. (1993), S123.



B Identifikationtouristischer Marktsegmente 78

Re Der junge °.
S
! Der .

. GenuB-Urlaudet
¢ vorsichtige

\

1

., 19% 7" [
'c-.." '

Erholungs-

Die ®
5

I
urlauber ®
17
v 223 % S

junge Familie

~e -
—

DNNYHYHIE

Der anspruchsvaolle

Erlebnisurfauber » 4

o 4% °
12

- Der z
. klassische i

® Kultururlauber @

18 % 15.

Abbildung 13  EurostylesUrlaubertypologie von Fessel+Gt#

1991/ 92 wurde in dei ch6?)Y{ieBdsandaaisane Grayet st er
sammlungi ein sogenannter Lifestyimdikatori zur Ermittlung der Zugehdorigkeit dereB

fragten zu einem der 16 EuBiyles angefiigt. &aufhin konnten konkrete reisebezogene
Informationen von Osterreiedrlaubern mit Ekenntnissen der EwStyles verbunden we

den*® Nun konnte man entweder die EtBtyles als bestehende Marktsegmente akzeptieren
oder sie als zusatzliches Kriteriurrerwenden das beschreibend bzw. passiv eieggs

wird.*8*

Im Sinne des ersten Falles missten die Biyes in Bezug auf ihr Reiseverhalten intern
homogen und untereinander heterogen und somit die besonderen Eigenschaften elnes einze
nenEureSt yl es auch a«fypeiinem e A Eimatnigse vos 2INSnh .
zeigte zwischen den funf oben genannten Urlafthgostyles in Bezug auf einige reiseve
haltensbezogenen Kriterien zwar eine gewisse Differenzierung auf, aber fiBesamtbeu
teilungder Ubertragbarkeit typischer Eigenschaften demofStyles in dhnliche oder konga

478 Fessel + GfK zitiert ndt Zins, A. H. (1993), S123.

“ A(E)in national einheitliches Befragungsinstrrument
reichischen Gesellschaft f¢r angewandtrismusorgaigdenver
tionen des Bundes und der Bundesl| 2i2bér durchgef ¢hr

480 v/gl. Zins, A. H. (1993), S125.
81 ygl. ebenda, S125f.; Mazanec, J. A., Zind\. H., Dolnicar, S. (1998), 284.
“82 1n Anlehnung arMazanec, J. A Zins, A.H., Dolnicar, S. (1998), $79,284.
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tierende Urlaubsstile reichten die Befunde nicht*&uBaraufhin wurde versucht, die 16-i
dividuellen EureStyles zu anderen aussagefahigeren Sbargets (Kombinationen deruk
ro-Styles) zusammenzufassen. Hierbei dienrizenvorstellungen oder RBemotive und
-aktivitaten als segmentbildende Variablen, wobei die 16 -Stytes die Segmentierundso

jekte darstellten, die durch ein hierarchisches Clusterverfahren grupprelgnviDer Ansatz
nach Nutzenvorstellungen fuhrzeB. zu sieben Socidargets. Der Ansatz nach Reisemot
ven und-aktivitaten flhrte zu funf Soci®argets. Zwschen diesen flunf Socibargets zeigten

sich signifikante Unterschiede in Bezug auf soziodemographische KriterienAtter, Be-

ruf, Grol3e deHeimatstadt, Haushaltseinkommen) sowie verhaltend reisebezogene \iar
ablen (zB. GroRRe und Struktur der Reisegruppe, Wiederkehrabsicht, Aufenthaltsdader, U
terkunft, Reisezweck, Nutzenvorstellungen, Ausgabeverhalten). Somit war eine gute Grun
lage zurSegmentierung des europaischen Reisemarktes fiir Osterreich als Destinagion geg
ben, die mit den umfangreichen Paneldaten der einzelnen européischen Lander kombiniert

werden konte 8

Reiseanalyse 1990

In Deutschlandnitiierte der Starnberger Studienkrel®89 ein Sonderprogramm (bee-L
bensstile. Als Erhebungsinstrument des Lebensstils wurde unter verschiedenen Konzepten die
Item-Batterie aus der Gruner+Jabntersuchung Dialoge 2 aus dem Jahr 1987 ausgewahlt
und um ein 25. | t em glelrecni  réeségsfien witrdeieideelters ¢ h a f
Batterie zu generellen Einstellungen der Befragten zum Urlaub und zur Urlaubsreise erh
ben®®> Mittels einer Faktorenund anschlieRenden Clusteranalyse entstanden aus dersLeben
stil-ltems je sechs Lebensstiltypen fiie alten und neuen Bundeslarfi®rderen Reisepthut

sophie (Einstellungen zum Urlaub und zur Urlaubsreise), Reiseverhalten und Urlaudsintere
sen vom Durchschnitt auffallig abweicht®.Seither haben jedoch keine weiterfiihrenden
Untersuchungen stattgefungedie dem Kenntnisfortschritt der Marktforschungsinstitute
gleich kéamen.

Typologie der Wiinsche der Media Market Insight GmbH

Aus der Vielzahl der Marktforschungsso-udi er
gie der W¢gnsched Weni spiel haft erw2hnt we

Die ATypologie der W¢gnschefi erscheint-seit
MediaStudie in Deutschlan®® 1 h r Zi e [é ] diesverschiedensterALebensstile und
Stromungen mit differenzierten Konsuond Mediengewohnheiten in einen Kext zu sté

483 vgl. Zins, A. H. (1993), S127.

84 y/gl. Mazanec, J. AZins, A. H, Dolnicar, S.(1998), S.285 ff.
“85 v/gl. LaRberg, D. v., Steinmafl, C. (1991) 130,

“86 v/gl. ebenda, S123.

87 v/gl. ebenda, S125.

“88 v/gl. Media Marketinsights GmbHHrsg.)(2010a)i online.
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| e #°.Sie erscheint jahrlich neu, erfasst 20.154 Falle und bildet die deutsche Bevélkerung
mit einem Lebensalter ab4 Jahren in Privathaushalten der Bundesrepublik Deutschland
(Grundgesamtheit) al3°

Zahlreiche Merkmale von Konsumenten werdgfasst, wie zB. Demographie, Haushatt
strukturen, Familienlebenswelten, Motivatieimslex, verdichtete Einstellungszielgruppen,
Personlichkeitseinstellungen, Einstellungen zu Konsum und Werbung, Qualitatsonentieru
gen, SporMotive, Sportarten, Freizeitaktivitaten,ddilitat und viele mehrDariiber hinaus
sind psychographische Modelle wie die SHMifieus (bereits 1995) oder Limbic Typee-s

wie eine Reihe von Typologien integriert sden, so dass zu fast allen Markten mittlerweile
Branchenlésungen angeboten werdf@rEs wird zu tiber 1.800 Marken und 400 Prodektb
reichenbefragt Zudem werden Nutzungsdaten zu mehr als 170 Zeitschriften, zehn Uberregi
nalen Tageszeitungen, TV und Kino sowie zur Onbhezung erhobef’? Fir die Datenaar

lyse ist es moglich, spezielle Lizeerzund PEAuswertungssoftware zungerben?®?

Ahnlich wie bei den SinuMilieus erfolgt eine kleinraumige und prazise Ubertragung der

Il nhalte der ATypologie der W¢gnscheid im den
keting m°glich wipadl odiae ud ¢éri dnmth eismsmaiischan
Ansatz der microif?* mit der Haushaltsdatenbank von Deutsche Post Direkt mit 37 Millionen
Adressen privater Konsumenten und den BiBdhstanzen zusammengefuhrt. Basierend auf
statistischen Wahrscheinlichiken werden jeder Adresse Einstellungen, Konsumvorlieben

~

und MediennutzZfng zugeordnet . f

Problem der LifestykSegmentierungen war es bisher immer, dass die Zielgruppen zwar
multidimensional beschrieben werden konnten, aber die Individuen hinter diesgimugZie
penbeschreibungen schwer zu lokalisieren und somit schwer zugéanglich fiur dasingark
waren*®® Dieses Problem scheinen die Marktforschungsinstitute mittlerweile auch geldst zu
habenSo werden z. Blie SinusMi | i eus und Daten der ATypol o
Datenbanken der microm, die rund 36 Mio. Konsumentenadressen umfadssst und

kombiniert
Psyma and Schober Tourism Types

Die Schober Information Group und die Psyma GmbH habereigsam einen multidinme
sionalen Segmentierungsansatz fur Touristen entwickelt, der erfolgreich Marktforsaungsd
teni unter anderem auch psychographische Merkmalas einer Stichprobe von Personen

89 Media Market Insights GmbkHrsg.)(2010b)i online.

9 vgl. ebendd online.

491 vgl. Media Market Insights GmbKHrsg.)(2010c)i online.

492 ygl. Media Market Insights GmbH (Hrsg(3010d)i online.

493 vgl. Media Market Insights GmbH (Hrsg(3010b)i online.

494 Microm ist ein Unternehmen der @fitreformGruppe und ist spezialisiert auf Kundemd Marktstruktu-
analysen sowie der Optimierung von Malinahmen fiir ein innovatives Zielgruppetingarke

495 y/gl. microm MicromarketingSysteme und Consult GmhHirsg.)(2010)i online.

49 v/gl. Riick, H., Mende, M. (2008), $40.
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auf Haushaltsadressen hochrechiieDiese Segmentierungusde exklusiv fiir die ITBn

Berlin entwickelt und im Jahr 2007 peatiert.**® Die Schritte dieses Segmentierungspsaze

ses sind inAbbildung 14 grob dargestelltEs entstehen funfouristeRrTy p e n : AYoun
Funi, AUpscale Recreation Touristsi, ASat i
City Hopper so, debenwalent® Darlibérhieaustwerden tiese Togem in

einer Adressdatenbank erfasst und sind somit déeDatabas®larketing fur Direktmark-
ting-Anwendungen zugéanglich. Dagl#esspotential flir Deutschland ist atabelle 7abzuk-

sen.
1. Qualitative PreStudy 2. Quantitative 3. Data Mining/
Data Cdlection Data Matching
Group discussions held t Quantitative  (tedphon || T Enter information into
identify analysis parast or online) surveys onta the database
ters: titudes and psyah 1 Identify target groups|
(potential) response graphics using aldress lists base
determining wriables based | § Consolidation  trough on scoring models
on attitudes and psko- factor and cluster anal
graphics sis
1 Segment formation

Abbildung 14 Multidimensionale Segmentierung in der TourismusinduSttie

Tabelle 7 Adressptenzial der Psym&chobefTouristenTypen in Deutschland*

Tourist Type Database Potential Percent of Segment
(Addresses)

Young & Fun 10,656,000 18%

Upscale Recreation Tourists 13,024,000 22%

Satisfied Preservers 11,840,000 20%

Young Families 13,616,00 23%

Polyglot City Hoppers 10,064,000 17%

Fazit:

Vergleicht man die Ergebnisse der Lifestdegmentierungen von Marktforschungsinstituten
mit dem Kenntnisstand der Tourismusforschung, so schigider Entwicklung in der Rkis
deutlich nachzuhinken.

497 vgl. ebenda. Weiterfilhrend siehe austhober Information Group Deutschla@inbH Hrsg.) (2011b)i
online.

49 v/gl. Messe Bdin GmbH (Hrsg.) (2007), SL4.

9 Fiir die genaue Beschreibung siehe Riick, H., Mende, M. (200B}3346.

%% Ependa, S141.

*0! Ependa, S146.
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3.3.4.3 Bewertung psychographischer Segmentierungskriterien

Die Bewertung ist zundchst auf die produktspezifischen Segmentierungskritedem-
schlielBend auf die allgemeinen Personlichkeitsmerkmale gerichtet. Dem Lebensstilfwird au
grund seiner zunehmenden Betlgg ein gesonderter Abschnitt gewidmet.

Die produktspezifischen psychographischen Segmentierungskriteriewie Motive, Walt-
nehmungen, Einstellungen oder Nutzerstellungenweiseneine hoheKaufverhaltensred-
vanz auf>%? Nutzenvorstellungereistenim Vergldch zu Motiven, Wahrnehmungen oder
Einstdlungen einen hoheren Erklarungsbeitrag zum tatsachlichen Kaufvertfalzennoch
finden Einstellungen als psychographische Segmentierungskriterien ebdamdalfige An-
wendung Eine hohe Kaufverhaltensrelevanz iBemings nur teilweise erfullt bzw. in &
hangigkeit vom jeweiligen Untersuchungsgegenstand zu relativi¥rén Gegensatz zueg
nerellen Einstellungen lasst sich fir produktspezifische Einstellungen eine hohe Kdufverha
tensrelevanz nachweiséh.Die Kaufvehaltensrelevanz einzelner Motive kann ebenfalls je
nach betrachteter Produktart variieréndem ist die Relevanz und Dominanz einzelnes-M
tive von situationellen Faéten abhangig®®

Der Aussagewert produktspezifischer psychographischer Segmentierumgskrite den

Einsatz des Marketinginstrumentariumgd als mittelmaldig bewertet. Sie liefern guta-A
satzpunkte zur qualitativen Gestaltung von Elementen des Dienstleistungsangebotes oder zur
Gestaltung von Kommunikationsbotschaften, teilweise auch zisgestaltung. Die Weds
tragerauswahl und die damit verbundene kommunikative Zuganglichkeit der Segmente sind
als problematisch anzuseh&h.

In der Praxis erweist sich di&gnsprechbarkeitler einzelnen Marktsegmente oft als sahwi
rig.>*® Meist lassen sich die.B. durch Nutzenvorstellungen oder Einstellungen gebildeten
Zielgruppen nur ansatzweise durch weitere Merkmale beschrébgs.empfiehlt sich de

halb, bei der Erhebung der Einstellungen und sonstiger Personenmerkmale auch die Medie
nutzung der Konsumentew erfassen.

Psychographische Segmentierungskriterien besitzen generell eine relativ hohe &ialiehe
litat,>*%obei allgemeine Personlichkeitsmerkmale stabiler sind als produktspezifisghe ps
chographische Segmentierungskriterien.

%2 |n Anlehnung an Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (200819, 204, Freter, H. (2001), 96.

%93 y/gl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),295.

%4 v/gl. ebenda, S198.Einige Studien deuteauf eine enge Beziehung zwischen Etlangen und Kaufverha
ten hin. AndereUntersuchungerzeigen wiederunauf, dass keine oder nur sehr geriissammenhéange
zwischen Einstellungen und Kaufverhaltersteten(Vgl. Freter, H. (2008), SI50)ADi e progeaost i s
levanz der Einstellung hangt auch von situationsspezifisecaea b | e rFredeh H.§2008), SL50)

%% vgl. Freter, H. (2008), SL50.

%% vgl. ebenda, S144.

97 vgl. Freter, H. (2001), 2296

% Homburg, C, Krohmer, H. (209), S.466.

%99 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),206.

*10 vgl. Homburg, C., Krohmer, H. (2009), 865f.
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Sowohl allgemeine Perslichkeitsmerkmale als auch produktspezifische psychographische
Segmentierungskriterien sind schwer aperationalisieren undzu messen** Bei Motiven

treten aufgrund der mangelhaften direkten Messbarkeit mitunter Probleme auf, weshalb eine
abgewandelte undussagekraftigere Segmentbildung basierend auf dem Konzept den-Nutze
erwartungehvortellungen erfolgt™ Zur Messung von Nutzenvorstellungen stehen koimpos
tionelle oder dekompositionelle Methoden zur Verfugeiidie Erhebung von Einsteligen

erfolgt im Zusammenhang mit mehrdimensionalen Einstellungsmodéfleviesspraleme

bei Einstellungen beziehen sich auf die Erfassung relevanter Eigenschaften, auf die Besti
mung von Bedeutungsgewichten, der Ideald Realausprdgungen sowie auf die Vdrrec
nung der Eineleindriicke zu einem Gesamtwet.

Die Entwicklung geeigneter produktspezifischer Skalen, die Datenerhebung und
-interpretation stellen einen erheblichen Aufwand®d&Eur jedes Produkt bzw. jede Diéns
leistung sind Primarerhebungen mit entsprechend hobsteK notwendig’ Insofern ist der
Aufwand der Erarbeitung einer produktspezifischen psychographischen Segmentierung relativ
hochund dieWirtschaftlichkeitunter Umstandegering

Die Erhebung psychographischer Segmentierungskriterien stellt hohe Aofoyderan das
Kontaktpersonalind erfordert umfangreiche SchulungsmaRnahttfen.

Mit Blick auf die allgemeinen Personlichkeitsmerkmaldasst sich kurz zusammenfassen,
dass ihnen in Bezug auf di@ufverhaltensrelevandie Aussagefahigkeit fir den Einsatz der
Marketinginstrumentedie Zuganglichkeit die Messbarkeiund dieAkzeptanz beim Kontak
personaleher niedrige Werte zugesprochen werden. lhre Vorteile liegen in einer hohien zeitl
chen Stabilitat sowie relativniedrigen Kostenbei vorliegendem sekundarsstischen [@-
tenmateriaP*®

Lifestyle-Segmentierungenmittels allgemeiner Personlichkeitsmerkmale erweisen sich in
Bezug auf dieErklarung des Kaufverhalteris vielen Fallen als zu schwaéff.Produktspeiz
fische Anséatze haben einen groReren AussagewertzingBeuf das Kaufverhaltef Je po-
duktbezogener die Kriterien einer Lifesty@@gmentierung sind, desto aussagekraftiger sind
sie auch fiir definsatz des Marketinginstrumentariufi$Die Vielzahl der beriicksichtigten
ltems bietetzahlreicheAnsatzpunkte® Die gebildeten LifestykSegmente sind tber ke

*11 y/gl. Meffert, H., Burmann, G Kirchgeorg, M. (2008), 200,205.
*12 y/gl. Meffert, H., Bruhn, M. (2009), SL13.

13 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),295.
14 vgl. Meffert, H., Bruhn, M. (2009), SL14.

*15 v/gl. Freter, H. (2008), SL53.

°1% |n Anlehnung arebena, S.154.

17 vgl. Freter, H. (2001), $296.

*18 vgl. ebenda.

*19 vgl. ebenda

520 v/gl. Freter, H. (1983), $84.

%21 vgl. ebenda, S85.

%22 \/gl. ebenda, S86; Reeb, M. (1998), F4.

2 vqgl. Freter, H. (1983), 6.
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munikative sowie distributive Kanale zunachst, ohne erganzende Medlgsen, schwer
zuganglich®?® Diese Zuganglichkeit hat sichpeziellfir die SinusMilieus, durch die Einlsi-

dung in MarktMediaAnalysen, Rnels und mikrogeographischen Datenbanken verbessert.
Die Messbarkeit bzw. Operationalisierbarkstiellt auch bei LifestykSegmentierungen ein
groRes Problem dar. Der Konstruktion und Validierung der {Batterien, insbesondere bei
produktbezogenen Ligtyle-Kriterien, kommt eine grof3e Bedeutung zu. Die Datenauswe

tung und-interpretation sind neben der Datenerhebung ohne Comipzter EDV-Technik

nicht zu bewéltigen®® Die Komplexitat des Lebensstilkonstruktes sowie die mangelrele m
thodische Transparenz vieler Praxisstudien erschweren die Beurteilung der
OperationalisierungsansatZ8.ADi e Ent wi ckl ung p-BtgeKankzepts p e z i
scheidet fur Unternehmen alsstemyriinden augé ]/’ Es ergeben sich damit aber @ha

cen fur die generellen LifestylBypologien von Verlagshausern oder Marktforschungstnstit

ten, die den Unternehmen als sekundarstatistisches Material relativ kostengunstig angeboten
werden>? Die LebensstiSegmentierung wird auch zukiinftig von groRer Bedeutung sein und
mit weiteren Merkralen verknuipft werdeff® Ansétze, die den Lifestyle mit anderen Varia

len des Kaufverhaltens kombinieren, gelten als besonders erfolgverspréth@iehe
EurostylesUrlaubertypologie) Der Lifestyle Segmentierung ist in Produktbereichen mit e

nem hohen Ineement der Konsumenten eine héhere Bedeutung beizumessen, da hier eine
hohere Kaufverhaltenseslanz gegeben iS¢’

%24 \/gl. ebenda; Reeb, M. (1998), B4.

%25 \/g|. Freter, H. (1983), $86.

5% v/gl. Reeb, M. (1998), S75.

%27 Freter, H. (1983), 87; vgl. Reeb, M. (1998), $5.

528 \/gl. Freter, H. (1983), 7.

529 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),201.

%30 vgl. Bauer, H. H., Sauer, N..BMiiller, V. (2003), S36.

%31 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),203; Homburg, C., Krohmer, H. (2009), 455.
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3.3.5 Zusammenfassende Bewertung der Segmentierungskriterien

Abschlie3end soll eine zusammenfassende Beurteilung der Segmentierungskritelgem.erf
Hierbeikannes sich jedoch nur um allgemeine Tendenzausdageaeln denn der konkrete
Aussagewert eines Kriteriums hangt vom jeweiligen Anwendungsfall ab. Alle Gruppen von
Kriterien befriedigen die an sie gestellten Anforderungen in untersathedii Mal3gsiehe
Tabelle 8.5

Tabelle 8 Vergleichende Beurteilung von Marktsegmentierungskrit&ffen
Aussagefalgkeit zeitli-
Anforderungen Kaufverhaltensre- fur Einsatz der Messba | Zuganglih- che (Wi rthC();t:frl]ich- Akzep-

Kriteri vanz Marketinginstu- keit keit Stabii- . tanz

riteriengruppe x keit)

mente tat

Reaktionsparaex . . ! . hoch .
ter mittel hoch gering gering mittel (gering) gering
geographische . . . mittel
Kriterien gering mittel mittel hoch hoch (mittel) hoch
soziodemograph . . gering
sche Kriterien gering mittel hoch hoch hoch (hoch) hoch
psychographische mittel
Kriterien gering gering gering mittel hoch (mittel) gering

-allgemeine

-produktspe ) . . mittel

Jifische hoch hoch gering gering mittel (mittel) hoch

Kriterien des niedri
beobachtbaren mittel hoch hoch gering mittel (hochg)a hoch
Kaufverhaltens

Der bedeutendste Vorteil der geographischen und soziodemographischen Segmentierungskr
terien liegt in der Moglichkeit einer gezielten Ansprache der Marktsegmente sowie in ihrer
leichten Erfassbarkeit. Im Gegensatzd liefern psychographische und vétbasorientierte
Segmentierungskriterien aufgrund ihrerigézum Kaufverhalten Ansatzpunki@ die kan-

krete Ausgestaltung es Marketinginstrumentariums. Sefordern jedoch einen komplizie

ten, teuren und lang anhatiden Prozess der Datenerhebtfi@ies wird auch als Dilemma

der Marktsegmentierung bezeichf#t.

AKein Kriterium kann f¢r sich allein Betrac
ren und allen Anforderungen gentigen. Es sind deswegen bei eingsddankentierung in der
Regel mehrere Kr i t*Beiide Auswahl gekigneds Segreatieranigskrfi
terien kénnen Punktbewertungsverfahren hilfreich 3¥ibem oben erwahnten Dilemma ist
insbesondere durch die Kombination von Segmentierungsknitariterschiedlicher Kateg

rien zu entgegnett® In der LebensstiSegmentierung ist ein Versuch zur Lésung dieses D
lemmas zu seheti?

%32 \/gl. Freter, H. (2008), S189.

°33 Eigene Zusammenstellung in Anlehnungraater, H. 2001), S299; Freter, H. (2008S.190.

34 vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (2008),28f.; Homburg, C., Krohmer, H. (2009), 68.

%% vgl. Homburg, C., Krohmer, H. (2009), 868; Riick, H., Mende, M. (2008), $39.

%% Freter, H. (2008), S193; vgl. Meffert, H., Bumann, C., Kirchgeorg, M. (2008), 208f.; Homburg, C.,
Krohmer, H. (2009), HA468.

%37 \gl. Freter (2008), S191.

%38 v/gl. Homburg, C., Krohmer, H. (2009), 68.

%39 vgl. Riick, H., Mende, M. (2008), $39.



B Identifikationtouristischer Marktsegmente 86

Fur die Kombination von Segmentierungskriterien gibt es zwei Mdglichkeiten. Einerseits
kébnnen Segmentierungskriterien velisdener Kategorien direkt in die Identifikation der
Segmente als aktive Variablen einflieBé&mdererseits kbnnen die Segmente aufgrued b
stimmter Kriterien (aktiver Variablen) gebildet werden und anschlielRend durch andere Kirit
rien (passive Variablen) belsrieben werden®® Als segmentbildende (aktive) Variablenlsol

ten Kriterien mit starkem Kaufverhaltensbezug herangezogen w&rden.

Entsprechend dieser Forderungen sind in der Tourismusforschung auch kombinierte-Segme
tierungsansatze auf Basis unterschiédicKriterienkategorien zu findemabelle 9gibt einen
Uberblick uiber derartige touristische Segmentierungsstudien.

%40 vgl. Homburg, C., Krohmer, H. (2009), 868
®41 vgl. Freter, H. (1983)S.98.
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Tabelle 9 Touristische Marktsegmentierungen auf Basis Kriterien unterschiedlicher Kriterienkategori&n
Studie Segnentierungsobjekt Segmentierungskriterien | Herangehensweise Segmentnamen
Morrison/HsiehD 6 L e | French, German and U.K. Bu | Country oforigin and a-priori k. A.
(1994) bound pleasure travelers travel arrangement (ired
pendent, escorted and
nonescortegackages)
Andereck/Caldwell North Carolina Zoological Parl Demographic (in state, | apriori k. A.
(1994) visitors out of state) and
behaviour (vacationers,
nonvacationers)
BojanicMWarnick (1995) | New England skiers Geographic regions and | a-priori 8 geographic regions,
family life cycle stage 6 lifestyle stages
Carmichael (1996) Canadian skiers Demographic variables | a-priori Short trips: variety lovers, value lovers, snow lovers
and access lovers;
motivation long trips: variety lovers, snow lovers
L ang ka9 @a97) Austrian outbound nature tra | Motivation, aposteriori Physical challenge seekers, family vacationers, cult
elers activity participation, and entertainment seekers, nature tourists, escape
destination preference relax vacationers, indiffent travelers
Prentice/WittHarmer Visitors to the Rhondda Hexi | Experiences and a-posteriori 5 Cluster
(1998) age Park, U.K. benefits gained
Collins/Tisdell (2002) | Australian outbound travel Gender and a-priori Male, female;
market purpose of travel Purposes (business/work, holiday, VFR, educationa
Johns and Gyidthy Visitors to a Danish Island Demographics, values | a-posteriori Active and inactive vacationers
(2002) and behaviour patterns
Plog (2002) American households Psychographic (ventar | a-posteriori Psychographic (dependable, nelapendable, centric,
somerss) and nearventurer, venture);
income Income levels
WeaverLawton (2002) | Overnight ecotourists Actual and aposteriori Softer, harder, structured
expected behaviour
Gilbert/Wong (2003) Airline passengers in Hong Ethnic a-priori North American, West Europeans, Chinese and-Jaf

Kong

groups/nationalities and
Travel purposes

nese;
Business, holiday makers and VFR passengers

%42 Eigene Zusammenstellung ausgewéhlter StudietdausC. H. C, Lee, E-J. (2002), S365f. undBigné, E, Gnoth, J, Andreu, L. (2008), SL55ff.
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Fortsetzungrabelle 9

Studie Segmentierungsobjekt Segmentierungskriterien | Herangehensweise Segmenthamen
Wilton/Nickerson | Vi si t ors t o Mo| Expenditurebased sg- a-priori Multi -criteria
(2006) resources mentation (primary trip

purpose, main attraction,
repeat/first visitor,
with/without children)

DolnicarLeisch Winter vacationers in Austria | Psychographic and a-posteriori Fun and snow, relaxation and health, moderate culture
(2003) behavioural segmentatio tourist, pure culture tourist, fun/snambwboards and
(vacation styles) discos
Kim et al. (2003) | West Australian senior tourists| Demographic, aposteriori Active learner, relaxed family body, careful participant,
motivations and elementary vacationer
concerns to travel
Sung (2004) Adventure travelers Demograpics, aposteriori General enthusiasts, Budget youngsters, soft moderatg
sociceconomics, upper high naturalists, family vacationers, active solois
trip-related factors,
perception of adventure
travel
Bloom (2005) Domestic tourist to Western Broad mix of travel trip, | aposteriori Pleasure seekers, established and settled, vibrant and
Cape Demographic, getic
Sociceconomic and ge
graphic charcteristics
Chang (2006) (Aboriginal cultural festival) Motives and a-posterigi Aboriginal cultural learners, change routine life traveler

demographic characteri
tics

active culture explorers




B Identifikation touristischer Marktsegmente 89

3.4 Anwendung der Segmentierungskriterien in demrismusforschung

Die von der Autorin vorgenommen&uordnung der vonHSU/LEE (2002)* und
BIGNE/GNOTH/ANDREU (2008)°*** aralysierten touristischen Marktsegmentierungen in
die jeweiligen Kategorien der Segmentierungskriteoffenbart dass Segmentierungsansatze

auf Basis verhaltensorientier und psychographischer Kriterien sowie auf Basis kombinierter
Kriterienkategorienn der Tourismusforschung deutliberwieggen.Psychographische Kiet

rien stehen unter ihnen ader Spike Bei Betrachtung der Vero6ffentlichungszeitpunkte
scheint diese Entwicklung insbesondere in Bezug auf die psychographischen Kriterien seit
2004 zunbmend.

Bei touristischen Segmentierungsstudien mittels psychographischer Kriterien kosmt au
schlie3lich die gosterioriHerangehensweise zur Anwendung. Hierbei Gberwiegen Segme
tierungen anhand von Mwationen, gefolgt von NutzeRutzenvorstellungen. Segnterun-

gen mittels allgemeiner Personlichkeitsmerkmale oder Einstellungen sind eher selten zu fi
den. Wie bereitbei derDarstellung der psychographischen Segmentierungskriterien erwahnt
wurde, treten seit kurzem neuere psychographische, eher geflihlsh&egmentierungskr
terien(Emotionen oder Wahrnehmungen) in Erscheinung.

Bei Segmentierungen auf Basis verhaltensorientierter Kriterien werden soywahbliaals

auch aposterioriHerangehensweisen gewahlt. Digréori-Herangehensweise wirdaup-
sachlch dann angewendet, wenn relativ einfach zu kategorisierende Verhaltenskriterien wie
Reiseausgaben, Art der Reise, Reisearrangement odéWkesierholungsgast zur Segnten
bildung herangezogen werden. Haufig sind als Segmentierungskriterium Urlaubéektivit
bzw. Reseaktivitdten zu erkennen, die dann jedoch meistmitséeriortHerangehensweisen
einhergehenA-posterioriSegmentierungen werden vor allem dann vorgenommen, wenn Fo

scher keine Vorkenntnisse bzw. Vermutungen iiber mégliche Gibitghengen aben>*

Segmentbildungen, die auf mehreren Kriterien unterschiedlicher Kategorien beruhen, werden
lt. HSU/LEE und BIGNE/GNOTH/ANDREU #riori oder aposteriori gebildetBesonders

hier sind jedoch Kombinationen bzw. hybride Herangeleisen zu vermuten. Leider ist
nicht zu erkennen, ob HSU/LEE und BIGNE/GNOTH/ANDREU men Analysen die
Kombination von Herangehensweisen berticksichtigt habgirioh-Vorgehensweisen we

den vor allem gewdahlt, wenn geographische, soziodemographische adgach
kategorisierbare verhaltensorientierte Kriterien zur Segmentierung miteinanaéinlat
werden. Die gosterioriVorgehensweise kommt zum Einsaépbald psychograpéche Ki-

terien in Kombination mit anderen Kriterien zurgBeentbildung dienen.

*¥3 Eine Untersuchung, die 33 wissenschaftliche Artikel unterschlestlitouristischer Fachzeitschriften zur
Marktsegmentierung analysierte. (Vgl. Hsu, C. H.L@g, E:=J. (2002))

%4 Eine Untersuchung in der 58 Fachartikel zur Marktsegmentierung aus den drei bedeutendsten wissenschaftl
chen Fachzeitschriften im Tourismusn 2000 bis 2006 analysiert wurden.g{VBigné, E., Gnoth, J.,
Andreu, L. (2008)

%45 vgl. Hsu C. H. C.,Lee, E:J. (2002), S364f.
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Touristische Marktsegmentierungsstudien, die ausschlie3lich auf geographischen ader sozi
demographischen Kriterien basieren, sind eher selten und wareallemin den 199€er
Jahren und noch zu Beginn der 2@@Jahre zu finden. Im Zusammenhang mitsdie Krite-

rien dominiert die goriori-Herangehensweise.

Die saeben beschriebenen Erkenntnisti#zen eine Aussage V&REYER, dass anfanglich

die soziodemographische Marktsegmentierung die touristische Marktforschung bestimmte
und zwischenzeitlich vermeh¥otive des Kauf und Réseverhaltens eingesetzt werdeay-
chographische Aspekte der Konsumentenforschnglenallerdings erst in den letztenhla

ren im Tourismus vereinzelt aufgegrifféf.

Einevon ZINS (2008) durchgefihrteumfangreiche Metaanalyse voand 200 Fachartikeln

der letzten 20 Jahre zur Maskgmentierung im Tourismus bestétigt ebenfalls und erganzt
obige Feststellungen. In rund em Drittel aller untersuchten Artikel werden Nutzenvokste
lungen, Motivationen und Reiseaktivitdten zur tourgsten Segmentbildung herangezogen.
Diese drei an der Spitze stehenden Kriterien werden gefolgt von reisebezogenen Einstellu
gen, Reisecharakteristika, Produkteigenschaften sowie dem Ausgabeverhalten. Damograph
sche/soziookonomische sowie geographische t@itesind mit vier und drei Prozent der-A

tikel relativ selten als segmentbildende Kriterien in wissenschaftlichen Studien verwendet
worden. Segmentierungen auf Basis des Lifedtglastrukts, von Werten oderlgémeiner
personlichkeitsbezogener Merkmal@achen zusammen lediglich funf Prozent der anatysie

ten Artikel aus>*’

Eine Ubersichtzu angewendeten Marktsegmentierungskriterien in der Tourismusforschung
nachDOLNICAR (2009) in Tabelle 10bestatigt ebenfalls, dagsychograpische Segme
tierungskriterien gefolgt von verhaltensorientierten Kriterien den Schwerpuner Tours-
musforschung bildenEinige oben vorgenommenAussagen werdenabgeschwachtindem
Segmentierungen auf Basis geographischer und soziodemographiscaeerdast 30 Po-
zentausmachenverhaltensorientierte Kriterien mehrtiigh flr apriori-Herangehensweisen
dienen und durchauspiori-Herangehensweiseanhandposychographischer Kriterien audtr

ten.

Dennoch wird auch in dieser Analysechmalsekraftgt, dass Motive als psychographisches
Kriterium und Aktivitaten als verhaltensorientiertes Kriterium eine herausragende Stellung in
wissenschdlichen Studien zur touristischen Marktsegmentierung einnehmen.

%46 vgl. Freyer, W. (2009 S.185.
®47 vgl. Zins, A. H. (2008), S295.
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Tabelle 10 Marktsegmentierungskritien in der Tourismusfochung*®

Herangehensweise

Kriterien als Segmentierungsbasis a-priori a-posteriori >*° Summe
Geographische 19 -
Soziodemographische 18 -
Geschlecht

Alter
Familienlebenszyklus
Behinderung

sonstige
Verhaltensorientierte
unternommendéktivitaten
Besuchshaufigkeit
Ausgaben
Informationsverhalten
sonstige
Psychographische
Motive

Werte

Nutzen

Einstellungen
Wahrnehmungn
Erwartungen
Préaferenzen

sonstige

Gemischte

=
[{e]

[N
o]

P oo NN s

mzmmbmmmggmpmmf‘%wmmb\l

NS N W w g
= N
oENv s AW EINE

%48 Ejgene Zusammenstellung imkehnung arDolnicar, S. (2009), SL81ff.

*49 Dies umfasst alle von DOLNICAR ausgewiesenen Studien der Konzept&iRe darin enthaltene (glie
des Konzeptes 3 (zweistufigpaiori/a-priori) wird aufgrund marginaler Verzerrungen in den dargestellten
Analyseergebnisserernachlassigt. Alle anderen 60 Studien bdir@maposterioriHerangehensweisen.



C Identifikation touristischer Marktsegmenteder Hotelbranche 92

C Identifikation touristischer Marktsegmente in der Hotelbranche

In diesem Kapitesoll eine spezifischerBetraditung fur einentouristischen Branchenzweig
erfolgen Lediglich 13Prozentvon fast 200 untersuchten wissemaitlichen Artikeln zur ta-
ristischen Marktsegmentierung aus sieben flihrenden touristischen Fachzeitsbeaitdren
sich auf einzelne touristische Unternehmen oder Branchen. Nur vier Prozent der Betikel
treffen das Beherbergungsgewerbe. Zudem veridasiden die wissenschaftlichen Studien
die praxisorientierte Sicht, t. die Fragestellung, wie touristische Unternehmen ihre Mark
segmentierung vornehmen.

Diesem Mangel soll mit den Erkenntnissen dieses Kapitels Abhilfe geschaffen werden. Dazu
wird im Fdgenden die Hotelbranche (Hotellerie im engeren Sinnd)alesuchungsbereich
ausgewahltFir diesen Branchenzweig salie touristische Marktsegmentieruagsder Tau-
rismusforschungmit Vorgehensweiserzur Marktsegmentierungon Unternehmen in der
Praxs verglichenwerden.

1 Charakterisierung detotelbranche als relevamé&ntersuchungsiseich

Dieses Kapitel dientlazu, den Untersuchungsbereich begrifflich abzugrenzerdien@us-
wahl der Hotelbranche zu begrinden.

1.1 Begriffliche Abgrenzungler Hotellerie

Ein Teilbereich des GastgewerB®dst das BeherbergungsgewetBeEs wird in Hotellerie
und Parahotellerie untergliedétt.Eine genaue Unterteilung ist débbildung 15zu entné-
men.

0 Das Gastgewerbe teilt sich in das Beherbergungs Gastronomiegewerbe. Zu den Betriebsarten dieser
beiden Bereiche sielizeutscher Hotelund Gaststattenverband e ({Arsg.) (2009a) online.

%51 Dazu zahlen Betriebe, die nach Einrichtung und Zweckbestimmung dazu dienen, mehr als acht Gaste im
Reiseverkehr gleichzeitig zu beherbergen, dass heil3t iber mehr als acht Schlafgelegenheiten verfiigen. Dies
entspricht bei Campindftzen mehr als zwei Stellplatzen, da ein Stellplatz mit vier Schlafgelegenheiten
gleichgesetzt wird. Zu den Beherbergungsbetrieben zahlen auch Unterkiinfte, die die Gastebeherbergung nur
als Nebenzweck betreibefy/gl. Statistisches Bundesaiftirsg.)(2008) i online.)

%52 vgl. Henschel, K. (2008), &; Kaspar, C. (198), S.82.
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Gastgewerbe
Berherbergungsgewerbe Gastronomiegewerbe
I I
| | | |
Hotellerie Parahotellerie Gaststattengewerbe Kantinen und Caterer
(klassisches Beherhe (sonstiges Beherbe
gungsgewerbe) gungsgewerbg
Hotels Erholungs, Ferien Speisenorientiert
] | und Schulheime

| | Hotels garnis

Boardinghouses

Pensionen | | Ferienzentren
Gasthofe Ferienhauser/
-wohnungen

Hitten/ Jugendhre

| Restaurants mit herkdmmlicher Bedienung

- Restaurants mit Selbstbedienung

| | Cafés

| | Eissalms

| -quartiere

bergen L Imbissstuben
Campingplatze Getrankeorientiert
Privatzimmer/ I Schankwirtschaften

| Diskotheken und Tanzlokale

I+ Bars

1 Vergnugungslokale

L Sonstige getrankegepragte Gastronomie

Abbildung 15 Betriebsarten deGastgewerbes®

Die Hotellerie wird auch als die traditionelle, eigentliche Hotellerie bezeichnet und umfasst

die Betriebsarten: Hotel, Hotel garni, Gasthof und Pension (zu DefinitionenTsibbée 1).

Sie ist das Kernstlck d@Beherbergungsgewerbes und stellt die funktionale Ganzheitrder Ei

richtungen dar, die den komplexen Bedarf von Touristen nach Beherbesgdagstungs

und Kanplementérleistungen wahrend ihres Aufenthaltes am Tourismusort d8tken.

3 In Anlehnung an Hanssler, K. H. (2008),43.ff.; Deutscher Hotelund Gaststattenverband e.fHrsg.)
(2009b), S1 und StatistischeBundesamiHrsg.) (200&), S.39f.
%54 vgl. Henschel, K. (2008), .
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Tabelle 11 Betriebsarten der Hdterie und ihre Definition durch das StatistischenBu
desamt®

Betriebsart der Hotadtie | Definition

Hotel Jedermann zugangliche Beherbergungsd Bewirtungsstatte mit herkémmliche

Dienstleistungsangebot in der Mehrzahl ihrer Beherbergungseinheiten timetn
nigstens einem Restaurdnauch fir Passantehsowie mit besonderen Aufenths
raumen Uberwiegend fiir Hsgéste.

Hotel garni Jedermann zugangliche Beherbergungsstatte, in der an Hausgéste nur Frihst
abgegben wird.
Gasthof Jedermann zugénglicHgeherbergungsund Bewirtungsstétte mit herkdmmliche

Dienstleistungsangebot in der Mehrzahl ihrer Beherbergungseinheiten unden
nigstens einem Restaurant (auch fir Passanten); der Gasthof hat jedoch ne
Speise und Schankraumen keine weiteren éathaltsraume fur Hausga.

Pension Jedermann zugéangliche Beherbergungsstatte, in der Speisen und Getranke
Hausgaste abgelgen werden.

1.2 Wirtschaftliche Bedeutung der Hotellerie iBeherbergungsund Gag-
gewerbe

Von 53.137 Unternehmen des Beheguergsgewerbes in Deutschland im Dezember 2008

zahlten 36.831 Unternehmen, fast 70 Prozent, zur Hotell2felabelle 12zeigt die Verte

lung der Unternehmen auf die verschiedenen Betriebsarten.

Tabelle 12 Anzahl der Unternehmen in der Hidegie im Dezember 2008 nacheB
triebsarter?’

Betriebsarten der Hotellerie Anzahl der Unternehmen Anteil Unternehmen (in Beent)
Hotels 13.597 37,2
Hotels garnis 8.161 22,3
Gasthofe 9.317 25,5
Pensionen 5.456 15,0
Hotellerie insgesamt 36.53 100

Mit Blick auf die einzelnen Betriebsarten ist zu erkennen, dass die Hotels die Mehrheit, 37,2
Prozent®®, derklassischen BeherbergungsbetrigBeeprasentieren.

Tabelle 13zeigt zudem, dass Hotels in Bezug auf die Ankiinfte und Ubletunagen alle @a-
deren Betriebsarten bei weitem tbertreffen.

% In Anlehnung an Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2008b)NVA5.1, S39; vgl. HenschelK. (2008),
S. 6; Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2008ajline.

%% vgl. Kleiner, A, Luthe, M (2009a), S27.

%57 vgl. ebenda.

*%8 vgl. ebenda.

%9 vgl. Seitz, G. (1997), SL9.
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Tabelle 13 Ankunfte und Ubernachtungen der Géste in Deutschland im Jahr 2008 nach
Betriebsarten der Hoteller®@

Betriebsarten de| Anzahl derAn- Anteil Ankiinfte Anzahl derUber- Anteil Ubernat-
Hotellerie kiinfte (in Prozent) nachtungen tungen
(in Prozent)

Hotels 70.592.092 69 143.953.225 66
Hotels garnis 19.711.907 19 43.368.588 20
Gasthofe 8.232.481 8 18.028.856 8
Pensionen 4.104.954 4 12.895.147 6
Hotellerie insgesamt 102.641.434 100 218.245.816 100

Hotels sind die am haufigsten naelffragte Betriebsart (Ankiinftebernachtungen) derdd
tellerie, aber auch des gesamten BeherbergungsgewétBeggrund des sehr hohen Anteils

an Ankinften und Ubernachtungen in Hotels ist davon auszugehen, dass siaittieh de
Uberwiegenden Teil des Nettoumsatzes der Hotellerie und des Beherbergungsgewerbes e
wirtschaften.

In Bezug auf den Nettoumsatz ist die Hotellerie nach der speisengepragten Gastronomie der
zweitstarkste Bereich des Gastgewerlesgesamt tragt dasaStgewebe mit rund 2 Prozent
zum Bruttoinlandsprodukt béf? Die Unternehmen der Hotellerie erwirtschafteten in 2008
einen Nettoumsatz in Héhe von 16,6 MElro, der fast 90 Prozent des Nettoutnss des
gesamten Beherbergwsgewerbe$18,648Mrd. EUR)und 30 Prozent des Nettoumsatzes des
gesamten Gastgewerbgs5,457 Mrd. EURXarstellt®®® Wahrend die Unternehmen der $pe
sengepragten Gastronomie 55 Prozent der Unternebmiassenund 46 Prozent des Nett
umsatzes des Gastgewes in 2008 erwirtschafteten, trug die Hotellerie mit nur 16 Prozent
Unternehmensanteil 30 Prozent zum Gesamtumsatz dége@asbes bel>* Damit wird die
herausragende wirtschaftliche Bedeutung der Hotellerie am BeherbergadgSastgewerbe

in Deutstland deutlich.

Dementsprechendoll der Schwerpunkt nachfolgender Betrachtungeinder Hotellerie und
im Besonderen auf Hotelsler Hotellerie im engeren Sinnkegen Sie wird im Folgenden als
Hotelbranche bezeichnet.

1.3 Marktstrukturerder Hotelbranche

Die Betrachtung der touristischen Marktsegmentierung bei Hotels ist nicht nur auf deren he
ausragende wirtschaftliche Bedeutung in der HotelleriecBétmerbergungsund Gastgewerbe
sowiein der Tourismuswirtschaf#ftu begriindersondern auch auf den Marktstrutgn, die zu
einem vestarken Wettbewerliiihren

%0 v/gl. Statistisches Bundesamt (Hrs(2p09a), S8-11.

%1 vgl. ebenda, SBff.

°52 1n Anlehnung an Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2009bjine, Statista GmbkHrsg.) (2010) online.
%53 vgl. Deutscher Hotelund Gaststattenverband e (¥irsg.) (2009b), SI.

%54 vgl. ebenda, 2.
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Es gibt zwei grundsatzlich unterschiedliche unternehmerische Konzeptionen in der Hotellerie,
zum einen die Privathotellerie (Individualhotellerie) und zum anderen die Konzernhotellerie
(Kettenhotellerie). Daiber hinaugxistieren Hotelkooperationéf

Zur Privathotellerie gehdren meist kleine und mittelstandische Betriebe des klassisehen B
her ber gungs geRals Birzelunterehmenefjhrt werden. Sie werden seh

stark durch die Vorstellungen des Unternehmers und seiner Personlichkeit d&diégtach
Besitzerpersonlichkeit werden die Betriebe mehr odariger kaufméannisch, oft ohne gtre

ge Marktorientierung, gefiihtt’ Zwischen Eigentiimer und Betreiber gibtlesne funkto-

nelle Entkopplun®>, so dass von einem Eigent ¢ mesbetr
si schen B atder élotdilerig die weltweit immer nochvorherrschend seidirfte
Samtliche Rechte und Einflussmoglichkeiten, die den Betnebdie Hotelimmobilie betfe

fen, biindeln sich in einer Han®.

In Behebergungsbetrieben d&onzern-/Kettenhotellerie tritt in der Uberwiegenden Meh

heit der Falle eine funktionelle Entkopplung zwischen Eigentum und Betrieb auf. Dies ist als
eine Form deArbeitsteilung zu verstehen und fuhrt zu Spezialisierungsvorteilen sowie zu
einer Risikoteilung. Fur den Betreiber verringert sich der Kapitalbedarf und beim Eigentimer
wird das fehlende Knosow in Bezug auf die Fuhrung eines Hotels durch einen kompete
ten, professionellen Betreiber kompensiert. Insbesondere Banken, Immobilienfonds, Pens
onskassen und Versicherungen investieren in (Korggotelimmobilien>”® Die Rolle des
Betreibers Gibernehmen meist Hotelkonzerne, da sie tber entsprechendelsdsindRepta-
tionen, einen starken Markennamen sowie eine Marketind Vertriebsorganisation veérf

gen, die dem Investor eine erfolgreiche Betriebsfiihrung verspréthes.werden folgende

Betrdberkonzepte in der Konzernhotellerie unterschieden:

1 das Filialsystem(Eigentimer und Betreiber eines Hotels ist der Hotelkonzern. Das
Hot e | i st wirtschaftlich und r echbhdzditi-ch ul
net.)

1 der Managementvertrag (Der Betreiber bzw. die Managementgesellschaft handelt im
Auftrag und auf Reatung des Eigentiimers, aber betreibt das Hotel im eigeaen N
men. Das unternehmerische Risiko (wirtschaftliches und substanzielles)Risdt
damit beim Eigentimer)

°% vgl. Henschel, K. (208), S.17 f.; fur detailliertere Ausfiihrungen zur Individualnd Kettenhotellerie siehe
Henschel K. (2008) S.28ff.

%% vgl. Seitz, G. (1997), $10; Henschel, K. (2008), 38.

7 vgl. Seitz, G. (1997), $i2.

*% Das heilRt Trennung der Hauptfunktionen Eigentum und Betreibung eines Hotels. (Vgl. Nagel, C. G. (1993),
S.65 zitiert nach: Jaeschke, A. M., Fucté, (2008),S.72.)

%9 vgl. Jaeschke, A. M., Fuchs, {2008), S73.

570 vgl. Jaeschke, A. M., Fuchs, W. (2008),72f.; siehe auch Seitz, G. (1997), 3.

"L vgl. Seitz, G. (1997), SI5.

®"2 vgl. ebenda, S76-92.
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1 der Pachtvertrag (Der Betreiber handelt in eigenem Namen und auf eigene Rechnung
und tragtsomit das wirtseaftliche Risiko. Der Investdeigentimer erhalt fir Nu
zung des Gebaudes eine Pacht und tragt in gewissem Mal3e ein Subsdainzag-
risiko.)

1 das Franchisesystem (Der Franchisegeda@mtdem Franchisenehmer ein lizenziertes
Privileg ein, ein Geschéft zu betreibeDariberhinaus gewahrt esdlem Unternehmen
in der Organisation, in der Schulung, im Merchandising und Management Hilfe als
Gegenleistung fur eine Gebuller Franchisenehmer tragt das unternehmeris¢he R
siko sowie das Kapitahiko.)

In einem Hotelkonzern kénnen zwar alle Betreiberformen zur Anwendung kommen, alle
dings dominieren Pachtbetriefleach Haufigkeit®'® Damit sind die klassischen Betreibe
formen im deutschen Hotelgewerbe Eigentiined Pachtbetrieb¥?

Um ihre Marktpogion gegenuber Konzernbetrieben (Hotelketten) zu starken und ihse Exi
tenz langfristig zu sichern, kbnnen Unternehmen der PrivathotellerieKeimgeration bil-

den Dabei sollen durch die gemeinschaftliche Ausiibung von Unternehmensfunktionen, wie
z.B. Einkauf, Produktion, Marketing oder Vertrieb, Rationalisierungsvorteile realisiert we
den. Die wirtschaftliche und rechtliche Selbststandigkeit der Unternehmen bleibt jedoch e
hdten. Bei Hotelkooperationen tiberwiegt die horizontale ZusammenafbEiste Hotello-
operaionen in Deutschland waren die Romantik Hotels und die Ring Hdféta. Jahr 2008

zahlt der Hotelverband Deutschland 61 Hotelkooperationen (2.326 Hotels) in iibendsé’

Die Abgrenzungzwischen Hotelkooperationen und HotelkonzerHesiten ist jedoch nicht
eindeutig. Beispielsweise wird in der Fachliteraauch die letztgenannte Betreiberform der
Konzernhotellerig das Franchisesystemals Kooperationsform verstand&fi.zudem sind

die Betriebsformen der Konzernhotellerie idealtypisctddnPraxis tritt jedoch eine Vielzahl

von Abwandlungen und Mischung dieser Formen auf. Darliber hinaus kann ein Konzernhotel
auch gleichzeitig Mitglied einer anderen Hotelkooperation sein. Insofern ist der deuésche B
herbergungsmarkt in Bezug auf die Abgreng zwischen Hotelketten und Hotelkooperati

nen sehr intransparett

53 vgl. Luthe, M. (2009), S109.

"4 v/gl. Henschel, K. (2008), 93.

55 vgl. Seitz, G. (1997), $18.

576 vgl. ebenda, S50.

"7 vgl. Luthe, M. (2009), S107f.

8 vgl. Seitz, G. (1997), 4.

*"9 |n Anlehnung an Luthe, M. (2009), $01,108.
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Zum Zwecke der Herstellung von Markttransparenz trennt der Hotelverband Deutschland
(IHA) und der DEHOGABundesverband bei seinen Erhebungen nicht mehr zwischen Ko
zern/Kettenhotellerie und Hotelkooperationen, sondern hat den Oberbegriff der Markenhote
lerie eingefuhrtHierunterwerdendiejenigen Hotelgmppen und Hotgleselschaften zusa-
mengefasst

1 die Uber mindestens vier Hotels verfiigen,

1 von denen sich zumindest eines in Deutschland befindet und

1 die mit einer eigenen Dachmarkenstrategie am deutschen Hotelmarkt operieren,
was st h a.um Hotelnamen dokumentiéf®

Danach agierten in 2008 im Sinne der MarkenhoiellE28 Hotelgesellschaften urgkuppen

mit 3.559% Hotels in Deutschlantf? Entsprechend der obigen Definition wird auch ein
Groliteil der Hotelkooperationen unter dearkenhotellerie ausgewiesen. Von a@gwéhnten

61 Hotelkooperationen (2.326 Hotels) in Deutschland im Jahr 2008 finden sich 40eHotelg
sellschaften mit 1.851 Hotels in Deutschland unter der MarkenhotellexdenvMit Blick auf

den Anteil der Hotels sindind 80 Prozent der Hotels in Hotelkooperationen gleichzeitig als
Hotels in der Markenhotellerie erfasst.

Die Entwicklung der Markenhotellerie (Hotelkonzekketten und Hotelkooperationen mit
Dachmarkestrategie) in Deutschland zeiginen deutlichen Aufwistrend. Die Anzahl der
Hotelgesellschaften ungruppen wuchs von 1986 bis 2008 von 45 auf 128. Im gleichen Zei
raum stieg die Anzahl der Hotels in der Markenhotellerie von 1.222 auf 3.589 an.

Wie die Abbildung 16zeigt, wid schatzungsweise die Halfte der Nettoumséatze im Jahr 2008

in der Hotellerie von der Markenhotellerie erwirtschaftet, obwohl sie nur 9,9 Prozené-der B
triebe und 34,9 Prozent der Zimmer des klassischen Beherbergungsgewerbes in Deutschland
auf sich vereint.

°%0 vgl. ebenda, S101.

%81 Bej diesem Wert miissgadoch Doppelzéhlungseffekte beachtet werden, denn einzelne Hauser kétnen Mi
glied in mehreren Hotelkooperationen sein und einige Hotelketten sind wiederum Mitglieder voroHotelk
operationen. (Vgl. Luthe, M. (2009), 802.)

82 vgl. Luthe, M. (2009), S101; zur genauen Bezeichnung der Gesellschaften siehe Luthe, M. (2009),
S.103ff.

%83 vgl. Luthe, M. (2009), S101.
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| |
Anzahl Betriebe 32.332
m Markenhotellerie
Anzahl Zimmer 595.717
‘ ‘ Sonstiges klassisches
Beherbergungsgewerbe
Nettoumsatzin Mio. EUR 8.196
| |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 16  Marktanteile der Markenhotellerie im klassischen Beherbergungsgewerbe in
Deutschland 2008*

Von derim letzten Jahrzehnt stetig wachsenden Anzahl an Ubernachtungendeusehen
Hotellerie(19%: 172,4Mio.; 2008: 218,2 Mv.) profitierten vor allem HotelsVerteilten sich
im Jahr 199 59 Prozentder Ubernachtungeauf Hotels,19 Prozent auf Hotelgjarnis,
12 Prozent auf Gastli® und D Prozent auf Pensionen, satfielenim Jahr 200866 Prozent
der Ubernachtungen auf Hotalsd 20 Prozent auf Hotelgarnis, aber nur 8 Prozent auf
Gasthofe und 6 Prozent auf PensiorférBei gleichzeitiger Betratung der durchschnittl
chen Auslasingsrateder angeboteneBettenfir den Zeitraum vori995 bis 2008 isteine
Steigerungoei Hotelsund Hotels garnisim rund 3,5 Prozentu erkenen wahrendsie bei
Gasthofa um 1,2 Prozent unbei Pensionersogarum 5,9 Prozengébnahm>® Dem istnoch
hinzuzufiigen, dassie Anzahl angebotener Betten bei Gasthtfen und Pensionen inZhg¢se
sank und di der Hotels und Hotels garnis stf&g.

Aus den Zahlen ist erkennbar, dass der Wettbewerb um den Ubernachtungsgast einerseits zu
Lasten der Pensionen und Gasthofe geht und andererseits die Privathotellerie gegentber der
Markenhotellerie deutliche Umsatzeufken verzeichnen muss.

Der Privat/Individualhotellerie, insbesondere den Hotels, die ca. 18®@@r insgsamt

36.531 Unternehmen des klassischen Beherbergungsgewerbes ausmachen, musg-es im Ve
gleich zur Markenhotellerieleshalbzuklnftig bessergelingen,poterzielle sowie bisherige

Géste durch individuellere und zielgerichtete Angebote anzusprechen. Grundsatzlich sind
diese kleienund mittelstdndischen Hotelbetriebe durch ihre Flexibilitat eher im Stémde
passungsprozesse gegenuber neuen Bedarfswimsaind Bedarfsdnderungen der Géaste in

%84 v/gl. ebenda$s.109.

%% vgl. Kleiner, A., Luthe, M. (2009b), S12.

%% vgl. Kleiner, A., Luthe, M. (2009b), S4.

%87\/g|. Statistisches Badesamt (Hrsg.) (2011)online.

°% 36.531 Unternehmen der Hotellerie abziiglich 3.559 Hatets Markenhotellerie, 9.317 Gasthéfe, 5.456
Pensionen (vgKleiner, A, Luthe, M (2009a), S27 und Luthe, M. (2009), 3.09).
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Gang zu setzen und einen individualisierteren Bedarf zu befrietiyBmfiir miissen sieej

doch die Bedirfnisse der Nachfrager kennen und strukturieren. Die Auseinandersetzung mit
dem Konzept der Marktsegmentierung istliasem Zusammenhang unerlasslich. Die Burc
fuhrung von Marktsegmentierungen ist fdie Privathotellerieebenso wichtig wie fur die
Markentlotelleriei wenn nicht sogar Uberlebensnotwendig

Insofernist zu prifen, ob Marktsegmentierungen in dérternehmespraxis von Hotels
durchgefuhrt werden, ob s@em heutigen Stand der Wissenschaft entsprechen uictieve
Empfehlungen ausgesprochen und Hilféstegen gegeben werden kénnen.

Als Basis daflr soll im anschlieRenden Kapitel dktuellewissenschaftlich&enntnisstad
zur Marktsegmentierung fur didotelbranchdnerausgearbeitet und dargestellt werden.

%89 vgl. Seitz, G. (1997), Si1.
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2 Analyse touristischer Marktsegmentierungen fuir die Hotelbranche aus der
Wissenschaft

2.1 Vorgehen und Analysekriterien

Nachfolgend werden touristische Marktsegitnerungen analysiert, die epell fir Hotels
oder die Hotelbranche seitens der Wissenschaft entwickelt wurden.

Dabei wird Wissenschaft als die Erweiterung des Wissens verstandem aufbauend auf
bekannten Grundlagen (Literatur und anderen Informatiprmittels systematischer o
schung Erkenntnis auf einem hoheren Niveau erzielt Wiodschung folgt dabei methied
schen Verfahren und wird zur Gewahrleistung der gegenseitigen Uberprifbarkeitasystem
tisch dokumentiert (intersubjektive UberprifbarkeitBomit werden vssenschaftliche IE
kenntnisse veilfdentlicht und zur Diskussion gestellt, B.. auf Workshops, Tagungen und
Kongressen, in wissenschaftlichen Zeitschriften, Buchern, Dissertationen oder Sammelba
den>®

Im Folgendersoll eine Durchsicht bisheriger Veroffentlichungem touristischen Marktge
mentierungen fur Hotels oder die Hotelbrha in touristischen Fachzeitschriftearfolgen.

Dies ist darauf begrindet, dagsroffentlichungen in hochrangigen Journdsitschriften fur

ein akademisches berufliches Weiterkommen, insbesondere an Forschungsuniversitaten, une
lasslichsind und @ Anzahl veréffentlichter Artikel in angesehenen Zeitschriften weithin als
Indikator fur die Produktivitat eines Wissenschaftlgils. Somit leisten die Zeitschriftenie

nen wesentlichen Beitrag zur Schaffung und Verbreitung des bestehenden und neseren Wi
serstandes’”™

Um ausreichende Inforationen Uber aktuelle wissenschaftliche Segmentierungsstudien fur

die Hotelbranche zu finden, ist eine sehr breit angelegte Recherche nach Artikelrr-erforde
lich.>% Die Autorinkonzentriert sicmachfolgendauf Artikel aus einenZeitraum vonl0 Jd-
ren(1999i 20099 sogenannter AAcuaishmusit c Journal sfA im

Abbildung 17liefert zunachst einen Uberblick zum Vorgehger Recherchegasim An-
schlussaher erlautemvird.

% 1n Anlehnung arverband Bildung und Erziehung VBE NRW e.V. (Hrsg.) (2009nline; Institut fiir Wirt-
schafts und Sozialgeschichtend Institut fir Geschichteder Universitat Wien (Hrsg.) (2010) online,
Kornmeier, M. (2007), $Af.

91 vgl. Pechlaner, H. et al. (2004), 328

%92 Aus einer Studie von ZINS (2008) ist bereits bekannt, dass nur vier Prozenndo20 Artikeln aus sben
fuhrenden touristischen Academic Journals (diese sind auicdbiglle 14vertreten) zwischen 1986 und 2005
zur touristischen Marktsegmentierung auf das Beligtmgysgewerbe entfallen.

*%3 |n Anlehnungan die Vorgehensweise von Zins, A. H. (20082l ff.


http://www.univie.ac.at/Wirtschaftsgeschichte/
http://www.univie.ac.at/Wirtschaftsgeschichte/
http://www.univie.ac.at/Geschichte/
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__________________________________________________________________________________

i CABI Leisure Tourism Abstract Databa$y.000 Abstracts

< Recherche in 70 Fachzeitschriften
-

643 Abstracts

P Ausschluss von Abstracts, die nicht aus gerankte]
= Zeitschriften und aus Zeitschriften mit weniger als

505 Abstracts Artikeln stammen
i Ausschluss von Abstracts, die nicht die touristisch
> Nachfrageseite auf Basis empirischer Daten bktra
358 Abstrats ten
Ausschluss von Reviews
=

349 Abstracts

Ausschluss von Abstracts, die keinen Zusammenh
zur Hotelbranche ausdriicken

16 Abstracts

Abbildung 17 Vorgehen zur Ermittlung relevanter Artikelir Marktsegmentierung in der
Hotelbranche

Grundlage ist di€ABI Leisure Tourism Abstract DatabaSie bieteteine umfassende Ube

sicht Uber wisenschdfiche Veroffentlichungen aus dem touristischen Forschungsfeld.
97.000 Astracts (Artikékurzfassunge@usammenfassungen) aus Uber 6.000 regelmalig
erscheinenden Publikatien und anderen Dokumenten stehen fir Recherchen zur Verfigung
i darunter ach die bedatendsten wissenschaftlichen Zeitschriften des TouristuBie
Suchein 70 Fachzeitschrifteritir den Zeitraum von 1999 bis 2009 nagbstracts bzw. Art
kelzusammenfassungeni t dem Wor t s tina Titeh odér Sustoactféhnt zuf643
Abstracs.®®

Die weitereRecherche nach dem Ranking (der Rangfolge) der Zeitschriften aus Perspektive
der Wissenschafteigtzunéchst, dass es in den vergangenen Jahren zu einer sehr starken Z
nahme wissenschaftlicher Zeitschriften im Tourismus R&nBei Betrachtug gemeinhin
bekannter und akzeptierter RankiSgsteme wie den S&I oder dem VHBJourqual?*® fallt

auf, dass touristische Journals bzw. Zeitschrifparadisch bis gar nicht vertreten siAdl.

Aus diesem Mangel entstanden unterschiedliche Rankings vdstdfén, deren Bewe

%% Stand Juli 2009vgl. CABI (Hrsg.)(2010)i online).

% Siehe Anhang, Testzuganges am 06/07 Januar 2010.

%% v/gl. McKercher, B. (2005), $50.

%97 Science Citation ldex vom ISI(Institute for Scientific Information)

%% Zeitschriftenranking Jourqual 2 vom Verband der Hochschullehrer fiir Betriebswirtschaft e.V.
%9 Siehe auch McKercher, B. (2005),650.
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tungskriterien sehr unterschiedlich sind und meish@d subjektiv eswie in einer weniger
reprasentativen \fgehensweise ausgeltgwurden®®

Dennoch herrscht unter Wissenschaftlern im Tourismus weitgehende Einigkeit, dass die drei
Zeitschriften: AAnnals of Tourism Research
Managmentfi die erstrangi gen dmasforschiingsintf’e nden

I m Rahmen eines wi ssenschaftlich fundi ert
Hospitality Journalsi von PECHLANER (2004)
zuféllig ausgewahlten Experten zu den oben genannten drei Z#iéstii9 weitere bede

tende Zeitschriften im Tourismus und Gastgewerbe identifiziert. Ein Abgleich dieser mit den
70 in der CABI Leisure Tourism Database recherchierten Zeitschriétkeatgbt, dass 21 der

22 Zeitschriften mit unterschiedlichem bibliaghischen Umfang in der Recherche vertreten

sind (siehelabelle 14.

In die weitere Analyseollennur dieArtikel einbezogerwerden die ausdenbedeutenden 21
touristischenFachzeitschrifterstamnen sowie aus Zeitschriftenjedzehn oder mehr Artikel
entsprechend der Suchabframégwesen.Somit gehen505 ArtikelzusammenfassungenbA
stracts)aus25 Zeitschrifterin den néchsten Analysescheih. Das sind79 Prozent der ide
tifizierten 643 Artikel

Die Durchsicht aller 505 Adiracts unter der Pramisse, dass es sich um Segmentierungen der
touristischen Nachfrageseite auf Basispirischer Datehandeln soll, fuhrbereitszum Aus-

schluss weiteret47 Artikel, daes sichz.B. um Segmentierungen der Angebotsseite Hande
oder der TerminusYor t st amm ASegmentid in andwd®m®M Zus
verbliebenen 358 Abstracts verteilen sich auf die 25 Zeitschriften nunmehr wie folgt

690 vgl. ebema.
891 vgl. ebenda, S649; Pechlaner, H. et al. (2004),330.
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Tabelle 14

20092

Anzahl der Artikel mitdem WortA S e gtme ni m T i straclin Zeitd e r
schriftender CABI Leisure TourismAbstract Databasewischen 1999 und

Zeitschriften/Journals
(*: Zeitschriften, di e nicht i

bibliographischer
Umfangin der

Anzahl der Artikel zw. 19992009
mit "Segment" im Titel oder Bstract

Hospitality Journal sfi voind) PE CH CABI Leisure aus der CABI Leisure Tourism
Tourism Abstract | Abstract Database
Databas®®
Journal of Travel and Tourism Marketing ab 2004, Vol. 17 54
Tourism Management (vormals International Journal of Tourisma
gement) ab 1980, Vol. 1 56
Journal of Travel Research ab 1980, Vol. 18 35
Tourism Analysis ab 1997, Vol. 2 29
Journal of Hospitality and Leisure Marketing ab 1992 vol. 1 31
Annals of urism Research ab 1978, Vol. 5 18
ab 1998, Vol. 4
Journal of Vacation Marketing (bis 2004) 20
Cornell Hospitality Quarterly (vormals Cornell Hotel and Restau
Administration Quarterly) ab 1978, Vol.19 10
International Journal of Contemporary Hosfity Management ab 1991, Vol. 3 10
Travel & Tourism Analyst * ab 1986 9
International Journal of Tourism Research * ab 1999, Vol. 1 14
Asia Pacific Journal of Tourism Research ab 1996, Vol. 1 13
International Journal of Hospitality Management ab 182, Vol. 1 7
Journal of Sport Tourism * ab 2003, Vol. 8 9
Journal of Sustainable Tourism ab 1993, Vol. 1 9
Journal of Foodservice Business Research (vormals Journal oilR ab 1993, Vol. 1
rant & Foodservice Marketing) (bis 2008) I
Current Issues iffourism * ab 1998, Vol. 1 5
Journal of Leisure Research ab 1972, Vol. 4 5
Tourism Revigv AIEST (vormals Tourist Review ab 1979, Vol. 34 4
Tourism Recreation Research ab 1977, Vol. 2 4
Journal of Tourism Studies ab 1990, Vol. 1 4
Journal of Hospitalit and Tourism Research ab 2006, Vol. 30 4
Tourism Economics ab 1995, Vol. 1 1
Journal of Hospitality and Tourism Education ab 2007, Vol. 19 0
Information Technology in Hospitality ab 2005, Vol.4 0
Summe der Artikel 358

Von den 358 Abstracts sind wiedim neun sogenannte Reviews, die einen Forschutkgsric

blick T z.T. auf einzelne Aspekte der Marktsegmentierund3.zZMethoden, Ansatze,eb
stimmte Nachfragesegmente oder bestimmte Segmentierungsvarigjelsn.

Die Analyse Her anderen verbliebenen Abstracts (349) unter der Pramisse, dass sie einen

Zusammenhang zuotelbrancheausdriicken sollerergibt16 Artikel, die sehr wahrschei
lich wissenschaftliche Segmentierungsstudien fluHibigelbranchéeinhalten Sie sindnad-

folgendaugelistet.

692 Recherchezeitpunkt: 07.01.2010.

693 Nach Auskunft des Database Managers der CABI Leisure Tourism Databas#péivem 26.01.2010.

A
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Tabelle 15 Wissenschaftlich&tudien mit Marktsegmentierungéir die Hotelbranche
Kirzel | Verfasser (Jahr) Zeitschrift Titel des Artikels
A Dubé, L, Renaghan LM. | Cornell Hotel & Restauran How Hotel Attributes Diver the Pran-
(1999) Administration Quarterly | ised Benefitsi Guests' Perspectives (
the Lodging Industry's Functional Be
Prectices
B McCleary, K W., Choi, B. | Tourism Analysis Personal Values as a Base for segmen
M. (1999) international markets
C Morrison, A M., Bose, G, | Journal of Hospitality & Can Statistical Modeling help with Da
O'Leary, JT. (2000) Leisure Marketing Mining? A Database Marketing Appée
tion for U.S. Hotels
D Wong, K K. F., Chi-yung, | Journal of Travel & Tor+ | Predicting Hotel Chaie Decisions an
L. (2001) ism Marketing Segmenting Hotel Consumers: A 1@o
parative Assessment of a Recentn€
sumer Based Approach
E Barsky, J, Nash, L (2002) | Cornell Hotel & Restauran Evoking Emotionsi Affective Keys to
Administration Quarterly | Hotel Loyalty
F Barsky, J, Nash, L (2003) | Cornell Hotel & Restauran Customer Satisfaction: Applying @Ge
Administration Quarterly | cepts to Industrwide Measures
G Bowen, J T., Shoemé&er, | Cornell Hotel & Restauran Loyalty: A Strategic Commitment
S. (2003) Administration Quarterly
H Dotson, M J, Clark, J. D | Journal of Hospitality &| The Impact of Promotions on Hotel De
(2004) Leisure Marketing sion Choice: A Demographic Study
I Dolnicar, S (2004a) Tourism Analysis Risk Perceptions, Expectations, [¥sd
pointments, and Informatio Processing
tendencies of Oneand TwoeStar Hotel
Guests: Is there a Market for LeStar
Hotel Categories in Austria?
J Chung, K Y., Oh, S Y., | Tourism Management Three representative market segmenta
Kim, S. S, Han, S Y. methodologies for dtel guest room
(2004) tomers
K Akbaba, A (2006 Hospitality Management | Measuring service quality in the hot
industry: A study in a business hotel
Turkey
L Juwaheer, TD. (2006) Journal of Travel and Tou| Using Service Quality Expectatisras a
ism Marketing Criterion to Segment International Trey
ists in the Hospitality Industry: An Qu
look of Hotels of Mauritius
M Toh, R S.,Dekay, F, Ra- | Tourism Analysis Characteristics of members of hoteé-f
ven, P (2008) guentguest programs: Implications fg
theHospitality Industry
N Kuo, C-M. (2009) International Journal o| The managerial implications of an apa
Hospitality Management | sis of tourist profiles and internation
hotel employee service attitude
O Victorino, L., | Cornell Hospitality| Exploring the Use of the Abbreviate
Karniouchina, E Verma,| Quarterly Technology Readiness Index (RTI) f
R. (2009) Hotel Customer Segmentation
P Osman, H Hemmington,| International Journal o] A transactional pproach to customg
N., Bowie, D. (2009) Contemporary Hospitality loyalty in the hotel industry
Managment

Die Volltexte der 16 Artikelgehenin den néachsten Analyseschritt eBie werdennachfol-
gend@& Analysekriterien untersucht:

M

T

Abgrenzung des Untersuchungsbereiches (des relevanten Marktes nadh rauml

chen,sachlichen, nachfrageorientierten Aspekten),

Stichprobeumfang,
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T

Vorhandensein von Segmentierungen,

Herangehensweisezur Bildung von Segmenten,

Anzahl, Bezeichnung, Skalen und Kategorie der sedrmidanhden Kriterien (&-
tive Variablen)

angewendete statisthe Verfahren zur Segmentbildung,

Anzahl derSegmente und Bezeichnung,

Bezeichnung und Kategorie der segmentbeschreibeldterien (passive Var
ablen),

angewendete statistische Verfahren zur Segmentbeschreibung.

Die Analyseegebnisse werden imnschli®enderKapitel in dieser Reihenfolgdargestellt.
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2.2 Analyseergebnisse zu ausgewahlten wissenschaftlichen Marktsegimenti
rungen fur die Hotelbranche

Von den 16 Artikeln defrabelle 15wverdenschlief3lich 15Artikel in die Analyseeinbezogen,

da siequantitative standardisiert@efragungen von Konsumenten beinhalten und somit die

Grundlage einer nachfrageorientierten Marktsegmentierung bieten. Artikel P wird- ausg

schlossen, da @ine qualitative explorative Fallstudienuntersuchdargtellt®**

Fur diel5 Artikel ergeben sich folgende Ergebnisse bezlglich der Analysekriterien:

Abgrenzung des Untersuchungsbereiches (des relevanten Marktes)

Die Mehrheit der Studien (11) bezieht sich auf eim&amlich abgegrenzten Hotelmarkt.
Rund die Hilfte (6)davon istauf einen nationalen und fast ein Drittel é)f einen loklen
Hotelmarkt beschréanktin einerStudie (K)werdenausschliel3lich Géaste eineszelna Ho-
tels betrachtet

Sechs Untersuchungegrenzen derHotelmarkt zudem untedem sachlchen Aspekt eirre
bestimmta Hotelklassékategorie einln vier Fallen handelt es sicdabeium eine Beschri

kung auf Luxusoder Businesshotelsw. beides pusinessorientierteuxushotel$. Lediglich

eine Studie (Artikel l)analysiertNachfrager des Hetmarktes der Emund ZweiSterne

Kategorie auf nationaler Ebene.

Die Uberwiegende Mehrheit der Studien (b2)nhalteteine Analysebisherige Hotelkunde.

Nur drei Untersuchungen (BC, H) beziehen sich auf poteelre Gasteund konnen amit
auch iarlsl iAovh e i Ma r Kezeichmpwezdent BeederuStudienndie bisher

ge Hotelkunderbetrachten, wirdn vielen Fallen (10) eine zusatzlickéngrenzungauf Teil-
populationen der HotelgastergenommenDabei kommt es meist zu einer Konzentratioh au
Kunden mit einer bestimmten geographischen Herkunft oder der Geschéftsreise @ls Reis
zweck Nur zwei Artikel (I, M) betrachten die Gesamtpopulation der bisherigen Kunden eines
Hotelmarktes, wobei die Hotelmarkte unter raumlichen Aspekten oder in Bekzamaub-
telkategorie bereits starkemngegrenzt sind.

Einen Uberblick zu den eben beschriebenen Sachverhalten Tiafetle 16

94 In zwei Hotels wird analysiert,inwieweit Kundenloyatat entsteht, wenn ein Hotel den Ansatz des
Relationship Marketing und das andere den Ansatz des Transactional MavkéilhgDer Artikel enthalt
keine nachfrageorientierte Marktsegmentierung und entfallt somit fiir die weitalgsAn
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Tabelle 16 Marktabgrenzungn Segmentierungsstudien fir diotelbranche
Aspekte der Marktabgrenzung Artikel
A|B|C|D|E|F|G]|H]|I J|K|L|M|N|O
raumlich national X X X | X X X
regional X
lokal X X X
ein Hotel X
sachlich Luxushotels X X X
Businesshotels X X
1- u. 2SterneHotels X
andere Kategorien X
nachfragebezogel bisherige | alle Kun- X X
Kunden den
Teilpopu- | H HIH|H|S G|G|H H|H
lation*
poterziel- | (Teilpopu- G| S H
le Kunden | lation)* +
H

*Zeichenerklarung: H = geographisdierkunft, G = Geschéftsreisende, S = sonstige dpilfationen (zB. Kreditkartennutzer)

Abschlie3endst anzumerkendass Artikel J und K einen sehr eng abgegrenzten Hotelmarkt
betrachten.

Stichprobenumfang

In den 15 Artikeln variiert die Anzahl der Befjten/Falle von 234 bis 56.328. In der Meh

zahl der Artikel (10) handelt es sich jedoch um StichprobengréfZen von 300 bis 900 Falle.
(sieheTabelle 17

Tabelle 17 Stichprobenumfang in Segmentierungsstudien fuHdielbranche
Artikel
A |B | C |D | E F |G |H |1 |J JK JL |[M [N |O
Stichprobenumfang ¢4 | 355 56 328|300 [30.000/35.000 (892 |500 |614 |258 |234 |401 |304 |776 |865
(Anzahl der Félle)

Vorhandensein von Segmentierungen

Wie ausTabelle 18zu erkennen ist, wird im Artikel K liee Segmentierung der Gaste eines
Hotels vorgenommen. In dieser Untersuchung werden ausschlieRlich Geschéftsreisende eines
Businesshotels in einer Stadt an der Westkiste der Turkei befragt. Mit dieser Stichprobe wird
nur eine Subpopulation der Gesamtgdbéses Hotels betrachtet, was auch als ein Géstese
ment dedHotels aufgefasst werden kann. Digiteren werden die erfassten Falle (Befragte)
jedoch nicht gruppiert. Fir die gesamte Stichprobe werden lediglich die durchschnittlichen
Auspragungen deBedeutingbzw. Wichtigkeitund der Wahrnehmung von 29 Qualitatsi-
buteneines Businesshotetsmittelt. Daraufhin werden mittels einer Faktmealyse 25 der

29 Qualtatsattribute auf 5 Faktorddilmensionen (Variablen) verdichtet, uetztendlich @-

ren Wirkungstarke auf die wahrgenommene Gesamtqualitat mit Hilfe einer Regresaionsan
lysezu ermitteln

In den verbleibenden 14 Artikeln erfolgen Segmentierungen. In déeeky C, D, F, H, J und
L werden mehrfach Segmentierungen vorgenommen (Siebelle 13.



C Identifikation touristischer Marktsegmenteder Hotelbranche 109

Herangehensweisen zur Bildung von Segmenten

Tabelle 18 zeigt, dass in der Bhrheit der Segmentierungen einstufigepriari-
Herangehensweisen gewahirden Einstufige aposteriori Herangehensweisendideutlich
seltener. Mehrstufige Herangelsemisen bilden eher die Ausnahme.

Im Artikel J wird erstmalig in der wissenschaftlichen Forschung zur Hotelbranche gin Se
mentierungsversuch von Hotelgasten auf Basis von Unternehmensddéerachiedlicher
Hotels vorgenommen (kleines Kreuz). Hierzu werden verschiedgn@s-Segmentierungen
von Hotels auf einem gré3tmdglichen gemeinsamen Nenner zusaeiasshg

Tabelle 18 Herangehensweisen zur Bildung von Segmenten in Segmentierungsstudien
fur die Hotelbranche

Herangehenseise zur Artikel
Bildung von Segmenten| A B C D E F G H I J K L M N (©)

einstufig | apriori X ()é) ()é) ()2() X ()é) X | ()7() X

X X X X X

aposteriori

mehrsti- apriori/
fig apriori
a-priori/
aposteriori
aposteriori/
apriori
a-posteriori/
a-posteriori

Segmentbildende Kriterien (Anzahl, Bezeichnung, Skalen und Kategorien)

Tabelle 19vermittelt einen Uberblick zu den einzelnen Segieemnhgen in den 14 analysie

ten Artikeln. Ihr ist zu entnehmen, dass in einer deutlich Gberwiegenden Zahl der Segmenti
rungen die Segmentbildung auf Basis eines einzelnen Kriteriums erfolgt. In Abhangigkeit von
den verschiedenen Herangehensweisen der Selgitdeng ist Folgendes festzustellen:

Bei einstufigen gpriori-Herangehensweisdmdet meist ein einzelnes Kriterium als Segme
tierungsbasis Anwendung. Dabei werden fast doppelt so haufig verhaltensorientierte Kriterien
zur Segmentbildung genutats soazodemographische Kriterien. Unter den verhaltenserie
tierten Kriterien sind insbesondere produktbezogenetelhlatzung, Nutzungsintens
tatBesuchshaufigkeit von Hotels, Reiseintensitat, Reisezweck, Reiseentfernung,i-Zielreg
orn/-ort, gebuchte Hotelkategori&rst oder Wiederholungsgast, Besuch mithe Kinder,
Mitgliedschaft in Kundenbindungsprogrammen) und preisbezogene Verhaltenskritersen (Au
gaben pro Hotelaufenthalt, Hotelausgaben pro Jahr) zu erkennen. Hauwdiden Wer Reis-
zweck und die Nutzungsimnisitat als aktive Variablen fir Segmentierungen in der Hotelbra
che verwedet. Soziodemographische Kriterien (Geschlecht, Einkommen, Familienstand,
Familie mit/ohne Kinder, Bildung, Nationalitdfjnden ebenfalls Anwendungllerdings sk
tener.Die benanrgn Kriterien werden in der Mehrheit der Falle mittels ein@nfihalskala
erfasst.
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Fur einstufige gposteriorktHerangehensweisemerden vorrangig psychographisdkaterien

als Segmentierungsbasis gewahlt. Von grof3er Bedeutung sind dabeeKntex Prafeenzen

fur Hoteleigenschaftérattribute oder fir PromotieAktionen sowie Wichtigkeit und Wah
nehmung von Hotelattributen. Eine vollig produktunspezifische Segmentierungsbagis ist hi
gegen der Technology Readiness Index (Artikel O). Im Artikel F schigirK@glomerat an
Kriterien unterschiedlichster Kategorien in die Segmentbildung eingeflossen zu sein, unter
anderem Emotionen, Zufriedenheit, Markentreue. Bei diegmwsirioriHerangehensweige
werden oft mehrere Kriterieviariablen zur Segmentbildudgerangeagen. Sie erfolgt somit
multidimensional. Dazu werden meist Innere Statements bzw. IteBatterien mittels einer
Likert-Skala (ordinale Abstufug, z.B. von 15) gemessen und erfasst.

Die beiden analysierterweistufigen Herangehensweis#ar Marktsegmentierung (Artikel B

und E) spiegeln auf den jeweiligen Stufen im Wesentlichemidherigen Feststellungemvi-

der. Bei der Segmentierungsstudie mit desistufigen gpriori/a-priori-Herangehensweise

wird allerdings auf der ersten Stufe als Segmentierungsbasis ein psychographisches Kriterium
gew?2hl t, di e A Weleheld rkKindenloyalitiitszune Ausdiuck bringen soll.

Die zweite Stufe gruppiea uf Basi s eines Verhaltenskrite]
|l etzten Aufent hal t Alerundgsstuglie dee Artrpsoti/apostegosi veS e g me
wendet auf erster Ebene das soziodemograph
und auf zwéer Stufe psychographische Kriterien wie Werte, die mittels der RokealtreV

Scale (melare Statementitéms mit 5PointLikert Scale) erfasst werden.

statistische Verfahren zur Segmentbildung

In der Mehrzahl der untersuchten Artikel findet die Segmentienhme die Durchfihrung
multivariater statistischer Verfahren statt. Die Zuordnung der Befragten bzw. Falle in die
Gruppen erfolgt entsprechend der Auspragung des einzelnen Segmentierungskriteriums.

In finf von sechs Artikeln, die-posterioriSegmentierugen beinhalten, wird die Clustegn

lyse als multivariates statistisches Gruppierungsverfahren angewendet. In zwei Fallen wird
zur Reduzierung der Variablen noch eine Faktorenanalyse vorgeschaltet. Ledigiol
Untersuchung (Artikel Hyvird die Multidimensionale Skalierungenutzt

gebildete Segmente (Anzahl und Bezeichnung)

Die Bezeichnung der jeweils in den Untersuchungen gebildeten SegmenteTiabdie 19
zu entnehmen. In den analysierten Artikeln Gberwiegt mit gnolestand die Segmentieng
in zwei oder drei Gruppe@luster. Dies ist vorrangig auf die Vielzahl deprori-

Segmentierungen zurlckzufuhren, die haufig eine derartige Clusterzahl aufweisen.

A-posteriort Segmentierungen sowie mehrstufige Segmentierusgeheher durch drei bis
funf Cluster bzw. Gruppen gekennzeichnet. Eine Ausnahme bildet -giesterior
Segmentierung mit 22 Segmenten in Artikel F.
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Tabelle 19 Segmentbildende Kriterien, statistische Verfahren und gebildete Segm&agmentierungsstudien fliedHotelbranche
Artikel | segmentbildende Kriterien Segmente Herangehensweis| statistische Verfa
Anzahl Bezeichnung Skalen Kategorie Anzahl | Bezeichnung ren zur Segmentbi
dung
A 1 Reisezweck nominal verhalt. 3 leisure guests; transient business travelerst-n| a-priori /
ing and convention customers
B 1. Stufe: 1 | Nationalitat; nominal; 1. Stufe: 5 US BusinessTraveler in 2 Cluster unterteill 2 stufig (a | 1. Stufe:/
soziodem. Korean Business Traveler in 3 Cluster unterteilt| priori/a-posteriori) | 2. Stufe:
2. Stufe: 36 | Statements zu  Werte| Likert-Skah 2. Stufe: Clusteranalyse
(Rokeach Value Scale) (1-5) psych. (hierarchisch)
C 1 hotel usage nominal verhalt. 2 User vs. NorUser apriori /
1 frequent hotel ugge = 3 UN| k. A. verhalt. 2 Frequent User v&Non-FrequerdUser apriori /
und mehr
1 spending in hotels = 100 | k. A. verhalt. 2 High Spender vs. NeHRligh-Spender apriori /
und mehr
D 1 Reisezweck nominal verhalt. 2 Business versus Leisure Traveler a-priori /
1 Reiseintensitéat nominal verhalt. 2 Infrequent versus Frequent Traveler a-priori /
1 Reiseentfernung nominal verhalt. 2 ShortHaul versus Longdaul Traveler a-priori /
5 Praferenzen fir Hoteleige | (Self psych 4 5-Star Hotel Lovers; Wealthy Balanced Ty| aposteriori Clusteranalyse
schaften Explication Group; Budget Traveler; Economy and Comvg
Model  und ience Seeker
Conjant
Model)
E 1. Stufe: 1 | Wiederkehrabsicht (Loyal | nominal 1. Stufe: 5 loyal hotelguests in Economy, Migrice, - | 2 stufig (al/
tat); psych. scale, Luxury, Extended stay priori/a-priori)
2. Stufe: 1 | Hotelklasse des letzten| nominal 2. Stufe:
Aufenthalts verhalt.
F 1 besuchte Stad®egion nominal verhalt. viele diverse, zB. Philadelph&a, Canton, Ohio, Siouj a-priori /
Falls, South Dakota
1 Ausgaben fiir Hotels pr¢ metrisch verhalt. 2 guests who spend more than $ 1,700 per yea a-priori /
Jahr hotels, guests who spend less
k. A. k. A. k.A. Mix 22 Manicures and Massages, Black Ties, Meml a-posteriori Clusteranalyse
(geo onthe Move, Long Stay, Sign Up and Lo (War dos
demographic, Down, Ray Bans and Business Cards, Sa Algorithmus)
behavioral Loyalist, Malcontents, Wannabees, Dufflebs
and attitud and Dedbolts, Living it Down Splugers, Smileg
nal dimen- and Hawlshakes, High Fidelity, Good Times, H
sions) to be Square, Amenity Me!, Departmestore
Divas, Getting a Clue, Little Pink Houses, lkag
ing for a Clue, Penny Pinchers
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Fortsetzungrabelle 19

Artikel | segmentbildende Kriterien Segmente Herangehensweis| statistische Verfa:
Anzahl Bezeichnung Skalen Kategorie Anzahl | Bezeichnung ren zur Segmen
bildung
G 1 Reisezweck nominal verhalt. 3 BusinessTraveler in luxuy hotel, apriori /
LeisureTraveler in luxury hotel,
Business combined with Leisure in luxu
hotel
H 1 Geschlecht nominal soziodem. 2 male, female apriori /
1 Einkommen k. A. soziodem. 2 <$60.000, >$60.000 apriori /
1 Familienstand nominal soziodem. 2 married, not married a-priori /
1 mit/ohne Kinder nominal soziodem. 2 children, no children a-priori /
1 Alter k. A. soziodem. 3 <25, 2634, over 35 a-priori /
17 Statements zu k.A. psych. 3 Senior Sport Package; Famifgung Activity | aposteriori MDS
Promotionaktionen Package; Family Adventure (Multidimensionale
Skalierung)
| 1 Sternekategorie des betug nominal verhalt. 2 Ein- und ZweiSterneHotelgastein Oste- | a-priori /
ten Hotels reich; Hotelgaste hoherer Sternekategorie
Ostereich
J 1 Besucherstatus im  Hot§ nominal verhalt. 7 Business FIT (free independent traveler| a-priori /
(Market  bzw. Segmen Budness Group, P#sure FIT, Pleasur
Codes) Group, Pleasure Package, Airline, and Othe
16 BedeutungWNichtigkeit von | metrisch psych. 5 Convenienceoriented; Sophisticated hug a-posteriori Faktorenanalyse
Hotelattributen (16 Faktoren| (Likert-Skala nessoriented; ®ekfew benefits; Conue (48 Items auf 16
(2-5) far die ienceand imageoriented; Seelall-benefits Faktoren verdio-
Hotdattribute) tet), Clusteranalys
(Ward, Euklidsche
Distanz)
K
L 1 Alter nominal soziodem. 5 18-24, 2534, 3544, 4554, above 8 a-priori /
1 Geschlecht nominal soziodem. 2 male, female apriori /
1 Bildung nominal soziodem. 4 primary, secondary, tertiary, others a-priori /
1 Reisezweck nominal verhalt. 5 all business, all leisure, mostly leisure, mog apriori /
business, half busass half leisure
1 Erst/Wiederholungsgast nominal verhalt. 2 first visit, not first visit apriori /
1 Besuchshaufigkeit nominal verhalt. 3 limited, moderate, frequent a-priori /
1 mit/ohne Kinder nominal verhalt. 2 accompanied by childne not accompanied b| a-priori /
children
M 1 Mitgliedschaft in Kunde- | nominal verhalt. 2 Members, NorMembers of Hotel Fequent | a-priori /
bindungsprogrammen guest Programs
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Fortsetzungrabelle 19

Artikel | segnentbildende Kriterien Segmente Herangehensweis| statistische Verta

Anzahl Bezeichnung Skalen Kategorie Anzahl | Bezeichnung ren zur Segmeén
bildung
N 1 Nationalitat nominal soziodem 3 Taiwan, Japanese, American a-priori /

(@) 4 Technology Readiness Indg metrisch psych. 3 Innovators, Paranoids, Laggards aposteriori Faktorenanalyse
(TRI) (4 Faktoren) (Likert-Skala (10 Statements/TR
(1-5) far die auf 4 Faktoen
Staements) verdichtet); Cls-

teranalyse (hiera
chisch)
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segmentbeschreibende Kriterien (passive Variablen)

Zunachst ist grundséatzlich anzumerken, dass die segmentbildenden Kriterien auch gleichzeitig
zur Charakterisierung der Segmente herangezogen werden kdaseist unter anderem bei

den aposterioriSegmentierungen der Artikel B, J und teilweise im Artikel F zu erkennen.

DarlUber hinaus werden die gebildeten Segmente aber anhand weiterer Kriterien beschrieben.
Dabei wird oftmals eine Vielzahl von Kriterientkechtet. Das ist auch auf die untersuchten
Segmentierungen fir die Hotelbranche zutreffend (Sialbelle 20.

In rund der Halfte der analysierten Artikel (B, C, F, J, M, ) kommen dabei
Kriterienkombinationen unterschiedter Kategorien zur Anwendung. In Artike| Cund O
werden soziodemographische und verhaltensorientierte Kriterien zur erganzendeniBeschre
bung kombiniert. In den Artikeln F, J, M, N werden Kriterien aus allen drei Kategosen
ziodemographisch, verhaltsorientiert und psychographisckaur Beschreibung der Segme

te verwendet. Unter den soziodemographischen Kriterien dominieren Alter, Geschlecht, Ei
kommen und Familienstand. Bei den psychographischen Kriterien treten haufiger die Wic
tigkeit von Hotelatibuten bzw. von Kriterien der Hotelauswahl, Zufriedenheit sowie-Ku
denloyalitat in Erscheinung. Unter den verhaltensbezogenen Kriterien gibt es zum Teil einige
nicht hotelbezogene Kriterien (siehe Artikel C). Hotelbezogene Verhaltenskriterien nit hauf
gem Auftreten sind dieAnzahl der Hotellibernachtungéwnfenthaltsdauer, Asgaben flr
Hotels, Mitgliedschaft in Bonusprogrammen und Reisezweck.

In der anderen Halfte der Artikel 8. A, D, E, G, H,l, L) tritt eher eine einzelne beschre
bende Kriterienkategrie auf. Es ist auffallig dass in griori-Herangehensweisen derdgse
mentierung die auf Basis soziodemographischer oder verhaltensorientierter Kriterien ber
hen,oft ausschliel3lich psychographische Kriterien zur Beschreibung der Segmentadet
werden Dazu zahlen Nutzenerwartungen, wahrgenommener Nutzen, Qualitéteagea

oder Emotionen, die an einen Hotelaufenthalt gekntpft werden, sowie Praferenzen Ifir Hote
eigenschaften oder fir Pration-Aktionen von Hotels.

Bei aposterioriSegmentierungen e Artikel B, F, J), die zumeist auf Basis psychograph
scher Kriterien gebildet wden, ist haufiger eine Beschreibung der Segmente mittels der
Kombination soziodemographischer mit verhaltensorientierten und/oder psychographischen
Kriterien festzustellen.

angewendete statistische Verfahren zur Segmentbeschreibung

In einigen Artikeln (sieh&abelle 2Q) werden zur Beschreibung der Segmente ausschlieflich
oder UberwiegenWerfahren dedeskriptiven Statistik genutzt Hierbei werde die beschre
benden Kriterierledigich Gbersichtlich und geordnétbeispielsweise anhand von Haufigke
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ten und Mittelwerteni tabellarischfiir die entsprechenden Segmente dstegi (Artikel A,
G). Damit sind gdoch nur Aussagen tiber Strukturen in déctrobe moglich®

In den meisten Artikeln kommen jedoch Methoden der schlieBenden Statistik bzw.
Inferenzstatistik zur Anwendung, um Hypothegemahmen zu testen urRiickschlisse auf

die Grundgesamtheit zu zieh®.Um festzustellen, ob sich Segmentedien Auspragung
eines oder mehrerer Merkmale signifikant unterschiederden tTests und ChBquare
Tests sowie ANOVA (analysis of variance) und MANOVAmultivariate analysis of
variance) durchgefuhrt. Mittels Diskriminanader Regressionsanalysen wird geprift, ewwi
weit bzw. wie stark bestimmte Kriterien (unabhangige Kriterien) die Auspragung eirees and
ren (abhangigepKriteriums wie die Segmentzugehdrigkegrklaren bzw. voraussagen riko

nen. Diskriminanzanalysen werden dpéelsweise auch zur Validierung einer Clusteranalyse
eingesetzt (siehe Artikel O).

%5 |n Anlehnung a Fantapié Altobelli, C. (2007), 819; Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P. (2009),
S.187.

%% |n Anlehnung an Fantapié Altobelli, C. (2007),220; Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P. (2009),
S.220.
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Tabelle 20 Kriterien und statistische Verfahren zur Segmentbeschreibung in Segmentierungsstudieddigldranche
Artikel | Herangehensweise| weitere segmentbeschreibende Variablen statistische Verfahren zur Segmentbesitiuneg
Bezeichnung Kategorie
A apriori Nutzenerwartungen psych. absolute Haufigkeite(= deskriptiv)
B 2 stufig 1. Stuk: sign.Unterschiede in &chlecht, Familienstand, Alter, Bildung, | 1. Stufe: soziodem.;| 1. Stufe: ChiSquareTest
(a-priorila Einkommen, Arbegverhaltnis; Werten (RVS psych. MANOVA fiir RVS,
posteriori) multidimensional discriminat analysis (MDAnit RVS,
2. Stufe: (sign. Unterschiede in Werten (RVS)), Wichtigkeit von Kriteriel 2. Stufe: psych. + 2. Stufe: MANOVA flir RVS und Kriterien der Hotelsu
der Hotelauswahl (20 Faktoren), Alter, Einkommen; soziodem wahl, ChiSquareTest fur soziodem. K.;
C a-priori sign. Unterschiede in Alter, Haushaltseinkommen, Geschlecht, Fam soziodem.; Logistische Regression

stand, Besitzer Wohingentum,
Bankcardindex,Behavior score, Revenue Opportunity Indicator (RPM | Kennzahlen

months active, months interest paid verhalt.
a-priori sign. Unterschiede in Alter, Haushaltseinkommen, Geschlecht, Fam soziodem.; Logistische Regression
stand,
Bankcardindex, Behavior Score, Kennzahlen
months active and months interest paid verhalt
a-priori sign. Unterschiede in Alter, Haushaltseinkommen, Geschlecht, Fam soziodem.; Logistische Regression

stand, Besitzer Wohingentum,
Bankcardindex, Behavior Score, Revenue Opportunity Indicator (RPM)| Kennzahlen

months active and months interest paid verhalt
D apriori sign. Unterschiede in 4 Préferenzen beziglich Hoteleigenschaften (| psych. t-Test, pvalue
Type, Room Rate, Bran&tar Rating)
apriori sign. Unterschiede in 3 Préferenzen beziiglich Hoteleigenschaften (| psych. t-Test, pvalue
Rate, Brand, Stard&ing)
apriori sign. Unterschiede in 1 Préferenz igich Hoteleigenschaften (Rool psych. t-Test, pvalue
Rate)
aposteriori Reisezweck, Reiseintensitit, Reiseentfernung verhalt. Relative Haufigkeiteri= deskriptiv)
E 2 stufig sig. Unterschiede bezilglich der drei bedeutendsten Emotionen (I psych. Regressinsanalyse

(a-priori/a-priori) emotions)
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Fortsetzungrabelle 20

Artikel | Herangehensweis| weitere segmentbeschreibende Variablen statistische Verfahren zur Segmest
Bezeichnung Kategorie | schrébung
F apriori Zufriedenheit, psych.; abolute und relative Haufigkeiten; Mi
durchschnittliche Aufenthaltsdauer, Preissensibilitat, Reisezweck, Mitglied in Kundenbindungspr( verhalt. telwerte (=deskriptiv)
men
a-priori Durchschnittsalter, Durchschnittseinkommen, Geschlecht soziodem.;| absolute und relative Haufigkeiten; Mi
durchschnittl. Anzahl Ubernachtungen pro Jahr, Durchschnittsrate pro Ubernachtung, verhalt.; telwerte (=deskriptiv)
Gesantausgaben fur Hotels pro Jahr,
Mitglied in Kundenbindungsprogrammen,
Zufriedenheit und Loglitat psych.
a-posteriori Alter, Geschlecht, Einkommen, soziale Schigigpgraphische Herkunft, soziodem.;| absolute und relative Haufigkeiten; ™
Reisezweck, Ausgabdiir Hotelspro Jair, Zahl der Ubernachtungen in Hoteloptahr, Mitglied in Ka- | verhalt.; telwerte (=deskriptiv)
denbindungsprogrammen, typische Hotelmarken,
Wiederkehrabsicht zur Mark&ufriedenheit, Emotionen a. psych.
G apriori Nutzenerwartungen mit groRem Einfluss auf Loyalitat und grof3ter wahrgenommener Nutzen vam | psych. relative Haufigkeiten, Mittelwertd
Luxushotel, Diskrepanz zwischen wahrgenommenem Nutzen und Nutzenerwartungehieigabaichter (= deskriptiv)
bei plétzlicher Preiserhéhung im Startmxushotel
H apriori sig. Unterschiede in Préferenzen bé&r@motionAktionen von Hotels psych. Signifikanztest
a-priori sig. Unterschiede in Préferenzen bei 10 Prometiktionen von Hotels psych. Signifikanztest
a-priori sig. Unterschiede in Préaferenzen bei 5 Promefitionen von Hotels psych. Signifikanzest
apriori sig. Unterschiede in Préferenzen bei 4 Promefitionen von Hotels psych. Signifikanztest
apriori sig. Unterschiede in Préferenzen bei 9 Promefiltionen von Hotels psych. Signifikanztest
aposteriori / / /
| apriori sign. Untershiede bei Bedeutung von Informationen im Entscheidungsprozess fiir ein Hotel; psych. Signifikanztest (Pearson ehguare) nuf
Informationen, an die sich nach dem Entscheidungsprozess erinnert wird; wahrgenommeneRigikg fir bedeutende Informationen im t&rf
bei der Hotelentscheidung; Erwartungen an ein Hotel der jeweiligen Hotelkiategf Basis von Erfa scheidungprozess,
rungen; Griinde fiir Unzufriedenheit in der jeweiligen Hotelkategorie auf Basis vomuaden (alles alle anderemleskriptiv
offene Fragen)
J apriori (Gesamtumsatz fur das jeweilige Hotelsegment, Anzahl der verkauften Zimmer fur das jeweiligel verhalt. deskriptiv
segment)
aposteriori (sig. Unterschiede iderWichtigkeit der 16 HotelattributBaktoren) (psych.); | fur 16 Fakoren Fratio, pvalue berek-
net sowie Duncan Multiple Range Test
Alter, Geschlecht, kontinentale Herkunft, soziodem.;| fur andere Kriterien KA.
Buchungsweg verhalt.
K
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Fortsetzungrabelle 20

Artikel | Herangehensweis| weitere segmentbeschreibende Variablen statistische Verfahren zur Segmentbesitiuneg
Bezeichnung Kategorie
L apriori sig. Unterschiede i8 Qualitatsdimensionen (von insg. 9 Faktoren) und@u@litatserwe | psych. ANOVA, MANOVA
tungen yon insg.36 ltemg (Frati o, Signifikanznive
a-priori sig. Unterschiede i8 Qualitatsdimensionen (von insg. 9 Faktoren) undLalitatserwe: | psych. ANOVA, MANOVA (wie oben)
tungen yon insg.36 ltem3g
a-priori sig. Unterschede inl Qualitatsdimension (von insg. 9 Faktoren) unQualitatserwartn- | psych. ANOVA, MANOVA (wie oben)
gen fon insg.36 ltem3y
a-priori sig. Unterschiede i Qualitéatsdimensionen (von insg. 9 Faktoren) ur@dudilitatserwe | psych. ANOVA, MANOVA (wie oben)
tungen yon insg.36 ltens)
a-priori sig. Unterschiede id Qualitdtsdimensionen (von insg. 9 Faktoren) uridudlitatserwe | psych. ANOVA, MANOVA (wie oben)
tungen yon insg.36 ltem$
a-priori sig. Unterschiede i Qualitdtsdimensionen (vonsg. 9 Faktoren) und Qualitatserwe | psych. ANOVA, MANOVA (wie oben)
tungen(von insg.36 Iltem$
a-priori sig. Unterschiede iB Qualitatsdimensionen (von insg. 9 Faktoren) un@u@litatserwe | psych. ANOVA, MANOVA (wie oben)
tungen(von insg.36 Iltem$
M a-priori Alter, Geschlecht, Haushaltseinkommen, soziodem.;| Zum Teil fiir einige Kriterien Signifikanztests-Test,
Reisezweck,Hotelubernachtungedéhr, Entscheidungstragemternetnutzung bei Auswal verhalt.; Chi-Square),
und Buchung, Mgliedschatft in VielfliegeiProgrammen, ansonsten oft relative Haufigkeiten odiittelwerte,
Bedeutung von Kriterien (8 Faktoren) bei der Hotelauswahl, Einstellungen zu Kumd{ psych. fur  Kriterien der Hotelauswahl t-Test und
dungsprogrammen (6Statements), Griindgegen die Mitglidschaft (nominal), Diskriminanzanalyse
(Unternehmenspolitik des Arbeitgebers), k. A.
Segment der Mitglieder anhand weiterer Kriterien beschrieben wie: Wie werden H&te| verhalt.
te gesammelt; wofiur werden Hotelpunkte agsipen
N apriori Geschlecht, Familienstand, Bildung, Altersgruppe, Berufsgruppe, Einkosgrnepe, soziodemr | (ANOVA, t-Test um geeignetstes Segmentierungsk
Reisezweck, verhalt.; riumi Nationalitati zu ermtteln),
Bedeutung von und Zufriederihamit Servicepersonaleigenschaften in den Hotels | psych. absolute und relativen Haufigkeiten,
Statements) Importanceperformance Analysis (IPA) mit Servicepd
sonaleigenschaften
(@) aposteriori sig. Unterschiede im Alter, Geschlecht, Bildung und Einkommen, soziodem.;| Diskriminanzanalyse mit 4 Faktoren, umgEbnisse de
Anzahl der Reisen, dem Reisezweck, Zeitpunkt der nachsten Reise umadhivengen in verhalt. Clusteranalyse zu prifen,
Upscale Htels Pearson ChbquareTest= Signifikanztest,
keine signifikanten Unterschiede in den anderen Kriterien des Reiseverhalterter Kreuztabellen (relative Haufigkeiten)
Hotelsauswahl
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2.3 Zusammenfassung wesentlicher Erkenntnisse

Die geringe Anzahl der zur Analyse gefundenen wissenschaftlichen Segmentierungsstudien
fur die Hotelbranche deckt sich mit den Erkenntnissen von ZINS (2008). Die zur Analyse
herangeagenen Artikel, die Marktsegmentierungen enthalten (14), machen von den insg
samt analysierten Abstracts (349) ebenfalls nur rund 4 Prozent aus. Dies verdeutheht noc
mals Lucken in der wissenschaftlichen Forschung zu Marktsegmentierungen in Bezug auf
einzelne touristische Branchen.

Die analysierten wissenschaftlichen Segmentierungsstudien fur die Hotelbranche wurden
nicht nur fur einzelne Unternehmen entwickelt, sondern sind jeweils von einer Vielzahl von
Hotelunternehmemutzbar vornehmlich auf nationaleEbene, aber zum Teil auch nur auf
regionaér und lokaler Ebend.eilweise sind die Studien zudem auf bestimmte Hotelkateg

rien beschrankt. Einen Schwerpunkt bildiiei Businesaund Luxushotels.

Leider sind die meisten wissenschaftlichen Marktsegnremiign fur die Hotelbranche Ku
densegmentierungedie sich zudemhaufig auf Teilpopulationemwie Nachfrager estimmter
Nationalitat oder Geschéftsreisendekussieren. Insofern werden andere mifgtrweise
bedeutende Kundengruppen sowie patie Kunden stark vernachlassigt.

Die analysiertenSegmentierungsstudien fir die Hotelbranche sind meist dwmiorg
Herangehensweisen gekennzeichiighstufige aposteriori und mehrstufige Herangeben
weisen sind deutlich seltener finden.

Mit den mehrheitlib vorkommendem-priori-Herangehensweisen gehen als Segmentisrung
basis an erster Stelle verhaltensorientierte Kriterien und an zweiter soziodemographische Kr
terien einher. Es dominieren relativ einfach zu kategorisierende VerhaltenskriterizrBwie

der Reisezweckdie Nutzungsintensitatgebuchte Hotelkategorig¢jotelnutzungallgemein
Erst/Wiederholungsgast a. sowie soziodemographische Kriterien wie Geschledkiter
mit/ohne Kinder,Einkommen, Bildungetc, die einzeln zur Segmentbildungrlegezogen
werden.

In aposterioriSegmentierungen fir die Hotelbranche sind eher produktspezifischeopsych
graphische Kriterien wie Pmfenzen fur Hoteleigenschafteattribute oder fir Rmotion
Aktionen sowie Wichtigkeit und Wahrnehmung von Hotelattelouwals Segmentierungsbasis

zu erkennenTeilweise finden affektive Komponenten wie Emotionen und Wahrnehmungen
starke Berucksichtigung, die allerdings nach theoretischen Erkenntnissen zu relativ instabilen
Segmenthsungen fuihrenlm Gegensatz dazwurdenin der einen zweistufigen -griori/a-
posterioriSegmentierung jedoch Werte als Segmentierungsbasis der zweitenedivdadet

deren Segmentldésung eher eine langfristigligkeit zugesprochen wird.

Aufgrund der hohen Anzahl voapriori-Segmentierungefiir die Hotelbranche invissen-
schaftlichen Untersuchungé&mmen nur selten multivariate statistische Verfalyender
Segmentbildung zum Einsa&ei den wenigen-gosteriortSegmentierungewird fast immer
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die Clusteranalyse als klassisches VerfahrerSégmentbildungerwendet der gelegentlich
eine Faktorenanalyse vorgeschaltet ist. Neuere Verfgl@egmentierungsalgorithmemie
neural networks oder bagged stkring sind nichzu finden

Die wenigen gosterioriSegmentierungen fur die Hotelbranclerdenzumeist auf Bsis
psychographischer Kriteriegebildetund oft mittels Kombinationen soziodemaghischer
mit verhaltensorientierten Kriterien und/oder psychographischen Kriterien ebsrhbamit
wird die Erreichbarkeitler Segmente gewahrleistén Gegensatz dazommt es in griori-
Segmentierungenvelchevornehmlich auf verhaltensorientierten Kriterien basienegist zu
Segmentbeschreibungen, die ausschliel3lich auf psychographischen KritetieenbBies
scheintnach theoretischen Erkemgsen des Marketing eher utigh, denn de Erreichba
keit der Segmente ist damit kaugpewahrleistet Derartige Segmentierungen ki@n somit
eherauf die Produktentwicklung undjestaltung gerichtet sein oder das Ziel vigidno, die
Eignung psychographater Kriterien zur Marktsegmentierung fur die Hotelbranche nachz
weisen.

Darlber hinaus féllt bei ddeschreibung von Segmenten fir die Hotelbranche auf, dass in
einigen Studien nudie deskiptive Statistik verwendet wirdsrundsatzlich sind jedockle-
thodenNerfahren der schlieBenden Statistik zur Beschreibung signifikanter Unterschiede in
Merkmalsauspragungezwischen Segmenten zu fordern, um Rulckschlisse auf die @Grundg
samtheit zu ziehen.

Die Erkenntnisse der Analyse zeigen, dassMarktsegmentierungefir die Hotelbranche
zukiinftig noch eingrofRer Forschungsbedarf besteht
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3 Touristische Marktsegmentierung aus der PraxidHiéelbranche

Ziel dieses Kapitels ises die touristische Marktsegmentierung, insbesondere den Teil der
Marktidentifikation, inUnternehmen deHotelbrancheempirisch zu untersuchen. Es ist von
Interesse, welche Merkmale von TouristenHotelunternehmewwie erfasst werden und wie
die Auswertung der Daten im Sine@er touristischeMarktsegmentierung erfolgDies soll

in einemweiteren Schritdazu dienendie Durchflihrung touristischer Marktgaentierungen

fur die HotelbranchausTheorie und Praxisniteinanderzu vergleichen.

Zu diesem Zweck wird einMarktforschungsstudielurchgefiihrf®” Im Kapitel C.3.1 wird

das grundlegende Untersuchungsdesign Studie bestimmKapitel C.3.2 gibt Aufschluss
Uber die Erhebungsmethode, die Sticiygnauswahl, das Erhebungsinstrument und die
Durchfiihrung der Datenerhebung. Kapitel C.3.3werden die Analysemethodik, die Date
aufberetung und letztlich die Analyseergebnisk®rgestellt

3.1 Untesuchungsdesign

Die eingangserwahnteProblemstellung dieser Untersuchung soll mittels eines explorativen
Untersichungsdesigi& umgesetzt werden. Da lediglich die Vermutung besteht, dass in der
Unternehmenspraxis der Hotelbranche touristische Marktsegmamgen nicht dem Keitn
nisstand dekVissenschaft entspeken, ist zu ermitteln, in welcher Form touristische Nark
segmentierungen in demtérnehmen durchgefiihrt werden.

Die Verfasserin als Durchfiihrende der Untersuchumgtim weiteren Vorgehen qualiiae
Methoden der Marktforschung, denn die Fragestellung kann mictgichendmittels quant
tativer Feschungsmethodé&¥ beantwortet werdeft°

Qualitative Forschungsmethodéhvermeiden eine Vorselektion von Aussagen und erimog|
chen der jeweiligen Auskunftepson sich zu den problemrelevanten Sachverhalten auf die

697 Zum idealtypischen Ablauf einer Mafarschungsstudie siehe Homburg, C., Krohmer, H. (200943ff.

Neben der Datenanalyse sind haufig die PhaBestlegung der Datenerhebungsmethode, Stichprobenau
wahl und die Gestaltung des Erhebungsinstrumentariums fir den Erfolg der Studie vbeidetster B-
deutung. (Vgl. Homburg, C., Krohmer, H. (2008)2S.)

698 Explorative Forschungsansétze dienen vornehmlich der ersten Aufhellung und Strukturierung de®interessi
renden Problemfeldes. (Vgl. Herrmann, A., Homburg, C., Klarmann, M. (2008) Fantapié Altobelli, C.
(2007),S23; siehe u. a. KuQ@4ff)A., Eisend, M. (2010), S.

9 Die quantitative Forschung verwendet numerisches Datenmaterial. Bei diesem Forschungsansatz miindet die
Quantifizierung bzw. Messung von Ausschnitten der Beobagbtealitat in der statistischen Verarbeitung
von Messwerten. (Vgl. Bortz, J., Déring, N. (2006)286.) Zu Aspekten der Unterscheidung quantitativer
und qualitativer Forschung siehe weiterfuhrend Lamnek, S. (201R)5%.; Zikmund, W. G., Babin, B..J
(2010), S133f.

®10 Das beruht darauf, dass quantitative Forschungsmethoden sich auf Fragen nach der logischen Struktur von
Hypothesen und Hypothesensystemen, nach den methodologischen Regeln zur Erstellung vormKorrespo
denzen zwischen empirischen Datamd theoretischen Aussagkanzentrieren. Sie sind somit theorigpr
fend, aber nicht theorieentwickelnd bzw. hypothesenbildéngl. Lamnek,S. (2010), S220) Insofern ist
ihnen ein deduktives Vorgehen immanent. (Vgl. Lamnek, S. (201@R%5.Frih, W.(2011), S72.) Mit
quantitativen Methoden ist lediglich die Uberpriifung aufgrund bestimmter Voriiberlegungen ausgewahiter
Merkmale auf den Grad ihrer Auspragung moglidhgl. Kepper, G. (196), S.205) Des Weiteren filthren
sie zu einer Transformation s@azu einer erheblichen Reduktidier zu erhebenden Informationelg(.

Kepper, G. (196), S.201 f., Lamnek, S. (2010), 339f.)
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aus ihrer Sicht angemessene Weise zu auf3ern. Dabei kdnnen verschiedene Problemdimensi
nen moglichst umfassend, hl.sehr breitindtiefgriindig, erforscht und analysiert rlen®'?
Qualitatives Datematerial enthalt viel mehr Details als ein Messwert aus der catbsait

Forschund?*®

Mit der Entscheidung fir eine explorative Studie mittels qualitativer Marktforschungsmeth
den muss unter dédethodenvielfaltdie fir die Losung des Untersuchungsproblgesigre-
te ausgewahlt werden. An dieser Stelle ist es nicht mgglitghqualitativen Forschungem
thoden darzustellen und zu diskutieren. Zudem liegen keine einheitlichen Klassifikationen
quaitativer Techniken der Erhebung und Auswertung von empirisdfiatarial vor. In der
Fachliteratur sind ganz unterschiedliche Gliederungsschemata zu fifidérbildung 18gibt
einen Uberblick tber qualitative Verfahren in Amdeing an MAYRING und beinhaltet a.
die Methoden, die im Fortgang der Arbeit auch zur Amiweg kommergfett markiert)

Qualitative Techniken

Erhebung

1 Problemzentriertes Interview
1 Narratives Interview

1 Gruppendiskussionsvetfeen
1 Teilnehmende Bdmchtung

4\
_‘/

Aufbereitung

1 Wahl der Darstellungsmittel

9 Wortliche Transkription

1 Kommentierte Transkripbn

1 Zusammenfassendes Rkl

1 Selektives Protokoll

1 Konstruktion
Systeme

deskriptiver

Auswertung

1 Gegenstandsbezogene Theeri
bildung

1 Phanomenologische Anae

1 Sozialwissenschaftlich
hermeneutische Paraphrase

1 Qualitative Inhaltsanalyse

1 Psychoanalyt. Textintergation

1 Typologische Analyse

Abbildung 18  Verfahren qualitativer Forschutig

3.2 Datenerhebung

3.2.1 Methode der Datenerhebung
Zum einen werdein dieser ArbeitGastdefragungbtgen von Untenehmen deHotelbran-
cheals Sekundarquell& verwendet und zum anderé&ommt das qualitative InterviéW/
als Methode der Primardatengewinn®figur Anwendung.

611 D | e
Interviewtexe ,

gualitative
Briefe,

Forschung

dungsstuicke). (Vgl. Bortz, J., Déring, N. (2006)287.)
®12 vgl. Kepper, G. (196), S.205; Lamnek, S. (2010), 835f. Zur qualitativen Untersuchung siehec KuR,
A., Eisend, M. (2010), St4ff.
613 vgl. Bortz, J., Déring, N. (2006), 297. In Anlehnung an Friih, W. (2011),73.
614 vgl. Bortz, J., Déring, N. (2006), 807.
%15 |n Anlehnung an Mayring, P. (2002), 834. Zu weiterfiihrenden Informationen ulute einzelnen Meib
den siehe Mayring, P. (2002), G5 ff.

ver wendet
Zeitungsartikel),

ver bal es
oder andei e

Dat en
Obj
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Nach KEPPER ist die direkte Befragung in Form eines Interviews eine der drei grundséatzl
chen guatativen Befragungsmethodénneben indirekter Befragung und Gruppendiskuss
on®®ADas qualitative Interview kann zurfchst
fragung beschrieben werden, der es um eine unverzerrte, nicht pradeterminierte und maoglichst
vollstandige Sammlung von Informationen zu dem interessierenden Untersuchungsgege
st an d°®°dge hird anfestrebt, eine vertemsvolleund entspannte Atmosphare aufz

bauen, die einer alltagsnahen Gesprachssituation nahekommt und die Erzahlbereitschaft der
Auskunftsperson fordert. Dazu werden meist feste Frageformulierungen sowie eine ifeste Re
henfolge der Fragen vermieden. Der Interviewer versucht in einer zurtckhaltend
interessierten Haltung bereits vorher festgelegte Untersuchungsinhalte zu passetiden Zei
punkten in das Interview zu integrieren. Zur Unterstlitzung des Vorgehens und um den groben
Ablauf des Gespraches zu umreif3en, wird in vielen Fallen ein Interviewleitfaden erarbeitet.
Zur vollstandigen Erfassung des Interviews sowie zur spéteren lickelosgvertung der
Informationen werden in Absprache mit der Auskunftsperson Aufzeichnungsgeratenverwe
det®?

In der Literatur wird in verschiedenste qualitative Interviewformen unterschiédénei
grundséatzliche Formen sind: explorative Interviews, psydisthe Tiefeninterviews und
fokussierte Interview&® zZur Erfillung der Zielstellung dieses Kapitels eignet sich das
explorative InterviewDie Aufgabe explorativer Interviews liegt in der Ermittlung subjektiv
relevanter Informationen und Stellungnahmen Aleskunftsperson zum Untersuchungdpro
lem®%* Bei der Durbfiihrung explorativer Interviews verweist KEPPER auf zwei Techniken:
die narrative Interiewtechnik und die problemzentrierte Interviewtechtiik.

®1¢ Datenmaterial, das zu einem fritheren Zeitpunkt und gegebenenfaileenu @nderen Zweck erhoben wurde.
(Vgl. Fantapié Altobelli, C. (2007), 28.)

617 Weiterfilhrende Literatur zum qualitativénnt er vi ew u. a. : 34fK &eppes 1G, (20@8), ( 199
S.180;Lamnek, S(2010), S.301ff.; Bortz, J., Ddring, N. (2006), S08ff.; Aghamanoukjan, A., Buber, R.,
Meyer, M. (2009), S415f1f.; Mey, G, Mruck, K. (20L1), S.258ff.; DiekmannA. (2009), S531ff.

®18 Eiir den spezifischen Untersuchungszweck werden origindre Daten erhoben. (Vgl. Fantapié Altobelli, C.
(2007), S35.)

619 vgl. Kepper, G. (1996), R3; siehe auch Fantapié Altobelli, C. (2007)43ff.

620 Kepper, G. (1996), 4.

621 vgl. Kepper, G. (1996), R5ff.

622 y/gl. Lamnek, S. (2010), R26.

623 \/gl. Kepper, G. (2008), 9.82; Fantapié Altobelli, C. (2007), 4.
Psychologische Tiefeninterviews dienen zur Aufdeckung bestimmterodar unbewusster Motivatisn
strukturenund Sinnzusammenhange und sind explizit darauf ausgerichbetwusste, verborgene oder nur
schwer erfassbare Motive und Einstellungen zu untersuchen.
Fokussierte Interviews kombinieren die Prasentation bestimmter Stimuli mit einem anschlieRentkia quali
ven Interview. Sie wurden fir die Medienforschung entwickelt. Die Reaktion der Befragten auf objektive
Sachverhalte (Stimulusinhalte) wird dabei untersucht. (Vgl. Kepper, G. (20082 £)
Bei fokussierten Interviews ist es wichtig, dass der Weerer bereits vor der Befragung eine griindliche
Analyse derAuskunftspersorvornimmt (Vgl. Bortz, J., Doring, N. (2006), 316.)

624 vgl. Kepper, G. (1996), S12.

6% vgl. ebenda, A2 ff.
Im narrativen Interview wird die Auskunftsperson mit Hilfe ei@zahlanstoRes aufgefordert von Erlebni
sen und Episoden aus der Lebensgeschichte zu erzéhlen. Das Interview ist in eine Haupterzahlphase sowie in
eine narrative Nachfragephase geteilt. Es wird vor allem in der Biographieforschung verwggtlet.
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Die Verfasserimutztdie problemzentrierte Interviewtenik®®®. Hierbei hadelt es sich um
eine offene, halbstrukturierte Befragung, in der die Befragten frei zu Wionnkao, die aber

auf eine bestimmte Problemstellung zentriertkst steht das Erzahlprinzip im Vordeund.
Allerdings lenkt der Interviewer @iAuskunftsperson immer wieder auf die zugeliegende
Problemstellung und bezieht Begriindungen, Erklarungen, Urteile und Meinungensder Au
kunftsperson explizit in daseSprach mit eirf?’

3.2.2 Auswahlund AnsprachéerUntersuchungsobjekte

Aufgrund des mit deoben beschriebenen qualitativen Erhebungsmethode verbundenen hohen
Arbeits und Zeitaufwandes sowie einer schnell zunehmenden Unuberschaubarke#-des D
tenmaterialgst eine statistisch reprasentative Stichprobe von der Autorin nicht zu leisten.
Eine Ubertagbarkeit der Emgpnisse auf die Grundgesamthstt mit der qualitativen Bed-

gung von Unternehmen delotelbranchgqualitative Stichprobe) somit nicht méglich. Diese
fehlende statistische Reprasentanz wird den qualitativen Marktforschungsmethoderalséufig
Mangel vorgeworfer??®

Dennoch zielt auch die qualitative Marktforschung in einem gewissen MalRe darauf ab, E
gebnisse zu produzieren, die Uber die untersuchte Auswahl von Auskunftspersonen hinaus
Gultigkeit besitzen. Dabei strebt sie jedoch eher eihaltiche Repréasentanz an. Diese hat

das Bemihen, nach solchen Inhalten zu suchen, die typisch fir eine bestimmte Prheblemste
lung sind®* Es ist also weniger von Bedeutung, wie ein Problem statistisch verteiltrist, so
dern welche Probleme tatséchlich auéreund wie sie beschaffen sitf.

Im Fall einer Teilerhebung ist in Bezug auf die Stichprobenauswahl grundsatzlich ih-Verfa
ren der Zufallsauswahl und Verfahren der nichtzufalligen Auswahl (willkirliche und bewus
te) zu unterscheidefi* Aufgrund der besonden Aufgabenstellung qualitativer Untersunhu

gen ist eine Zufallsauswahl nicht sinnvoll. In der Regel werden bewusst ausgewéhlte und
nicht per Zufallsaswahl bestimmte Auskunftspersonen herangez8fen.

Kepper,G. (1996),S.42ff. und Bortz, J., Doring, N. (2006), 816.) Weiterfihrend siehe Diekmann, A.
(2009), S540ff.; Mayring, P.(2002), S72ff.; Wattanasuwan, KBuber, R., Meyer, M. (2009), S59ff.

626 Ausfithrlich dazu siehe Lamnek, S. (2010)3%2ff.; Mayring, P. (2002), S&7ff.; Kepper, G. (1996),
S.45f1.; Kurz, A., Stockhammer, C., Fuchs, S., Meinhard, D. (2009%68ff.; Diekmann, A. (2009),
S.542f.

%27 \/gl. Kurz, A., Stockhammer, C., Fuchs, S., Meinhard, D. (200965.

628 \/gl. Kepper, G (1996), S224;siehed a z u: FentapiéaAltobelli, C. (2007), 23; Zikmund, W. G., Babin,
B. J. (2010), S134; Bellenger, D. N., Bernhardt, K. IGoldstucker, J. L.1976), S43.

629 vgl. Kepper, G. (1996), 228.

630 vgl. Lamnek, S. (2010)5. 168.

831 vgl. Fantapié Altobelli, C. (2007), 384f . Zu den einzelnen Verfahren i
Altobelli, C. (2007), S185ff.; Kepper, G. (1996), 231ff.; Homburg, C., Krohmer, H. (2008), &1f. Zu
weiteren Systematiken der Stfrobenauswahl siehe Schreier, M. (2011R42 ff.; Meyer, M., Reutterer,
T. (2009), S229ff.; Schnell, R., Hill, P. B., Esser, E. (2008),50.

832 vgl. Kepper, G. (1996), 227; siehe auch Lamnek, S. (2010)167,172f.
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Aus der Literatursind grundsatzliclawei Ansatze nich{statistisch) reprasentativer Ausviah
verfahren (Stichprobenverfahren, Samplingverfahren) aus qualitativer Sicht eschatden:
das At heoreiucdl dasampdi mgméi onal samplingif.

Die folgende Auswahl der Untersuchungseinheiten erfalginlehnung an derAnsatz des

Adi mensional samplingh. Das Adi mensi oeral S
richtet®® Zunachst sind Vorstellungen tiber die Reichweite der angestrebten Generalisierung
zu entwickeln, dh. der erwinschte Geltungsbereiche @rundgesamtheit, zu bestimmen.
Anschliel3end sind untersuchungsrelevante Merkmale der interessierenden Untersibehungso
jekte (Hotelunternehmen im Falle dieser Arbeit) zu identifizieren und zu systematisiaren. A
hand dieser Merkmale ist eine Matrixtabelleezstellen, deren Zellen alle méglichen Kamb
nationen der Merkmale darstellen. Jede Zelle ist dann mit wenigstens einem Falltzu bese

zen%3®

Fur die Auswahl geeigneter Untersuchungsobjekied zum einendie unter KapitelC.1.3
beschriebene Trennung zwischen Privathotellerie (Individualhotellerie) und Markenhotellerie
(Hotelkonzerngketten und Hotelkooperationen mit Dachmarkenstratagie) zum anderen

die Zugehdrigkeit eines Hotels zu einer Stefategorie der Deutschen Hotelklassiizi
rung”*’ als bedeutendrachtetDenn durch die Zentralisierung des Marketing in der Marke
hotellerie ist zu vermuten, dass mehr Ressourcsowohl finanzieller als auch personeller
Art 1 zur Verfigung stehen, um touische Marktsegmentierungen entsprechend des nvisse
schaftlichen Kenntnisstandes durchzufuhren. Des Weiteren ist mit zunehmender Sternekat
gorie der Hotels anzunehmen, dass sich nicht nur die Qualitat der Hak@edd&ude, As-
stattung)verbessert, sondenmter anderem auch das Kntww der Mitarbeiter. Es ist zu
erwarten, dassansichi auch aufgrund des hohen Investitionsbedarfes von Hotelimmobilien
hoherer Sternd&ategoriei intensiver mit den Wiinschen und Bedurfnissen der Nachfrager im
Rahmen touristisher Marktsegmentierungen auseinandersetzt

633 Beim Theoretical Samipig sind Umfang und Merkmale des Forschungsobjektes zunachst unbekannt und die
Stichprobengroéf3e ist vorab nicht definiert. (Vgl. Lamnek, S. (201Q)6&) Es werden Untersuchungsei
heiten miteinander verglichen, die relevante Unterschiede oder groRiehkiiten aufweisen, was auch als
Maximierung und Minimierung von Unterschieden verstanden wird. Die Kriterien fur ekgerung und
Minimierung werden jedoch nicht zu einem einzelnen Zeitpunkt der Untersuchung bestimmt, sondern ko
nen wahrend der Untarshung jederzeit modifiziert werden, sobald neue Aussagen wahrend der Auswertung
entwickelt werden. Die Auswahl der Untersuchungseinheiten wird also wahrend des Forschungsprozesses
von der entstehenden Theorie angeleitet. (Vgl. Lamnek, S. (2010j13Weiterfuhrend zum Theoretical
Sampling siehe B. Glaser, B. G., Strauss, A. L. (2009) 4S.ff.

834 vgl. Kepper, G. (1996), R29ff.

835 y/gl. ebendaS.231.

63 vgl. ebenda, S230f.

837 Seit 1996 bietet der Deutsche Hetahd Gaststattenverband (DEHAG mit dem Mar kenpr od
Hotel kl assifizierungh ein bundeswei't einheitliche
marktgerechte System ist geeignet ein aussagefahiges Raster Uber den gesamten Bestand an Bsherbergung
betrieben in Dewchland zu legen. Jeder klassische Beherbergungsbetrieb kann selbst entscheiden, ob er an
dieser Klassifizierung teilnehmen méchte. Fir weiterfihrende Informationen Bmitscher Hotel und
Gaststéattenverband e.V., Fachbereich Hotellgtisg.) (2009c¢)i online.
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In Tabelle 21ist ein Uberblick zu den unterschiedlichen Sternekategonieth deren Verie
lung auf die klassifizierten HotelbetriebeDeutschlangu finden

Tabelle 21 Sternekategorien der Desehen Hotelklassifizierufig

SterneKategorie Kurzbezeichnung Verteilung aller klass
fizierten Hotels del
Deutschen Hotelklags
fizierund*

¢ Tourist Unterkunft fur einfache Aspriiche 81

v % Standard Unterkunft fir mittlere Aspriiche 730

‘A’ ‘A’ * Komfort Unterkunft fir gehobene Anspriich 4.508

* * * * First Class | Unterkunft fiir hohe Ansjiiche 2.140

* * * * * Luxus Unterkunft fir hdchste BAspriiche 145

Unter Bertcksichtigung der Ster@ategorie und der Trennung zwischen Pryidettenr und
Kooperationshotelleriergbt sich einel5-FelderMatrix zur Auswahl von HotelsDa rach

dem Ansatzd es Adi me n s i jedesaFeldng mindedtensnemém Fall besetzt sein
sollte, ergibt sich ein Mindestumfang von 15 Untersuchungsobjekten und somit 15 Inte
views. Inhaltliche Reprasentativitat wirgedochdurch eine angemessene Zusamménsig

der Stichprobe erreicht, indem einerseits der Kern des Feldes in der Stichprobergtgrnve

ist und andererseits auch die abweichenden Vertreter hinreichend in die Stichprabe aufg
nomma werder®*® Dementsprechenerfolgt in dieser Arbeitine gewichtete Verteilung der

15 Interviews auf bestimmte Matrixfelder.

Dazu weden Aussagerzur Verteilung derausgewdahlten Untersuchungsmerkmadeder
Grundgesamtheit alle Hotels in Deutschlant herangezogefi** Im Hinblick auf dieunter
Kapitel C.1.3 in Abbildung 16 dargestellteUmsatzverteilunff® sollte die Aufteilung der
Untersuchungsobjekte zwischen Markemd Rivathotellerie etwa halftig erfolgen. Zudem
sind die Untersuchungsobjekte der Markenhotellauehmaoglichst zur Halfte auf die Ke
ten und Kooperationshotellerie zu verteil®fi Beziiglich der SternKategorien dient dién
Tabelle 21dargestellteUnternehmensverteilungls Orientierungjn der die groRe Mehrheit
der klassifizierten Hotelbetriebe (87 Prozent) deo@er 4SterneKategorie angehdéren.dd
mit ist ein Kern- und Randbereich fur dieudammenstellung der Stichprob&emnbar.

638 \/gl. Deutscher Hotelund Gaststattenverband e.V., Fachbereich Hotellerie (H{2@0Pe)i online. Unte-
nehmen des klassischen Beherbergungsgewerbes werden entsprechend der von ihnen erflllten Ksiterien kla
sifiziert. Weiterflhrend zu den ealnen Kriterien der jeweiligen Sterk@tegorie siehéeutscher Hotel
und Gaststattenverband e.V., Fachbereich Hotellerie (H@0pd)i pdf-Datei.

839 y/gl. Deutscher Hotelund Gaststattenverband e.V., Fachbereich Hotellerie (H2@0H) i online.

640 vgl. Lamnek, S(2010), S.172.

%41 Nach Auskunft des Hotelverbandes Deutschland (IHA) gibt es allerdings keine geratiséiscsten Zahlen
zur Verteilung aller Hotels der Deutschen Hotelklassifizierung auf die Priwat Markenhotellerie begg
lich dereinzelnen Sternekategorien. (Auskunft vom Hotelverband Deutschland (IHA)-lkil Ezon Frau
Herzog am 22.07.2009.)

®42 Nach Meinung der Autorin spiegelt diese am ehesten die Bedeutung bzw. den Marktanteil der Markenhote
lerie wider.

643 Aufgrund fehlendetmsatzzahlen ist der Anteil der 1.851 (52%) Kooperationshotels an den insgesamt 3.559
Hotels (100%) der Markenhotellerie (siehe KapC1.3 heranzuziehen.
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Auf Grundlage diese$srobrastes wurden insgesamt 72 Hotels aller Sternekategorien in
MecklenburgVorpommeri** angeschriebeff® In dem Schreibenwurde zunachst auflie
Untersuchung zur touristischen Marktsegmentierung und die damit in Zusammentdang s
henden Zielstellungen aufmerksam gemaghilerdemwurde darauf hingewiesendassin

den nachfolgenden Tagezine telefoniscle Kontakaufnahme folgt. Dieverfasserinfuhrte
Telefonate mit den Hoteldirektoren bzw. der Geschaftsleitung der Hotelgenedbartein

15 Hotelbetrieberhalb- bis einstindigénterviewtermineln Vorbereitung auf den Gespraeh
termin wurde per BMail ein Interviewleitfaden (siehe Kapit€.3.2.3 tbermittelt und a-
satlich um die Bereitstellung aller Gastafiebogen gebeten.

Aufgrund unterschiedlicher Bereitschaft zur Mitwirkung an dieser Untersucéngadp sich
abschlieBendie in Tabelle 24argestellt&usammensetzung des Untersuchungstesfify

Tabelle 22 Zusammensetzung des Untersuchungssamples nach durchgefihrten Inte
views mit Hotels
unternehmerische Konzeptionen in der Hotellerie Summe
Kategorien der Privathotellerie Markenhotellerie
Deutschen Hote davon in Hotelkette davon Privathotels in Hate
klassifizierung (gleichzatiges Mitglied in | kooperation mit Dachnma
Hotelkooperation mit kenstrategie

Dachmarkenstrategie)

1-SternKategorie - - - 0
2-SterneKategorie 1 - - 1
3-SterneKategorie 3 1(0) 1 5
4-SterneKategorie 2 3(1) 2 7
5-SterneKategorie 1 1(0) - 2
Summe 7 5(1) 3 15

Das Untersuchungssample istBezug auf die Grol3e der Hotalge folgt zu charakterisieren
Das untersuchte-3terneHotel hat 14 Zimmer und beschaftigt 3 Mitarbeiter. Die untdrsuc
ten 3Sterne Hotels weisen Mitaglierzahlen in Hohe von 4 bis 53 Angestellten und eine
Zimmeranzahl von 17 bis 114 auf. DieSterneHotels verfligen tber 72 bis zu 251 Zimmer
und beschaitien von 56 bis zu 98 Mitarbeiter. Um die Anonymitét der untersuch&erbe
Hotels zu wahren, kanan dieser Stelle nur gedulRert werden, dassich in Bezug auf ihre
Grol3e detlich unterscheiden. Wahrend das Privathotel eine Zimuoret Mitarbeiterzahl von
jeweils dedich unter 100 besitzt, liegt die Mitarbeiteund Zimmerzahl des Kettenhotels
jeweils weit tber 200Mit Ausnahme des-SternePrivathotels ergibt sich aus dieserniéa

644 Einerseitsstellt dieses Bundesland mit seiner starken tourismtsshiaftlichen Ausrichtunginenidealen
Untersuchungaumdar. Andererseits erfolgteie Begrenzung auf den Raum Mecklenbigypommern aus
forschungsékonomischen Griinden.

84> Aufgrund fehlender Unternehmen im Untersuchungsgebiet und ihrer geringen Bedentangestrebten
GesamtsampléRandbereichjvurden keine Unternehmen deiSternKategorie/Privathotellerie angesatwi
ben.

%4 Die geringe Anzahl der Unternehmen in der-StérnKategorie/Markenhotellerie, -Sterne
Kategorie/Markenhotellerie und iter 5-SterneKategorie/Hotelkooperationen mit Dachrkenstrategiém
Untersuchungsraum Mecklenbevprpommernfiihrte aufgrund von Absagen zum Fehlen von Intevvie
partnern. DieseAusfall von Untersuchungsobjekten ist jedoch aufgrund der angestrebten Fallvertgilung
Samplerechtunkritisch zu beurteilerNach DOLNICAR zeigen zudem Hotels deruhd 2SterneKategorie
wenig Interesse Marktgmente zu erfassen und zu versteh¥®igl.(Dolnicar, S. (2004a), .20.)



C Identifikation touristischer Marktsegmente in der Hotelbranche 128

fur die Stichprobe, dass mit zunehmender Sternekategorie auch die Gro6f3e der tdotels z
nimmt.

Um das Vorgehen bei der Marktsegmentierung in der Markenhotellerie untdfassdrzubit

den, wurden erganzend zu den tatews mit einzelnen Hotelbetrieben, die einer Hotelkette
undbder Hotelkooperation angéien, Interviews mit den Marketingabteilungen der zentralen
Verwaltungseinheiten angestrebt. Leider erklarten sich voradeaninterviewten Hotelbet

ben der Markenhotellerie nur drei Marketingabteilungen der zentralen Verwaltungseinheiten
(2 Hotelketten, 1 Kooperation) bereit, fur ein Interview zur Verfigung zu stehen. Es konnte
jedoch noch eine weitere Htkette sowie eia Hotelkooperation fur ein Interview gewonnen
werden, sodass letztendlich die 15 Interviews mit einzelnen Hotelbetrieben um finf weitere
qualitative Interviews mit zentralen Marketingabteilungen von Hotelketten und
-kooperationen erganzt wurden.

Dabei handlt es sich um dramittelgro3eHotelketten, die 10 bis 20 Hotels umfassen und
deren Hotels fast ausschlielich in Deutschland liegen sowie-8tardeKategorie angeir

ren. Die Kettenfavorisieren jeweils unterschiedliche Betreiberkonzepte. Eine Hotelkett

sitzt Uberwiegend Filialbetriebe, dmveite zumeist Pachtbetriebe und die drittees@rum

fast ausschliellich Hotels mit Managementvertrag. Die befragten Hotelkooperationsa umfa
senjeweils mehr als 5@otels und zahlen zu den groRReren ihrer. Artder kleineren Hote
kooperationvon beideriiberwiegen Hotels derSterneKategorie in der groReren btels der
4-SterneKategorie. Fast alle bzw. die deutliche Mehrheit (iUber 80%) der Kooperationshotels
befinden sich in Deutstand.

3.2.3 Erhebungsinstrument uridurchfihrung der Datenerhebung

Als Grundlagefur die problemzentrierten Interviewsiit den einzelnen Hotels sowie den
Zentrden der Hotelkooperationen unkettenwurdenzwei Interviewleitfadefi*” entwickelt
Sie basieren auf den theoretischen UberlegungeKabitelA undB dieser Abeit.

Beide Leitfaden bestehen aus einem weitgehend standardisierten Befragungsteil und einem
qualitativ explorativen Teil mit offenen Fragestellungen.

Der standardisiegt Teil des Gespréachst@dens dient vor allem dazu, die tdls sowie die
Hotelketten undkooperationen in die Marktstrukturen sowie in das Untersuchungsfeld ei
zuordnen

Der qualitativ explorative Interviewteil beinhaltet Fragestellungen zu Aspektetowlesi-
schen Marktsgmentierung und hinterfragt deren Umsetzung in der Praxis. Dazu wird mit den
Fragekomplexen eins und ewin den Interviewleitfaderzun&chst ergrindet, welcheab
tenMerkmale der Gaste wann, wie, in welchem Umfang und mit welcher \gfkehtite-
triebsintern im einzelnen Hotel oder in der Hotelkerafon/-kette erfasst werden.

%47 Der Aufbau und Inhalt der Leitfaden ist Anhatigzu entnehmen.
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Der dritte Fragenkomplex beider Interviewleitfaden stellt auf die Kenntnis und die Nutzung
betriebsexterner Informationsquelleawie Beratungsmaoglichkeiten dim Leitfaden fir die
einzelnen Hotelbetriebe stehen an dieser Stelle vor allem zusatzlich dugureg gestellte
Daten einer Hotelkooperation oddeette im Blickpunkt. Beim Leitfaden fir die Hotelko®p
rationert-ketten liegt der Faus verstarkt auf Daten werhehmensexterner Marktforschsnag
institute, Branchenverbanaeler Bildungseinrichtungen etdm die Infamationsversorgung
der einzelnen Kooperationeder Kettenhotels mit Gastedaten durch die zentrale Magketin
abteilung der Hotelkooperatibkette zu emagen, wurde im Leitfaden fur die Hotelkooger
tionen-ketten ein zusatzlicher Fragenkomplex unter mtiens eingefigt. In ihm wird nach
zur Verfugung gestellten Segmentierungsdaten und deren Anwendugtighikgitenin den
Einzelbetrieben gefragt.

Durch denvierten Fragekomplex beider Leitfaden sollen Géastedaenkmale ermittelt
werden, die bisher nicht erfasst werden, aber deren Kenntnis aus Sicht der einzelnen Hotelb
triebe sowie der Hotelkooperationend-ketten wiinschenswert ware.

Der fuinfte Fragekmplex bezieht sich darauf, in welcher Form die Gastedatéasst und
ausgewertet werden.

Der sechst&ragekomplex stellauf die Nutzung der erhobenen Géastedaten zu Marktsegme
tierungszwecken ab. Es wird nach den Segmenten als Segmentierungsergedgijsngefr
segmentbildenden undbeschreibenden Kriterien sowie der Herangehensweise bei ger Se
mentbildung.

Obwohl tber die Segmentbildung und somit tGber die Markterfassung bzw. Marktideintifikat
on als einéSeite der Marktsegmentierung ivs. hinausgehend,id in den Fragekomplexen
sieben und acht nach der Auswalin Zielgruppen und den Verwendungszwecken der
Marktsegnentierungen gefragt.

Um die Untersuchungsergebnisaaf Plausibilitdt zu prifen unidber die Stichprobe hinau
gehende Assagen treffen zu kdnnenenden die Intervierpartnerzu einem Vergleich ihres
eigene Unternehmesmit anderen Hotels in Bezug auf die Durchfiihrung von Géastesegme
tierungenaufgefordert. Es wd nach anderen bekannten Hotels mit anderen Vorgehesgswei
und Unterschieden in der Btktsegmentierung in Abhéangigkeit von der Unternehmeamsko
zeption (Privat, Kooperations Kettenhotel) oder der Sternekategorie gefrBgts geschieht
durch Fragekomplex neun im Leitfaden fir die Einzelbetriebe und Fragekompiexirae
Leitfaden fur die Hotelkigen/'-kooperationen

Die 15 Interviews in den einzelnen Hotelbetrieben fanden in den Monaten Juli und August
2009 statt. Die funf Interviews in den zentralen Marketotgdungen der Hotelketten und
-kooperationen wurden imugust, Oktober und November 2009 dgefiihrt®*®

%8 |n Anlehnung an die Gestaltung bzw. den Ablauf eines problemzentrierten Interviews (siehe Kepper, G.
(1996), S45f1.) begannen die Gesprache mit einer kurzen gegenseitigen Vorstellung beider Personen und der
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Neben den Gastebefragungsbogtgilten einige Interviewpartneur Erganzung ihrer veab
len Aussagenveiteres Textmaterial zur Verfigung. Hierzu zéhleB.zZerichte, die auf B
sis der Gastebefragungsbdgen entstanden, sowie Ausdrucke der-¥hreturce oder
ChannelCodes aus ihren elektronischen Reservierungssystemen. Eine geffibstergudes
zur Verfugung gestellten Datenmaterials ist @abelle 23zu entnehmen. Kreuze in eckigen
Klammern (siehe Zeile M, R, S, T fabelle 23 verdeutlichen identische Inhalte der sdhrif
lichen undinternetGastebefragungsbégeBahlen in runden Klammern hintemem Kreuz
zeigen die Anzahl zweier verschiedenesge@bdgen in einer Kategorie.

Verstandigung Uber das Forschungsvorhaben. AnschlieRend wurde jeder Interviewte um die Zustimmung der
elektronischen Tonaufzeichnung des Gespraches gebeten. Daraufhin wurden die Auskunftspersanen aufg
fordert, den stadardisierten Teil des Interviewleitfads gemeinsam mit der Interviewerin auszufillen. Zum
einen vermittelte dies den Interviewten beziglich ihrer Auskunftsfahigkeit eine gewisse Sicherheit: zum a
deren wurde der spatere Erzahlfluss im Interview damit weniger beeintrasmsghlieRend stander quai
tative Befragungsteil des Leitfadens im Mittelpunkt. Da er der Auskunftsperson bereits vor dem Gesprach
termin vorlag, sollte er zu einer ersten Beschaftigung mit dem Untersuchungsproblem anregen usd entspr
chende Gedéachtnisinhalte aktivieren.der einsetzenden Erzéhlphase versuchte die Interviewerin den E
zéhlfluss der Auskunftsperson zu den untersuchungsrelevanten Themen zu férdern und zu steuerin, indem d
rekte Fragen zur Ergénzung, Verstandnisfragen, Konfrontationsfragen im Falle wideispeiichlssagen
gestellt wurden oder auch Zusammenfassungen bestimmter Erzahlabschnitte (Zuriickspiegelung) erfolgten,
um der Antwotperson nachtraglich Korrekturen zu erméglichen.

91 n der Praxis au€hbdbksdofbgzeli sha@begmelmuhf alege Bk ggad
Codesod6 verwendet werden.
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Tabelle 23 Auflistung des zur Verfiigung gestellten Datenmaterials der einzelotaildétiebe sowie der Hotelketten urkboperationen
Kiirzel Einordnung de®)nternehmens Datenmaterial
fur Gastefragebogen
Hotel, | sterne ) . . . . i i
-kette, | Kategorie Privathotel | Kettenhotel| Kooperationshotel Interview betriebseigene von Hotelkette von Hotelkoop. Weiteres Material
e, schriftl. | Internet | sonstige| schriftlich | Internet| schriftlich | Internet
A 2 X X /
B 3 X X X /
C 3 X X X Meldeschein bei Anreise
Segmentanalyse per hoteleigenem Computerpr
D 3 X X X X gramm,
Auswertungsbericht zu Internetfragebdgen
E 4 X X X Meldeschein bei Anreise
F 4 X X X X Auswertungsbericht
G 5 X X X /
Ausdruck der Marke€Codes,
Ausdruck der Soure€odes,
2 3 X X X X X Ausdruck einzelner Auswertungsaspekte ldésr-
netGastebefragung
Ausdruck der Marke€odes,
I 4 X X X X X X@) Ausdruck deiSourceCodes
J 4 X X X X X X Benchmarkbericht
K 3 X X X Auswertungsbericht zur schriftbéstebefragung
L 4 X X X S\gs;vertungsblatt eines einzelnen Internetfrageb
Ausdruckder MarketCodes,
Ausdruck der Soure€odes,
M 4 X X X [X] Ausdruck der Channelodes,
Ausdruck vom Aufbau einer Einzelgastdatei,
Checkliste bei Mystergall
N 4 X X X X(2) Auswertungsbericht zur schriftl. Gastebefragung
O 5 X X X /
Auswertungsbericht zu schriftlichen Gastefraieb
= Hotelkette 3, 4- und 5Sterne Hotels (nur zentrale Mark X X geneines 3SterneHotels,
tingabteilung interviewt) MarketCodes eines-&terneHotels,
MarketSegmeniStatistik fur gesamte Kette
Hotelkette 3, 4- und 5-Sterne Hotels (Hotel N der Tabellg /
Q . X X X
gehort zur Kette)
Hotelkette 4 und 5Sterne Hotels A_uszug aus Ergebnissen einer Positionierungsst]
R . X X [X] die,
(Hotel M der Tabelle gehdrt zur Kette) u .
Unternehmensprasentation
s Hotelkooperatior8- und 4 Sterne Hotels X X(2) X] Ergebnisse einer betriebsexternen Marktfo
(Hotel | der Tabelle gehért zur Kooperation) schungsstudie zur Marke
T Hotelkooperation 3und 4Sterne Hotels X X X] /
(nur zentrale Marketingabteilung interviewt)
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3.3 Daterauswertung

3.3.1 Auswertungsmethodend Datenaufbereitung

Bevor eine Aufbereitung des auszuwertenden Datenmaterials vorgenommen wird, muss Kla
heit Uber die Auswertungsmethodik bestehen.

Die Auswertung der erhobenen Daten soll mitegteerIinhaltsanalyse &lgen. Zur Definiti-
on der Inhaltsanalyse gibt es in rdeiteratur ganz unterschiedlicheuffassunger?>
MAYRING spezifiziertsiefolgendermaRef?* Die Inhaltsanajse will

- Kommunikationi in aller Regel Spraclieanalysieren

- fixierte Kommunikationd h. in irgendeiner Art protokdierte Kommunikation angt
sieren;

- dabei systematisch

- das heil3t regelgeleitet

- das heil3t auch theoriegeleitet vorgehen;

- mit dem Ziel, Ruckschlisse auf bestimmte Aspekte der Kommunikationleenzie

Die Inhaltsanalysenuss an das jeweilige Material und die jeweilige Fragestellung angepasst
werden. DennocheschreibMAYRING zur Orientierung ein allgemeineshaltsanalytisches
Ablaufmodell®*? Kernelement des Modells sind die angewendeten Analys@ten. Drei
Grundformenwerden diesbeziiglich unterschiedelie Zusammenfassung, die Explikation
und die Strukturierung (sietfebbildung 19.%3

Zusammenfassung: Ziel der Analyse ist es, das Material so zu reduzieren, dasweasentlichen
Inhalte erhalten bleiben, durch Abstraktion einen Uberschaubaren Corp
schaffen, der immer noch Abbild des Grundmaterials ist.

Explikation: Ziel der Analyse ist es, zu einzelnen fraglichen Textteilen (Begriffen, Sat
€) zus?tzliches Materi al heranzut
Textstelle erlautert, erklart, ausdeutet.

Strukturierung: Ziel der Analyse ist es, bestimmtespekte aus dem Material herauszufiltel
unter vorher festgelegten Ordnungskriterien einen Querschnitt durch dag V
al zu legen oder das Material aufgrund bestimmter Kriterien einzuschéatzen.

Abbildung 19 Grundformenbzw. Analysetechniken der qualitativen &tisanalyse nach
MAYRING ***

Die Entwicklung eines Kategoriensystems steht stets im Zentrum der speziellen Anhlysetec
niken. Die Kategorienbildung erfolgt in einem Wechselverhéltnis zwischen Theorie &er Fr

%50 Hierzu siehe Diskussion in Mayring, @2010), S.11f.

%51 vgl. ebendaS.13.

652 Zur detaillierteren Beschreibungebieebenda, S52 ff.

653 vgl. ebenda, $65, 67 ff.; siehe auch Mayring, P. (20025.114ff.; Fantapié Altobelli, C. (2007), 850ff.
654 Mayring, P. (2010), SB5.
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gestellung) und dem konkreten AnalysematériaEinige Inhaltsanalysen basieren auf einer
sehr dezidierten, in Hypothesen formulierten theoretischen Position, die am Textmaterial
Uberpruft werden soll (quantitatiddeeduktive Inhaltsanalyse) Andere gehen zunachst nur
vom Textmaterial aus und analysieren)akie interpretierbaren Merkmale das Datenmaterial
besitzen konnte (qualitatiliaduktive Inhaltsanalysg®™® FRUH ist der Auffassung, dass man
beides tun muss und je nachdemelche Position Uberwiegt, die theoriegeleitete oder aber die
empiriegeleitete Kagorienbildung stéarker zu gewichten 9st.

So fuhrt dielnhaltsanalyse zu einer Reduktion komplexer Inhalte. Originare Bedeutuegsdiff
renzen der einheitlich in einer Kategorie zusammengefassten Mitteilungsmerkmale gehen
verloren.®*® Allerdings kénnen erst dadch Informationen, sogenannte Aggregatdatenegen

riert werden, die aus der Analyse eines Einzeltextes nicht zu erkennen&?ren.

Wie KapitelC.3.2 zur Datenerhebung verdeutlichegen einerseit&astefragebdgen deroH
tels in Textformund andererseit3 onbandaufzeichnungen der problemzentriertemigers
vor. Bezuglich ihreDatenaufbereitung sowiahaltsanalytischen Auswertunsgt zu differen-
zieren

Die Gastefragebodgen der Hoteld insgesamt 271GastefragebdgefiieRen in die Untens
chung eifi®®i sollen mittels einerusammenfassenden Inhaltsanalygsgewertet welen®*
Dazu werden @mtliche Fragestellungen aimen (sowie deren Skalen) tabellarisch erfasst
Sie stdendie Analyseeinheiten daba die jeweiligen Hotelunternehmen sowde Zentralen

der Hotelketten unekooperationen die Fragdrereitskurz und pragnant formuien, fallt die
Streichung nichtinhaltstragender (ausschmuckender) Textbestasdigikeeine Paraphrasi
rung inhaltstragnder Textstellen (Fragemkitestgehend aut nachsten Schritterdendie
Fragen und Antworten auf ein entsprechendes Abstraktieemgebracht Inhaltsgleiche
Fragen und Antworten werden fur die verschiedenen Fragebdgen unter Kategorian zusa
mengefast bzw. gebindelt. Die Kategoriepisgeln die erfassten Merlae/Kriterien der
befragten Hotelgastwider. Das Kategoriensystem iatisAnhanglll.1 zu entnehmenZudem

ist darin das Auftreten bzw. die Verteilung der dam in den betriebsetg
nenhotelindividuellen Gastefragebdgen, in Gastefragebdgen von Hotelketten undoHotelk

85 v/gl. ebenda, S59.

856 vgl. Frith, W. (2011), S73. Man spricht auch von deduktiver und induktiver Kategenéwicklung.(Siehe
Fantapié Altobelli, C. (2007), 848f.)

857 vgl. Frith, W. (2011), S73.

%8 vgl. ebenda, H42.

%59 vgl. ebenda, $63.

%0 SieheTabelle 23 Identische Géastefragebégen gehen nur einmal in die Auswertung ein. Die Fragebdgen der
Hotelkette R sowie der Hotelkooperti S werden bereits von den einzelnen Hotelbetrieben zuiigierg
gestellt. Ahnliches gilt fiir Hotelkette Q, auRer dass ein weiterer Befragungsbogen -Stexse3 Hotels
Ubergeben wird, das einen hotelindividuellen Fragebogen verwendet, weil es rdelnt Kaoperationshotels
innerhalb der Kette z&hlt. Zudem Ubergibt Hotel C einen weiteren schriftlichen Géastefragebogem-eines b
freundeten ldtelunternehmens derSterneKategorie, das jedoch nicht an den Interviews teilnimmt.

61 Zum idealtypischen Ablaufmedl einer zusammenfassenden Inhaltsanalyse siehe Mayrin¢20F0),

S.68f.
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operationen dargestellGrundsatzlichhandeltes sich hierbei um eine induktiviualitative
Vorgehensweise der Kategorielthing.

Die auf Tonbanc&ufgenommeneproblemzentrierten Interviews sollen mittels einestruk-
turierten Inhaltsanalyseausgewertet werden. Sigeschaftigt sich mit Merknian®®? von
Textmengenwobei die Forschungsfrage selektiv wirkiurch die strukturierte Inhaltsanalyse

wird eine bestimmte Struktur aus dem Material herausgefilizaizu wird dieStruktur in

Form eines Kategoriensystems an das Material angelegt. Aus dem Material werden dann alle
Textbestandteile extrahiert, die durch die Kategorien angesprochen Wéttelezug af

die strukturierte Inhaltsanalyse kann zwischen vier Formen unterschieden werden: formale
Strukturierung, inhaltliche Strukturierung, typisierende Strukturierung und skalierenéte Stru
turierung®®*

Aus den Tonbandaufzeichnungen wird Material zu bestimmibaltsbereichen extrahiert
und zusammengefasst, sodass es sich umirdwadiliche Strukturierungles Datenmaterials
handelt®®® Welchelnhalte extrahiert werden sollen, wiminachstdurch theoriegeleitet &n
wickelte Haupt und Unterkategorien vor der Mai@durchsicht bestimmtn dieser Arbeit
handelt es sich dabei um dieagenkomplexe und die dazugehdrigen Einzelfratpsnquat

tativ explorativen Teils der Interviewleitden. Sie bilderdastabellarische Grundgeriisn
dem die Aussagen aus deimzeln@ problemzentrierten Interviewsunachsterfasst we
den®®® Als Protokollierungstechniklient das selektive Protokoif’ Bereits bei der Ubewr
gung der Tonbandaufzeichnung in die Textform erfolgt fur jedes Interview eine weitestg
hende Paraphrasierung,hdes werden alle nicht oder wenig inhaltstragenden, wiederhole
den, verdeutlichenden Wendungen weggelassen und inhaltstragende Textstellen anf eine ei
heitliche Sprachebene und grammatikalische Kurzform geb¥&®ehr inhaltstragende Au
sagen werdefjedochwortwortlich als Zitate bernomen Zur Explikation einzelner Auss
genwird gegebenenfallgusatzlich zur Verfigung gestelltes Material (sidlabelle 23 her-
angezogenDie Ubertragungder Tonbandaufzeichnungamd dieMateriddurchsichtder &-
bellarisch geordneten Texis ein iterativer Prozesbei dan das deduktiv gebildete Kateg

%2 Die Merkmale kénnen ganz grob und sehr allgemein in inhaltliche und formale Aspekte von Mitteilungen
unterschieden werdeformale Merkmalavaren bspw. Textund Satzlangen, Wftfrequenzen etc. Schevi
riger ist jedoch die weit haufigere Codierung von Kommunikationsinhalten. (Vgl. Frih, W. (2050)) S.
653 v/gl. Mayring, P. (2010), 2.
64 formale Strukturierung strukturieMaterial nach formalen Gesichtspunkten;
inhaltliche Strukturierungextrahiert Material zu bestimmten Themen, Inhaltsbereichen;
typisierende Strukturierungersucht auf einer Typisierungsdimension markante Auspragungen ienidflat
zu finden;
skalierende Strukturierurgielt auf eine Einordnung des Matdsidozw. bestimmter Matalbestandteile auf
einer Skala, meist Ordinalskala, ab.
Zur ausfuhrlichen Beschreibung der genannten Formen strukturierter Inhaltsanalyse siehe Mayring, P.
(2010), S941f.
%5 |n Anlehnung an Lamnek, S. (2010),498; Mayring, P (2010), S98; Friih, W. (2011), $5. Zum ideal-
pischen Ablaufmodell einer inhaltlichen Strukturierung sigfagring, P. (2010), S93,99.
%% |n Anlehnung an Fantapié Altobelli, C. (2007),238.
657 Weiterfithrend siehe Mayring, P. (2002),93.
%8 vgl. Lamnek, S. (2010), ¥73.
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riensystem durch induktiv gebildete Unterkategomeganziwird. Diese ergeberichaus der
inhaltlichen Strukturierung der Antworteus derinterviews Somitwird ein deduktivesund
induktives Vorgehen miteinander verknuguantitativeund qualitativeAspekte der Inhadt
analyseflieRendamitin den Forschungsprozesses.®iDie abschlieRendeKategoriensy-
teme fUr die Interviews mit den einzetn Hotelbetriebennd den Hotelkooperationeketten
sindausAnhanglll.3 und Anhanglll.4 zu erinehmen.

Die protokolliertenproblemzentrigen Interviews warden den Befragten zur Kaotle sowie
Erganzung nochmals zugeschicktle Interviewten bestéatigh den Inhalt deselektiven Ro-
tokolle.®” In der Fachliteratur wird dies al@mmunikative Validierung bezeichfi&tund gilt
als ein Gitetiterium qualitativer Foschung®’?

3.3.2 Analyseergebrsise

Die Darstellung der Analyseergebnisedgt im Wesentlichen dem strukturelléufbau des
qualitativen Teils deinterviewleitfadefi’®

So wird zunéchst die fur eine Segmentierung zur Verflgung stehende Datenbasis gen Gast
merkmalen inHotelunternehmeemittelt und analysiertEntsprechend der Quelleaus -

nen die Daten stammen, wind betriebsintern und betriebsextern erhobene Gastedaten diff
renziert®’* In Bezug auf die betriebsinternen Daten wird weitergehend unterschieden in die
Gastefragebdgen ddtotelunternehmersowie die dariiber hinaus betriebsintern erfassten
Gastedatenweiterhin werden gewinschte zusatzlich zu erhebende Géstedaten enfhittelt.
Kenntnis derzur Verfigung stehenden Segmentierungskriteisérzu eruieren, in welcher
Form sie zur Markt- und Kundensegmentierungeler Hotelgaste dieneies geschiehter

weils in engem Zusammenhang zu den ermittelten Segmentierungskriteriestelitdden

Kern der Analyse mit Blick auf das Ther@darktsegmetierungddar.

Die weiterenUntersuchungsgebnisse zur Zielgruppenauswahl und Verwendungszwecken
der Markt bzw. Kundensegmentierumg den Hotelunternehmesind ergénzendus Perspe
tveder Mar kt s e g ®.ezaverstehen8ie gpllen vor allem der spateren Bewe
tung derermittelten Anétze zur Marktbzw. Kundensegmentiergnn der Hotelbrancheie-

nen.

Die abschlieBenden AnalyseergebnisseBmaincheneinschatzurdgr Interviewtenin Bezug
auf die Erstellung von Markbzw. Kundensegmentierungen beruhen auf einer vergleiche

%9 1n Anlehnung an Friih, W. (2011), &7.

670 Bis auf Kooperatinshotel H und Hotelkette P stimmten alle Interviewten dem Inhalt der ProtektMeer
E-Mail-Antwort zu und erganzten diegem Teil.

671 vgl. Lamnek, S. (200), S.139f.

672 \/gl. Steinke, 1. (2010), $320,329; Seale, C. (1999), 81 ff.

673 Siehe Anhangj .

6”4 In Anlehnung an Henschel, K. (2008), 350 ff.; Raab, G., Unger, A., Unger, F. (2009)38, Fantapié
Altobelli, C. (207), S.8 ff.; Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P. (2009)3%ff. Betriebsextern heif3t,
dass die Daten von externefidrmat i onsquel |l en (z. B. Mar kt for schung:
stammen und nicht innerhalb der eigenen Firma oder Organisation erstellt wurden. (Vgl. Seitz, E., Meyer,
W., Rosmann, D., Bayrle, M. (2006), 86.)
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den Betrachtng des eigenen Unternehmens amtderen der HotelbranchBies erméglicht

zum einendie Prufung dePlausibilitat der vorhergehendémalyseergebnisse, die sich aus
den Auskunften zurfeweiligen Einzelunternehmen ergeben, und zum anderen ist damit eine
Aussage Uber den Geltungsbereich der Analyseergebinidse moglichst Uber das Unters
chungssample hausreichen soll maglich.

Die soeben dargestellte Abhandlung der Analyseergebhesehtsich zum einenauf die
Interviews mit den Einzelhotels sowdenzentralen Marketingabteilungen der Hotelko@per
tionen und-ketten, zum andereist eine differenzierte Betrachtung danalyseergebnisse
zwischen derkinzelhotels nach Unternehmenskonzeption (Priv@operations oder Ke-
tenhotel) undn diesen Gruppewiederum naclSternekategoriemoglich Wenn dieAnaly-
seergebnisse entsprechend dieser Branchenstrukiaterschiede aufwsen, wird diesvei-
ter unten auclaum Ausdruck goracht.

Esergibt sichdamiteineDarstellungsmatrix der Analyseergebnisdie Tabelle 24zeigt. Die
Tabelle liefert gleichzeitigeinen Uberblick tibedie Zuordnung der in den nachjenden
Kapiteln dargestellten Aalyseergebnisse

Tabelle 24 Darstellungsmatrix der Analyseergebnisse

. . . . Interviews mit Marle-
Interviews mit den einzelnen Habetrieben terviews mit Marle

tingzentralen
Unternéamenskonzept Privathotel Kooperationshotel| Kettenhotel | Koopertionen | Ketten
SterneKategorie | 2 [ 3[4 5 3 [ 4 3[4]5
Erhobene Géstedaten Kapitel C.3.3.2.1
d ihre Vi d
und hre venvendling Gastefragbdgen 3.321.1

zur Markt bzw. Kun- Darstellung der

densgmentierung erhobenen Daten
Verwendung als
Segmentierungsbasi|
Weitere betriebsintern
erhobene Gaetlaten
Darstellung der
erhobenen Daten
Verwendung als
Segmentierungsbasi
Betriebsextern erhobene
Gastedaten und Sekumda 3.3.2.1.3
quellen

Darstellung der
erhobenen Daten
Verwendung als
Segmentierungsbasi
Erwiinschte zusatzlich zu 33214
erhebende Gastaign

3.3.21.2

Zielgruppenauswahl Kapitel C.3.3.2.2

Verwendungszwecke défarkt- bzw. Kundensgmen-

. Kapitel C.3.3.2.3
tierungen

Brancheneinshatzung durch die Inteéiewten KapitelC.3.3.2.4
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3.3.2.1 Erhobene Gastedaten und ihre Verwendung zur Madw. Kunde-
segmentierung

In diesem Kapitel werden die den Hatedowie Hotelkooperationen unketten zur Verii-
gung stehenden Gastedaten fur eine Masktv. Kundensegmentierung dargestellt und auf
ihre Verwendung zu diesem Zweck untersucht.

3.3.2.1.1 Gastefragebdgen

Verwendung und Zweck

Aus Tabelle 23m Kapitel C.3.2.3ist zu erkennendassin fast allen untersuchten Hotels der
Privat sowie Markenhotellerie (Hotelketten urkboperationen) Gastefragebégen zurezrh
bung von Gastemerkmalen gesetztverden Lediglich ein 2-SterneHotel der Privathoted-

rie veewendet keine

Bei Privat und Kooperationshotelwerdenvorwiegendhotelindividuelle selbst entwickelte
schriftiche Gastefragebdgen verwenddebendiesenGastefragebtgen verwenden Keap
tionshotels zusatzlich Gastefragebdgen der Kooperationszenttagelehrheitder anay-
sierten Kettahotels nutzt aisschlief3lich schriftliche undder InternetGastefragebdgen der
jeweiligenHotelkdtenzentrale

Insgesamtdominieren schriftliche Fragelbgen InternetGastefragebtgesind seltener und
eherbei Ketten und Kooperationshotelsn Erganzung zwschriftlichen Fragebogerzu fin-

den Meist werdendiesedannvon denZentralender Hotelketten oderkooperationereur

Verfligung gestellt

Fast alle @r befragterZentralen vorHotelkooperationen uneketten besitzen jeweils hdte
Ubergreifend vereinheitlichte Gastefragebdgen, deren Entwicklung haufig von Seitelo-der A
teilung fur Marketing oder Qualitdtsmanagement in Abstimmung mit der Geschéaftsfuhrung i
der Zentraleerfolgt Zuweilen stammeulie Fragebdgefedoch auch aus externen Quellen,
indem sie von einer groRen Hotelkooperation ibernommen (Hotelkette P) oder von einem
Interngportal im Rahmen einer Koopei@n adaptiert (Hotelkette R) wden.

Geneell ist festzustellendass Privatund Kooperationshotels bei Verwendung mehreres-Ga
tefragebdgen weniger auf dergraltliche Ubereinstimmung achtenvahrend @ Zentralen
der Hotelkooperationen undkettenbei gleichzeitigen Vorhandenseirines schrifichen und
InternetGastefragebogens zur besseren Vergleichbarkeit der Daten Ubereingtimung
forcieren

Detailliertere Analyseergebnisse zur Verwendung und Entwicklung deef@debdgen sind
AnhanglV.1.1 undAnhangIV.1.2 zu entnehmen.

In Bezug auden Zweckder Gastefragebdgegieichen sich die Antworten der einzelnea-H
telbetriebe unabhangig vom Unternehmenskonzepbowie der Hotelkoperationen und
-ketten. Die Gastefragebogewerdenals Instrument derZufriedenheitsmessunghgesden
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und sollen der Qualitatskontrolie Sinne deQualitatssicherung undteigerunglienen.Vor
allem Hotelkooperationen uneketteni z.B. auchHotelkette R, die mit einem bekannten
Hotelbewertunggortal im Internekoopeierti streberein tagesaktuelleQualitdtsmonitoring
an. Hierbei sollenzu jedem Zeitpunkfiir jedes HotelAussagen zu seiner Qualitat bzw. zur
Zufriedenheit der Gaste im Vergleich zu anderen Hotels dee Kdéer KooperatiorfBench-
mark)sowie gegenuberorperiodengetroffen werden kdénnen.

Besonders hervorzuheben sind AussagerHidesimanagemestinigerKettenhotelsdie auf
die Nichteignung der Fragebégen als Instrument der Kundensegmentreruegsen, zB.:

ADas i s ¢inFragebdydn, wo man in die Tiefe rein geht und wo man
sagt, man kann eine Statistik daraus entwickeln, um seine Kundengruppen
neu zu definieren; um zu sagen, wie entwieketh mein Hotel, muss ich es
umbauen oder passt der Stil noch. Soweit geheRrdigen nicht. Das muss
man anders herausfiltern. Wir machen das eben durch persoénlich&-Gespr
che mit dé@otelKunden. i

ADer Fragebogen eignet sich eigentlich
messen, nicht um Kundensegmentierungen vorzunehmen, deshsiicht

man Uber ein sich gerade entwickelndes CRydtem neue Wege zleg

hen. A (Hot el M)

Darstellung erhobener Gastedaten

Parallel zu den Aussagen in den Intervievesden die Gastefragebdgen und deren Inimath
tels einer zusammenfassenden Inhaltsanayabysiert

Aus Anhanglll.1 ist die Kategorisierungamtliche der in den 27 Géstefragebdgeegr Hotels
erfassten MerkmalKfiterien von Kunderund deren Verteilung in den betriebsindiuellen
sowie von Hotelketten undooperationen entwickelten Fragebdgen abzuldsetien Gasd-
fragebdgen werden Kriterien aus allenkiapitel B.3.3 vorgestellten Kriterienkategorien-e
fasst.

PsychographischeSegmentierungskriteriert

Die Erhebung deZufriedenheit eines Gastes als psychobisghes Kriterium bildet den he
ausragenden Schwerpunkt aller Gastefragebdgen. Von 385 ermittelten Friageiohdden
damit einhergehend erfassten Merkmalen der Hotelgaste entfallen 265 auf die Aoéiede
einesHotelgastes mit diversen Angebotsaspekten eines Hotels. Somit stellen faszé&iit Pr
der erfassten Kriterien in den Gastefragebdgen auf die Zufriedenheit des Hotelgastes ab. N
ben einer fast uniberschaubaren Vielfalt von Aspekten der Zufriedenheit vedsdeaiere
produktspezifische psychographische Merkmale haufigeWiederkehrabsicht insekuchte
Hotel, die Weiterempfehlungsabsicht des Hotels und der individuell wahrgenommente Erfl
lungsgrad der Erwartungen, die allgemein an den Hotelaufenthallligesteden, efasst.
Wohlgemerkt werden aber die spezifischen Erwartungen der Gaste an einenfElotiedi
nicht ermittelt. Somitist zwarzu erkennenwie stark die Erwartungen des Gastdalkmwur-
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den. Bei geringem Grad deéirfullung fehlen derHotels jedoch Informationen daruber, we
chekonkretan Erwartungen unzreichend befriedigt wurden.

Verhaltensorientierte Segmentierungskriterien:

Die zweite grof3e Gruppe derfassten Gastemerkmale bilden die verhaltensorientiertes Krit
rien, im Speziellen die pduktbezogenennsgesamimachensie einen Anteil von rund 10
Prozent aus. In Bezug auf produktbezogene Verhaltensmerkmale der Gaste interesgjert hauf
ob es sich um Wiederkehr8tammgaste im befragenden Hotel handelt und diese womdglich
Mitglied eines Bonusprogrenmes der Hotelkooperation odekette sind. Weiterhin wird
meist nach der Nummer des genutzten Hotelzimmers gefragt, nach dem Reisezweck (U
laubs oder Geschaftsreise) sowie nach dem émd Abreisedatum, woraus sich die Aufen
haltsdauer ermitte lasst. In Bezug auf kommunikationsbezogene Verhaltensmerkmale sind
beispiebweise Kriteriender Gestalvon Interessgwie der Gast Kenntnis vom Hotel erlangte
oder inwiefern ein Anlass zur Beschwerde wahrend des Aufenthalts vorlag. In Bezug auf
einkaukstattenbezogene Verhaltenskriterien wird oft riehArt der Hotelreservierung bzw.
nach dem Kanaliber den die Buchungfelgte, gefragt.

geographische und soziodemographische Segmentierungskriterien:

Den wohl geringsten Umfang in den Fragebodgen nimimtErfassung geographischer und
soziodemographischer Kriteri¢viérkmale ein. Sie bilden rund 2 Prozent des Fragemspek
rums. Insbhesondere mikrogeographische (Strafl3e, Hausowie makrogeographische Kxit
rien (PLZ, Ort) weden in der Mehrzahl der Gastefragebdgemgar in Kombination mit we
teren indviduellen Kontaktdaten wie Nam&prname und EMail-Adresse des Gastésab-
gefragt.Deren Angabest jedochkeine Pflicht. Bei den haufiger erfassten soziodeayoigy
schen Kriteien dominiererAlter und Geschlecht. Soziookonasuohe Kriterienwie Ausbl-
dung, Beruf oder Einkommewerden hingegen nichtfasst.

Die soeben beschriebenen fragebegerd hotellibergreifenden Schwerpunkte bei derd=rfa
sung von @stemerkmalen in Hotelgerdenstandardisiert erhoben. Daneben existieren in fast
allen Fragebdgen nodfragestellungen mit offener AntwortmaoglichkeéMufgrund ihrer Hai-
figkeit sind in diesem Bereich Fragen nach Anregufigeen/Winschen oder zur paogén
sowie negativen Kritikhervorzuheben

BedeutungNichtigkeitder Kriterien:

Aufgrund der Vielzahl an Fragen zur Zufriedenheit in den Gastefrageliétiges weniger
Uberraschend, dassif die Frage, welche erhobenen Merkmale der Gaste besonders wichtig
sind, von Privat Kooperaibns- und Kettenhoteld 2 u f i gufriedinheit der Gast@bzw.
Azufriedenheit mit den Abteilung@rgeantwortetwird. Dariiber hinausverden auchmmer
wieder die offenen Fragedlungen nach Anregungen/ldedfiinschen als besondewidchtig
hervorgehoben, &l Uber sieoft Verbesserungsvorschlage, detailliertere Inforomen und

das tatsachliche Denken der Gaste zum Ausdruck kommen. So Biafkelrersz. B.:
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ADas i st f ast das I nteressant fent e am Fr
s ¢ h r ¢Hotbl 0)odér
ADas I nteressanteste sind die Wommentar

geben (HoteltMyl . fi

Neben der Zufriedenheit des Gagtiesl seinen gedul3erten WinsclRemégungen in offenen
Fragestellungen ind die Erfassung des Mediufigerbetragersiiberdagdender Gast auf das
Hotel aufmerksam wurde, als sehr wichdgigchtet Das Kooperationshotelgibt zu dem eben
Genannten auch die Wiederkehrabsicht als bedeutendes KriteriuroemKetenhotel N

wird noch die Gewinnung von Adressand EMail-Kontakdaten die fiir denvVersand von

Newslettern dienen, erwéhnt.

Fazit:

Grundsatzlichist aus der inhaltlichen Analyse der GastefragebdgermmitesSpektrum an
Kriterien zur Erhebung von Gastedaten in der Hotelbrazcherkennen. Der Schwerpunkt
liegt jedach deutlich auf der Messung der Kundenzufriedenheit. Hierzu weisen die @astefr
gebdgeneine ungeahnte Heterogenitat auf. Fast kein Gastefragebogen eines Hotels scheint
dem eines anderen zu gleichen. Dies hat zlgesalass viele der ermittelten Merkmatanv
Kunden inAnhanglll.1 nur vereinzelt in Gastedgebdgen auftreteei Kirzung denur ein

oder zweimal abgefragteKriterien aus der Ubersicht aller erfagsterkmale von Hotelgst

ten inAnhanglll.1 entsteht eirdeutlich eingeschrangt und GbersichtlichereKriterienkat-

log (sieheAnhanglll.2), der eine gewisse Fragebogenstruktur der Gastefragebégen in Hotels
offenbart

Verwendunq der Gastedaterals Segmentierungsbasis

Beim Versuchdie erfassten Merkmale von Hotelgasten insgesamt Uber alle Gastéfyag

der Hotels zusammenfiihren und daraus eine Basis zur Marktsegmentierung von Hotelgasten
fur die Branche abzuleiten, bleibt nur eine sehr ki¢iberschaubare Anzahl an Segmenti
rungskriterien tbrig (sieh€abelle 29, die zumindest in der Hélfte der analysierten Frageb

gen zu finden istZudem werden idse wenigen Merkmale. T. noch durch voneinandeba
weichende Skalen erfasst
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Tabelle 25 Merkmale von Hotelgasten, die in mindestens der Halfte der analysierten
Gastefragebdgen deiotelserfasst wurden
Kriterienkategorien Segmentierungskriterien
geographische Segmentierungskriterien:
mikrogeographische: Stral3e, Hausnr.
makrogeographische: PLZ, Ort
soziodemographische Segmentierungskriterien:
demographische: Geschlecht, Alter
verhaltensorientierte Kriterien:
kommunikationsbezogene: Wie Hotel gefundenWie auf uns gekommen?
produktbezogene: Genutztes ZimmeZimmernummer
psychographische Kriterien:
produktspezifische: Weiterempfehlungsabsicht des Hotels,
Gesamtzfriedenheit mit dem Aufen

halt/Gesamteindruck des Hses,
Zufriedenheit mit der Zimmerausstattung,
Zufriedenheitmit Sauberkeit des Zimmers,
offene Fragen:
Anregungen/Ideel¥iinsche,
positivehegative Kritik

Sonstige Daten:
individuelle personenbezogene Date NameXorname, EMail-Adresse

Aufgrund des sehr beschrankten und stark voneinander abweichenden Deriatswes
scheint eme Zusammenfuhrung d&atenaus den einzelnen Gastefragebdgen der Hotels zum
Zwecke der Marktsegmentierung fur die HotelbrangbBerst problematisch umneenig e-
folgversprechend.

Die Vielzahl der erfassten Kundenmerkmale in den emarelGastefragebdgen der Hotels
bietet jedem Hotel, jeder Hotelkett&ooperationjedoch individuell die Méglichkeif eine
ganz eigene Kundensegmentierung tauéiihren.

Moglichkeiten betriebsindividueller Kundensegmentierungen:

Bei Betrachtung der haufigegrfassten Kundenmerkmale in den Gastefragebddem (
hanglll.2) lassen sich beispielhaft folgend&dglichkeiten zur Erstellung von Kundemge
mentierungen erkennen:

1 Die Vielzahl der erfassten Zufriedenheiten mit verschistignAngebotsaspekten
des Hotels, die in dem jeweiligen Fragebogen eines Hotels meist durch einheitl
che Skalen RatingSkaler) erfasst werden, ermdglichen unterschiedliche
Zufriedenheitstypen von Kunden mittels einepasterioriHerangehensweise zu
bilden. Ein vorstellbarer Zweck ware, zukilnftig verstarkt Kunden anzusprechen,
bei denen eine besonders grol3e Zufriedenheit mit den Hotelleistungen zu erwarten
ist. Die Erreichbarkeit bzw. Zugéanglichkeit derartig gebildeter Segmente-ist |
doch als schwierig eruschatzen, da nur wenige soziodemographische, lverha
tensorientierte oder weitere psychographische Kriterien in den Géastefragebdgen
der Hotels erfasst und zur Segmentbeschreibung herangezogen werden konnen.
AulRerdem sind in den wenigen fur die Beschreibmag Verfigung stehenden
Kriterien kaum signifikante Unterschiede zawarten.
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1 Des Weiteren ist eine-priori-Segmentierung der Gaste auf Basis des Kriteriums
der Gesamtzufriedenheit mit dem Hotelaufenthalt denkbar. In einer ansohliel3e
den Diskriminanz oder Regressionsanalyse konnte ermittelt werden, welche
Zufriedenheiten mit Einzelaspekten des Hotelangebotes bestimmte Auspragungen
der Gesamtzufriedenheit am starksten und damit wiederum eine bestingnte Se
mentzugehorigkeit beeinflussen. Ein Hotel kdonnteads erkennen, welche
Zufriedenheiten mit Einzaspekten des Hotelangebotes primar zu erfillen sind.

Bei Vernachlassigung der Zufriedenheit als psychographisches Kriterium zur Sedpoeqg
ist die Auswahl an Kriterien schon deutlich esaghrankt.

In derKategorie der psychographischen Segmentierungskriterien stehen keine dealin der
gemeinenTourismusforschung viel beachteten Kriterien wie Motive und Nutzenemggatu

zur Verfugung. Einstellungen zum Hotel bzw. Hotelaufenthalt, Lifedfyierien, anare
allgemeine Personlichkeitsmerkmale oder Werte werden ebenfalls erlubiben. Fiur eine
Segmentrung auf Basis psychographischer Kriterien stehen zumeist nur Verhaltensabsichten
wie Wiedekehr oder Weiterempfehlungsabsicht zur Verfliigung. Mittels di&s#erien sind
einfache goriori-Segmentierungen durchfuhrbar. Kunden mit einer Wiederkehrabsioht ko
nen beispielsweise direkt durch die erfassten geographischaflig¢$tausm., PLZ, Ort) ®-

wie individuell personenbezege Daten (Nam&brname, EMail-Adresse) angesmhen
werden. Die Hotels wissen jedoch nichts dartber, welche MaRnahmen der Restditidaag

die Wiederkehrabsicht bzw. die Wiederkehr eines Gastes verstarken oder beschleunigen
konnten. AulRerdem ist bei einer bekundeten Verhaltensabgichst nicht von einer tatdéc

lichen Umsetzung des Verhaltens auszugehen.

Auch in der Kategorie der Verhaltensmerkmale ist die Auswahl an Kriterien sgianiat.
Zudem sind die Auspragungen der Kriterien einfach kategorisierbar, sodass sie sicminsbeso
der fur apriori-Segmentierungen eignehlierzu zahlen beispielsweise Reisezweck-(U
laubs oder Geschaftsreise) oder Mitgliedschaft in BinBonusprogramm der Hotelke
te/-kooperation. Ekdnnenauch Gruppierungen der Gaste auf Basis der Aufenthaltsdauer
(Anreise/Abreisedatum), der Zusammensetzung der Reisegruppe sowie i deest
Wiederholungsgastorgenommerund daraus Malinahmen zMiarktbearbeitungabgeleitet
werden Von groRem Interesse ist sicherlich auch Beschreibungion Gastegruppenach

ihren Buchungskanélen (Art der Reservierung) sowie nach ihren Informationskanalen bzw.
ihrer Mediennutzung (Wie Hotel gefunden? Wie auf uns gekommBe®pielsweise kim

ten einzelne Segmentwvie Urlaubs oder Geschaftsreisendanhand signifikanter Unte
schiedein gewahlten Informationsoder Buchungskanalen beschrieben werden. Kenntnisse
daruber ermdglichen eine segmentspezifischere Gestaltung der Kommunikatidri3isti-
butionspoiltik.
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Insgesamt bieten die erfassten Verhaltenskriterien jedoch keine Grufidiage in der To-
rismusforschung oft favorisierte-posterioriHerangehensweise der Segmi@dung mittels
einer Vielzahl von Reisézw. Urlaulsaktivitaten.

Die Erfassung der wenigen verhaltensorientierten und psychographischen Kriterien, deren
Auspragungen recht leicht zu kategorisieren sind, lassenn tberhaugt die Bildung einé-

cher apriori-Segmentierungen seitens des Hotelmanagements verraléches gilt in B-

zug auf die geographischen und demographischen Merkmalen dsrundeauch eher zur
Segmentbeschreibung empfohlen werden.

Aussagen in den Interviews zAuswertung der Gastefragebdgenden Hotels, Hotelkoap
rationen undketten bestatigediese Feststellungnd zeigereudem dass das Vorgehezur
Auswertung der GastefragebdgenHrivahotels im Vergleich zu Kooperationand besm-

ders zuKettenhotels sehr begrenzt und teilweise noch recht unprofessginBlie Frageb-

gen werden zum Teil nur gelesen und abgeheftet. Gelegentlich werden auch Mittehverte ei
zelner Zufriedenheitswerte lggdet. Den Privathotels fehlen jedoch insbesondere diei-Qual
tatsvegleiche zu anden Hotels Detailliertere Analyseergebnissend dem Anhangl1V.1.3

zu erinehmen

Fazit:

Abschlie3end isfestzustellen dassMarktsegmenéerungen entsprechend des wissensdhaftl
chen Kenntnisstanddsim Sinne einer gosterioriSegmentierung auf Basis von Motiven,
Nutzenvorstellungen, Einstellungen, Lifestdaterien oder Urlaubsaktivitateh mittels de-
ser Gastfragebogen nicht durchfiibarsind

3.3.2.1.2 Weitere betriebsintern erhobene Gastedaten

Die Gastefragebdgen bilden lediglich einickpfeileri der erhobenen Gastedaten. Deshalb
sind weitere intern erhobe@indenmerkmalén den einzelnen Hotels sowie in den Hotélke
ten und-kooperationen@wie deren Verwendung fur Markizw. Kundensegmentierungeno
ermitteln.

Darstellung erhobener Gastedaten

erhobene Géastedatein den einzelnen Hotelbetrieben

Der Ablauf eines Hotelbesuches kanrfatgende sechs Phasanterteit werden Suchphase

nach énem Hotel, Reservierung bzw. Buchungikinft, Aufenthalt, Abreise und Zeit nach

dem Aufenthalt (Heimkehr)Die Vorstellung dieses zeitlichen Ablaufs eines Hotelbesuches
soll, vor allemin den Interviews mit den einzelnen Hotelbetrieben, der gedankl@tiakiu-

rierung der Aussagen zur Erhebung von Gastedaten diBreeAnalyseergebnissien Bezug

auf die erste und die vier letzten Phaseammden zunach¥turz und zusammenfasseddrge-
stelt. ] m Anschluss daran wird auf duegbBdebus
ausfuhricher eingegangen.
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Wahrendder Suchphaseeines poteniellen Hotelgastesverden kaunDaten von Anfrage-
deni neben Name, Adresse und womdglich Telefonnummer odéaiEAdresse erfasst.

Bei Ankunft im Hotel muss nach 8 26 des Landesmeldegesefir das Land Mecklenburg
Vorpommern (LMG MV)°" in allen Hotels jede beherbergte Person einen Meldeschein
handschriftlich ausfiillennd unterschreibe{® Diese Meldescheine werdemwaraus geset
lichen Grumen erfasstaberfir keine weiteren Aswertungernin den Hotelsverwendet

In Bezug auf die Phasen dasfenthalts, der Abreise und der Zeit nach dem Aufenthalt
(Heimkehr) verweisen alle Hotels (auf3er Auf ihre GastefragebdgeDartber hinausver-
denpersnliche Gesprache sowie Beobachtmder Gaste wahrend des Aufenthalts as b
deutende Informationsquellemgefuhrt,um Winsche, Erwartungen und Anforderungen der
Gaste an den Hotelaufenthalt zu erfasééiesesehr personenbezogenéundenindividi-
ellen Datenwerdenmeist nurfur diesen einen Falh der Géastekartei vermerkind dienen
keiner weiteren statistischen Auswertung.

Die bedeutendste Phase zur Erfassung von Gastemerkmalen FRsgierierung bzw. Bi-
chung eines Hotelaufenthalteslie gegebenemflls auch zeitlich mit der Ankunft in einem
Hotel zusammehallen kann(Walk-1n). Hier erfassen alle Hotels zum einen die Kontaktdaten
des Kunden (z.B. Name, Adresse, Telefon,-Mail, Geburtsdatum) und zum anderen die
Aufenthatsdaten (zB. Zeitraum, Zimner/Zimmerkategorie, PreRfeiskategorie)Dazu nu-

zen sieelektronsche rechnergestitziReservierunggBuchungssystem, B. Protel, Fidelio
oder OperaDiesesind als Managementinformationssysteme (Mid®begreifen, die den ric
tigen Stellen im Unternehmen zurhiigen Zeit die benétigten Informationen zur Verfigung
stellen®”® Einige der interviewten Kooperationand Kettenhotelsind an die sogenannten
aCentral Re s e r v)awieiOpenaangegchlossemie loteldividuellenelek-
ronischenReservierungsrogramme oder zentraleaysteme verfiigen meistegal von we
chem Anbieter sie stammériiber Géastekarteien, in denéie bereits oben erwahntenséz-
lichen Winsche individuell fijedenGasteingetragen werden kdnnewie z.B. zusatzliches
Kopfkissen, Nutzung bestimmter Tageszeitungen oder Wunsch nach einem OHstldeb.
Fachspracheverden sim u ¢ h  a |-Historg®stend’ifoder a Cu s taiom®s | nf

675 In der Fassung der Bekanntmachwom 30. Januar 2007

676 Mitreisende Ehegatten oder Lebenspartner kénnen auf dem Meldeschein mit aufgefiihrt werden.hMinderja
rige Kinder in Begleitung der Eltern sind nur der Zahl nach anzugé&mah § 27 LMG MV missen Mk
descheine folgende Angaben enthalten: den Tag der Ankunft und den der voraussichtlichen Abregse, den F
miliennamen, den gebrauatihen Vornamen (Rufnamen), den Tag der Geburt, die Staatsangehérigkeiten und
die Anschrif der beherbegten Person. Fur Zwecke der Erhebung des Kurbeitrages nach § 11 desiKomm
nalabgabengesetzes in desstang der Bekanntmachung vom 12. April 2005 (GVOBIVMS. 146) und fur
die Fremdenverkehrsstatistik dirfen weitere Angaben erhoben und Durchschriften der Meldescheine gefertigt
werden. In diesem Fall ist der Meldepfiide im Meldeschein darauf hinzuweiséteben diesen gesetzlich
zu erfassenden Daten wird im Ratmnder Kurabgaben in einigeénterviewtenHotels pflichtgemaR nach
Geschéftsund Urlaubsreisende untersetien.

677 Sowohl das2-SternePrivathotel (A) als aucklas 5SternePrivathotel (G)sowie Kooperationshotel (J) und
drei Kettenhotels (L, M, Gdul3errdies.

8 |n Anlehnung an Fantapié Altobelli, C. (2007),13.

679 vgl. Callan, R. J.Teasdale, A. (1999), $40.
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t e nS)*®P bezeichnetDerartige Géastekarteien sifiidr die Kundenbindungind ein Cs-
tomer Relationship Mas#ting von grof3er Bedeutunglierbei ist einehotellibergreifende &
tenerfassung in ételkettenund-kooperationen von groRem Vorteil.

Uber diese grundsatzlich in allen Hotels vorliegenden Géastetlatanserfassen einige ¢4

tels in ihren Reservierungsprogramntesystemenzusatzlich sogenanntelarket, Source

und ChannelCodes. Bei den Sourggodesgeht esm Wesentlicherum die Frage, Uber Wwe

che Medien bzw. Informationsquellen der Gast auf das Hotel aufmerksam wurde.nBei de
ChanelCodes wird der KanalWeg, lUber den die Buchung erfolgte, eruiert. Market
Codes sind eine oft hotelindividuell genommene Einteilung der Gaste nach bestimmten
Kriterien wie béspielsweise Reisezweck, Aufenthaltsdagehuchtes Arrangemensw.

Vergleicht man Privat-, Kooperations- sowie Kettenhotels beziglich der Codemiteinan-

der, so ist festzustellen, daBsivathotels niederer Sternekategorie und mit geringer Grol3e
(A, B, C) maximal zwischen Urlaubsind Geschéftsreisende differenzierddie cben g-
nannte Market, Source oder ChanneCodes sind kaum bekannt. Alle weiteren Privathotels
bestatigten, dass in ihreReservierungssystemeéfarket, Source oder ChanneCodesexis-
tieren Diese sindiedochganz unterschiedlich ausgeprggtehe dazuden anschlielRenden
Abschnitt zur Verwendung der Gastedaten als Segmentierungsheasdeneher als fakué-

tive Angaben angesehen und nur sporadisch genutzt. Manche Reservierungssysteme haben an
diesen Stellen dveits optionale Voreinstellungen, die dann einfach angeklickt werden. So
kommt es bei derMarketCodes haufig zu recht einfachen UnterscheidungeB, m
Leisure und Busines$saste. Es hat den Anschgje groRer das Privathotalesto differe-
zierter sind die Auspragungen dieser Codes. Die Steategorie scheint weniger aussaila
gebend zu sein.

In denKooperationshotelssind die Codesim Besondererdie Market und SourceCodes,
ebenfalls bekanntie sind jedochnur im Kooperationshotel J Pflichteingaben bei der Rese
vierung. Die in dem Reservierungsprogramm erhobenen Daten der Kooperationshotels we
den bisher nicht auf zentralen ServderHotelkooperatioangebindelt.

Die Mehrheit derKettenhotels (K, L, M, N) verfugt von Seitender jeweiligen Hotelkette
Uber vereinheitlichte Magt-, Source oder ChanneCodes die jeweils Pflichteingaben zur
Buchung sind. Zudem werden die erhobenen Buchungsdaten der GdeteHliotels K, M, N
aufdem gemeinsamen Server geweiligenHotelkette gespeichert, sodass sie fur die Zentr
le sowie andere Hotels der Kette standig zuganglich und auswertbaNshlehdiesa drei
Codes wurden von den Hotels teilweise noch Pr@sason/Nebensaisonpreis)der VIP-
Codes(Erst, Wiederholungsund StammgastyenanntZur Erfassung bestimmter Prafere
zenund Interesseder Gaste sind in einigen Hotedgrammen von Kettenhote{g. B. Hotel
M) auchvereinheitlichte Codes hintegt.

680 \v/gl. MICROS- FIDELIO GmbH (Hrsg.X2010)i online.
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In Bezug auf difduswertung derim Computerreservierungssystem erfassten Gastedaten

wird von allen Hotels das Anfertigen von StatistikeRéports sowie die Durchfihrung von
Selektionen erwahnt. Hierzu bieten die Compusamngerungssysteme meist gesonderte
Funkionsbereiche, B mi t der Bezeiahnung aStatisti kq,

Das Anfertigenvon StatistikeriReportserfolgt in 2- und 3SternePrivathotels eher unrelge
maRig bis gar nicAt, in Privathotels hoherer Steri@tegorie (D, E, F, G) sowie in Koep
rations und Kettenhotels regelmifér, z.B. monatlich (E, O) oder taglich (G, LAus diesen
Statistiken sind beispielsweise die Haufigkeiten bestimmterkkét&odes Uber festgelegte
Zeitraumeabzulesen Es kdnnen Umsatzstatistiken fur AbteilungenB.zRestaurant, oder
ManagefReportamit Umsatzzahlen pro Mark&tode erstellt welen.

In allen Hotels sindGasteselektioneaus der Gastekartsehr verbreitetz.B. die Auswahl

aller Gaste eines bestimmten Alters, eines bestimmten Herkunftsgebietes, die in einem b
stimmten Zeitraum im Hotevaren Kettenhotel Mgibt sogar an, eine konkrete Gasteaahl

nach Interessewornehmen zu kénnemz.B. Fahrrad oder Wanderinteressierte, tedketfifine
Gaste, bis hin zum Spaayuvedisch, kosmetisch oder physiotherapeutisch IntemessiSie
bildendie Grundlage sogenannter Dirélailings.

Multivariate statistische Verfahren zur Segmentbildung erscheinen mit den Computezreservi
rungsprogrammen nicht durchfiihrib8f. Selbst kreuztabellarische Gegentiberstellungen
zweier Gastemerkmale sirsgheinbamur sehr mihselig durch einzelne Selektionsverfahren
zu @mitteln (t. Hotel D).

BedeutungdNichtigkeit der Kriterien:

Auf die Frage, welche erfassten Merkm#lgterien bei den zusatzlich betriebsintern er&ob
nen Gastedaten besonders wiclsiigd dominierenals Antworeni neben den notwendigen
Kontaktdaten deKundenund den Aufenthaltsdatemoraus unter anderem die Quellmarkte
ablesbar sind die Market, Source und ChanelCodes bei der Buchung bzw. Reservierung.
Zudem aulRerten Kooperationshotel J undtétdotel M, dass Interessagen, die sich zum
Teil in denMarketCodeswiderspiegeln, sowie standardisiert erfasste Pndferfinteressen
(Hotel M) zunehmend von Bedaingsind

erhobene Gastedaterin den Zentralen derHotelkooperationenund -ketten:

Aus den Interviews mit den Zentralen der Hotelkooperationen geht hervor, dass die in den
Reservierungssystemen erfassten Gastedlerinzelnen Hotelsicht auf einem gemeias

men Servegesammelbzw. geblindet werden Hotelkooperation S bezeichnet dieler als
AZukunftsmusi kf.éauléd dieeVerhatunglass rsiehtdie Batels Tamit nicht
einverstanden erklaren, weil sie sich dadurch zu eingeengt filileden Somitkénnen ke
neumfassendeAuswertungemwvon Gastedateerfolgen.

%1 |m Privathotel A steht man Statistiken generell skeptisch gegeniiber, in Hotel B ehlt nach eigenen
Angaben vor allem die Zeit und die personelle Kapazitat.

682 \Von Hotel A (2-SternePrivathotel)wird konkret geduRert, dass die Daten im Computerreserviersgyssy
nicht im Sinne einer Markbzw. Kundensegmentierung ausgewertetden.
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Die Kooperatioszentralen zweier befgeer Kooperationshotels (I, J) erfasseammindestvon
den Gasten, die Mitglieder in Bonusgrammen der Kooperation sind, zusatzliche Daten,
z.B. wann und wo der Gast Punktersaelt, ob er dann geschaftlich oder privat unterwegs
ist, wann und woflur der Gast Punktesgibt. Mittels dieser Informationen werdelannnur
den Bonuscardhhabern gezielte Angebote direkt von den Zentralgarbreitet.

Bei zwei (Q, R) der drei interviewten Hotelketten findet eine elektronische Blndelung der
Buchungsdatenller Gaste hoteliibergreifend auf einem Server 8afiir Hotelkette Q gilt
hierbei jedoch, dass dies von der Hotelkooper&tfamstatt durch die Heltkette selbst init

iert wurde. In der Zentrale kdnnen damit Auswertungen aus einzelnesetidgezogen und
diese auch zusammengefihrt werden. Daten fir Ubergreifende Statistiken oddntuBejeac

nach Marlet- und SourceCodes sowie Buchungszahlen, Auslastungsraten etc. sind somit
téglich verflgbar. Bezuglich der einzelnen Codes kann aus dedéfwdatenbank stets eine
Auswahlvon anzusprechenden Kunden getroffen werdeB, alle, die bedasinternet -

bucht haben und sich fur Golf interessieren. An diese Kunden kann dann ein spezigdles An
bot verschickt werden.

Fazit:

Zusammenfassend ist festzustellen, dassléreweiteren betriebsinternen Erfassung vos-Ga
temerkmalendie elektronischen computergestiitzten Reservierungssydtelar@agementi-
formationssystemeln den Hotelsvon zentraler Bedeutunsjnd®® Insbesondere zum Zei
punkt der Reservierung bzw. Buchung eines Hotelaufenthaltes werden darin die notwendigen
Aufenthats- und Kontaktdaten der Gaste standardisiert erfasst. Dartiber hinaus spielen Ma
ket-, Source und ChannelCodes in der Mehrheit der befragten Hotels einéhtige Rolle.

Sie sind vor allem in Kettenhotels und zum Teil auch in Kooperationshotels Pfigatien

bei der Buchungind hotellbergreifend vereinheitlicht. Dies sgiezielldann der Fall, wenn
GéastedatemehrererHotels auf einem gemeinsamen SenzB. einer Kettezusammene-

fuhrt und ausgewertetverden.Einige Koopeations und Kettenhotels essen neben den
Market, Source und ChannelCodes auch Préferenzand Interessemnittels vereinheitlidh-

ter Kiirzel in der Géstekartei und gphen ihnen zukinftig eine grol3ere Bedeutung zu.

Verwendung der Gastedaten als Segmentierungsbasis

Im Folgenden wid ermittelt, ob die weiteren betriebsintern erfassten Gastedaten zur Markt
bzw. Kundensegmentierung herangezogen werden.

%3 |n Hotelkette P erfassen alle Kettenhotels die Buchungsdaten der Gaste noch hotelspezifisch im eigenen
Computerreservierungssystem Fidelio, mit eigenen hotelspezifischen Codes. Aber es werden schriftliche
Monatsberichtedtatistiken ber Buchungszehl zu den Marktund SourceCodes erstellt, die an die Zeatr
le geschickt und dou Hauptgruppen zusammengefasst botellibergreifend ausgewertet werden

%84 Bej der Kooperation handelt es sich um einen groBen Hotelkonzern, der neben reinen Koopeedtionsh
auch Filiat, Pacht und Managementhotels besitzt.

%% Uber Anwendungsfelder fir die in den Computerreservierungssystemen erfassterat@#sted Sinne
eines Databasklarketing und Data Mining berichten Callan, R. J., Teasdale, A. (1999) und Magnki,
Honeycutt, E. D, Hodge, S. K. (2003). Sie sehen in diesen Daten grof3es Potenzial zur Bildung van Kunde
segmentierungen, auch nach dgosterioriHerangehensweise.
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in einzelnen Hotelbetrieben:

Auf die Frage, inwiweit die Nachfrager in Grupped#gmente eingeteilt werden, aul3ern alle
Interviewtenin den Hotels (aulBer im-8ternePrivathotel) Gruppierungen bzw. Segmenti
rungen auf Basis selbst erhobener Gastedaten vorzunehmen. Die Gastegruppen, die von den
Interviewten namentlich genannt werden, sind jedoch recht unterschiedlich. Die Mehrheit der
Befragten zahlt in diesem Zusammenhang die einzelnen M&daes auf. Segmentdendes
Kriterium ist somit der Marke€Code, der bei der Reservierung im Computerreservieruggssy
tem eingegeben bzw. angeklickt wird. Dieser ist auf Grundlage der Kommunikatidem

Gast bzw. durch Beobachtung vom Reservierungspersonal leicht zu erfasséfunden
werden den von vornherein festgelegten Mafketles zugeordnet.dmit handelt es sich um
a-priori-Segmentierungen.

Bildung vonKundensegmenten mittels Mar@bdes:

AnhanglV.2.1 gibt einen Uberblick zu den genannten Gastegruppen 4sagmenten (Ma
ket-Codes). Einige Interviewte aus einzelnen Hotels gewahren lediglich sehr grobe Einblicke
(z.B. Hotel J, O), wahrend andere detaillierte t$behten zur Verfligung stellen @. Hotel

D,E, F I,K L, MundN).

Werden alle genanntellarketCodesaus Anhang 1V.2.1 unter HauptgruppéKategorien
bzw. auf einen kii@sten gemeinsamen Nenner zusammengefasst, so entsteht einei-Unterte
lung der Gaste wie sigbbildung 20zeigt.

Kategorisierung der Marké@odes in Hotels

Firma bzw. Individud- Arrangement Vermittler Meeting/ Gruppe Spezielle
Geschaftsrie reisende bzw. Incentive Gaste
sende bzw. Fre- Package
zeitreis@de

Abbildung 20 Kategorisierung der Marké&todesin Hotels

Die Hauptgruppen a Ges c h2 f t snd @ Fes ered & ¢ sind augrundeilder &
zeichnung weitgehend selbsterklarend und spiegeln den Reisezweck des Gastes wider. In die
Hauptgruppe& V e r mi gehrenealedotelgaste, die Uber ein Reisebiro, einen Reisevera
stalter oder sonstige Vermittler &. Buchungsportale im Internet) gebucht haben. Hosdga

der Hauptgrupp@ Ar r ang e me nt Hakzewein segenarni@gPaket von Lagta

zu einem Gesamtpreis gebucht. Hierbei wird die Ubernachtungsleistung des Hotels durch
weitere Einzelleistungemnerhalb oder auf3erhalb des Hotels ergdnzt und zu einem Gesam
preis vekauft. In das Segmerd Gr u psipdeBesuchergruppen einzuordnen, die zu Rrivat
oder Dienstzwecken in einer Gruppe reisen und im Hotel Gbernachten. In das Sedvieent

ting/l n ¢ e nsind Hotelgaste einzugruppieren, die eine Tagung bzw. Veranstaltungim H

tel durchfihren bzw. an ihr teilnehmen. Urde6 p e z i e Isihdebeispidlsweise dlotelga
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te wie Mitarbeiter, Expedienten, Begleitpersonal (ReismleBusfahrer Complementary)

und Club-CardBesitzerzu erfassen. Um eine Gruppierung der Gaste in diese kurz ddrgestel
ten Segmente vorzunehmen, sind beim Hotelpersonal sehr einfache Kenntnisseli-zum B
chungs und Reseverhalten der Gaste erforderlich.

Auffallig ist mit Blick auf AnhanglV.2.1, dass dieMehrheit der Privathotels (sieheotdl B,

C, E, F) sowie das Kooperationshotel H lediglich die Gaste nach den Hauptgruppen unte
scheiden. Im Gegensatz dazu bildéroperationshotels und Kettenhotels weiteg Unter-
gruppen in den jeweiligen Hauptsegmenten und differenzieren ihre Kunden etwased
taillierter.

Auffallend ist, dass das-3ternePrivathotel A und das-SternePrivathotel G fast keine
Segmentierung ihrer Gaste vornehmen. Sie dulRern lediglich, damsssichliel3lich Urlagh
reisende (Freizeitreisende) im Hotel haben. h&té&nePrivathotel kann zumindest noch in
Urlaubsreisende mit Reservierung und WaitkGast unterschieden werden. Im Gegensatz
dazu sind im 3SternePrivathotel D starke Segmentier@hgmihungen zu erkennen. So wird
der Individualreisende in zahlreiche Untergruppen unterteilt, insbesondere nach dep Bewe
grunden bzw. Motiven seiner Re.

Eine derartigeDetailliertheitDifferenziertheitwie bei Privathotel D ist vielleicht noch bei
Kooperationshotel J zu vermuten, aber ansonsten in den Interviews kaum wiederziieden.
Einteilungen der Market-Codes bei den Kettenhotelgrscheinenklar er und tbersichtli-
cher.

Neben den MarketCodes verwenden die meisten Hotels zur Gruppierung ihrer Gaste
vor allem noch Channet und SourceCodes.Angaben der Hotels zur Unterteilung dersGa
te nach diesen Codes sinddnhanglV.2.2 und AnhanglV.2.3 zu finden.

Bildung von Kundensegmentenittels ChannelCodes:

Die ChannelCodes inAnhanglV.2.2 geben vor allem Aufschluss dariiber, wie die Buchung
im Hotel eingeht. Die Mehrheit der Hotels, die dazu Angaben macteestehen darunter

die Vertriebskanéle und z.T. auch Kommunikationswege Wahrend sich die Rrathotels
auf die allgemein verstandlichen Urw@lungen wie Direktbucher und/oder Walk
FaxBrief, Telefon, E-Mail, Internet sowie Vermittlebeschranken, erganzen vor allem die
Kettenhotels diese Komunikations und Buchungskanéle u@DS (Global Distribution Sg-
tem) sowie Buchugssysteme der Kooperahen und Kéen.

Bildung von Kundensegmenten mittels So@odes:

Die Angaben zu den Sour€odes in den imrviewten Hotels sind sehr vielschichtig und
heterogen (sieh&nhanglV.2.3). In einigen Privathotels (E, F) reprasentieren sie nichts-and
res als ChanneCodes. Mit Blick auf Angaben vom Privathotel D, Kooperationshdtehd |
sowie Kettenhotel L und M wird mit diesen Codessucht zu ermitteln, wie der Gast auf
das Hotel aufmerksam wurde Die Vielfalt an Codes bei den KettenhoteldL, M) ist
kaum Uberschau und darstellbar. Beispielsweise werden flr unterschiedlichéufeysan-
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zeigen, Messen und Sonderaktionemgils eigene Codes hinterlegt. Grundsatzlich kann man
die SourceCodes der analysierten Hotels wieAhbildung 21kategorisieren.

Kategorisierung der Sourggodes in den Hotels
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Abbildung 21  Kategorisierung von Sece-Codes

Besonderdei Betrachtung der Sour€godes des Kooperationshaélund des Kettenttels

M hat es den Anschein, dass gleichzelfigerschneidungen mit den Market und Chan-

nel-Codesvorliegen. Sblussfolgernd ist aus der BetrachtungdinhanglV.2.3 festaistellen,
dassin den befragten Hotels weitestgehend Uneinigkeit dariber besteht, welche Auspr
gungen SourceCodes adweisen sollten

Bildung von Kundensegmentenittels weiterer Codes:

Erwahnenswert ist, dass Kettenhotel M, neben den oben aufgefihrten Codes, Prafe@nzen
Interessen eines Gastes mittels einer Vielzahl vereinheitlichter Kirzel erfaBstG@L =
Golfen, SPO= Aktiv und Sport, WAN = Wandern, KR = Kurztrips, SON = Sonderangeb

te, GST = Gastronomiedlinarische Aktionen, KUL = Kultur, Veranstaltungen, RZ = Reis
zeit, FAM = Familienurlaub, WEL = Whkiess/Spa, NORDIC = Nordic Walking, WERES

= Wellness, Gesundheit, WIN = Winggort, YOPI = YogaPilates, GEW = Gewimspiel
u.a.). Wahrend jedem Gast bei jeder Buchung nur ein Code zugewiesen werden kann, so
konnenihm im Gegensatz dazu mehrere Kirzel fir Peiigen undnteressen in der Gést
kartei aigeordnet werden. Kettenhotel M kann mit Hilfe dieser Kirzel eine Auswahl bzw.
Selektion von Gasten fifen.

Abschlie3end ist nochmals zu betonen, dass haufig die Aussage in den Hotels auftrat, dass zur
Gruppierung der Gaste zunachst der Reisezweck und daraufhinclarngsweg der Gaste

von Bedeutung ist, was sich letztendlich atlem in den Marketund SourceCodes wide

spiegelt.
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Beschreibung der gebildeten Kundensegmente:
Auf die Frage, anhand welcher Kriterien die gebildeten Gastegruppen beschrieben werden
kénnen, wird beispielsweise Folgendes gedulert:

AWNeitere bzw. detailligere Aussagen zu den GastesegmenteBy, zu dem
Wellnessgast (WEL) oder zum @Ggast (GOL) kdnnen nicht getroffen
werden. Eine nahere Beschreibung der Segmente ist nicht mdglich.Ho t e |

)

ANat ¢rlich k°nnte man in diegehen,nzel nen
aber da sieht man keinen Nutzen und Sinn drin. Wir mussen vielleicht gar
nicht so tief reingehen, weil mit dem, was wir derzeit machen, haben wir
j2hrliche Zuwachsraten. A (Hot el J)

AJber manche Gastegruppen weil man gar nichts. Das spielt abdeauch
ne Rolle. Der Individualtourist spielt bei uns keine groRe R{de] Eine
allgemeine Beschreibung des Firmenkunden im Hotel ist nicht mdglich.
(Hotel L)

Dennochgebenrund zwei Drittel der Interviewten in einzelnen Hotels an, daksrad der
Daten as dem Reservierungssystem Gastesegmente (Maddds) bezuglich ihrer dure
schnittlichen Aufenthaltsdauer, ihrer Herkunftsgebiete/PLZ, ihres Alters, des Buchtingszei
punktes, ihrer Nationalitat sowie Reisebegleitung beschrieben werden kéilinete Mar-
ket-Codes werdenhauptséchlich die Umsatze, die Anzahl der Gaste sowie dien&ahl

der Ubernachtungen pro Jahr ermittelt.

In dreizehn von funfzehn Interviews wird durch Aussagen wie beispielsweise:

ABestimmte Sachen weiR man auch so, weil man mit seinenrGéstet
weil man am Marktisi ( Hot el D)

AWir stellen uns einfach auf die ffasse und reden einfach mit den Leuten.
Da kriegt man Winsche und Ideen einfach sofmit.( Hot e | F)

ADurch personliche Gesprache mit demasG weiR man eigentlich,

dasdé Ji  (eHW) t
ersichtlich, das&astegruppen bzw.-segmente haufig aus Erfahrungswerten der Hotel
ers beschriebenwerden. Hierbei reichen die Beobachtungen und Wahrnehmungenodes H
telpesonals von einfachen soziodemographischen Merkmalen des Gastes wie Altér, Beru
Familienstand und Faitienlebenszyklus, Einkommen¥ermdgenssituation Uber Reiseve
haltensmerkmale wie Nutzung von Verkehrsmitteln und Urlaubsaktivitaten vor Ort bis hin zu
psychographischen Merkmalen der Gaste wie Motive der R&lgasche und Erwartigen
an einen Aufenthalt, Affinitaterraferenzen und allgemeine Einstellungen. Diese Béebac
tungs bzw. Erfahrungswerte singehr stark durch die Subjektivitat desBeobachtersge-

pragt.
in Hotelketten und -kooperationen:

Da bei den Hotelketten die Buchudg$en der Gaste meist auf einem gemeinsamen Server
geblndelt werden, ist di@egmentierung der Gaste auf Basis eigener hotellibergreifend
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erfasster Daten identisch mit denen der dazugehorigen Kettenhotefsiehe Hotelkette Q

und R). Bei Hotelkite P sind d¢ MarketCodes in den einzelnen Kettenhotels allerdings noch
sehr hausspezifisch ausgepragt und werden nicht auf einem gemeinsamen Server elektronisch
geblndelt. Deshalb erfolgt in der Zentrale eine Segmentierung der Kundem die Ma
ketCodes der eirelnen Hotels auf einem kleinsten gemeinsamen Nenner zu Hauptgruppen
zusammengefasst werden. Anhang1V.2.1 sind beispielhafiauch nurdie MarketCodes

eines Kettenhotels der Hotelkette igebildet.

Die interviewten Hatlkooperationen fihren keine Buchungsdaten der einzelnen Hotels
elekronisch auf einem gemeinsamen Server zusammen. Demzufolge kdnnen dteiaech
Segmentierungen der Kunden auf Bds selbst erhobener MarketCodes durchfuihren.
Dennoch gt Hotelkooperabn T an, dass die Hotelgaste eigentlich grob in Geschaftsreise
de, Einzelreisende, Reiseveranstalter, Wholesaler und Tagungsiffésemziert werden, was
auch grundsatzlichesh Hauptgruppen der Kundensegmentierim@bbildung 20ertspricht
Weitergehende Aussagen zum Buchungsverhaltem an@éren Merkmalen aller Gaste der
Hotelkooperation kdénnen jedoch nicht getroffen werden, da eine hotelliibergreifende statist
sche Auswertungsbasis fehlt. Lediglich fur die Gaste, die ditadtt die Kooperationszeale
buchen, liegen Buchungszahlen vor. Somit gibt es keine umfassende Kundenanalyse der H
telkooperationDennoch hat nach Aussage der Interviewten jeder Mitarbeiter in der Kooper
tionszentrale aufgrundon Erfahrungen eine Vordtung wie der klassische Hotelgast der
Hotelkoogeration aussieht.

Fazit:

In den analysierten Hotels erfolgen auf Basis der betriebsintern erfassten Gasteglaten au
schlie3lich gpriori-Segmentierungen. Zum Teil dienen geographische (Herkunft, Quellreg
on), soziodemographische Kriterien (Alter) oder einfach kategorisierbare Verhaltenskriterien
(z.B. Aufenthaltsdauer) la Segmentierungsbasis. MarKabdesstellen jedoch die bede
tendste Segmentierungsbadis, gefolgt von Sourceund ChannelCodes Die Auspagungen

der Codesspeziellder SourceCodes, sind innerhalb des Untersuchungssamples seho-heter
gen.MarketCodes lassen sidh sieben Hauptgruppen: raialGeschaftsreisende, Indduak
/Freizeitreisende, Arrangement/Package, Vermittlertivig/incentive, Gruppe und Spezielle
Gasteeinteilen In den Privathotels werden die Gaste Uberwiegend nur nach diesen sieben
Hauptgruppen differenziert. Kooperationshotels und Kettenhotels bilden oft weitene Unte
gruppen in diesen Segmentéufgrund vereinheitlichteund hoteltibergreifender Pflichite
fassung von Gastemerkmalen in den Computerreservierungssystemen tlezttéotscheint

die Durchfuhrung von Gastesegmentierungen in den einzelnen Kettenhotels forciert zu we
den Vice versa wird eine kettentibergreifendastesegmentierung wie imnem Einzelhotel
moglich.Hotelkooperationen gelingt dies aufgrund einer fehlenden gemeinsaatistisshen
Datenbasis Uber die Gaste aus ihren Hotetssehr selten

Die Beschreibung der Hauptsegmente (Mafetles) erfolgt inden Hotels recht eirgy
schrankt. Die Umsétze, die Anzahl der Gaste und Ubernachtungen pro 8agkeent we
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den als sehr wichtig erachtet. Mittels der Daten des Computeresaggsystems konnen
Haufigkeitsaussagen B. zur HerkunftPLZ, zum Durchschnstlter, zum Buchungszpunkt

etc. fur jedes MarkeBegment getroffen werden. Dieses Vorgehen der Segesehteibung

ist den Methoden der deskriptiven Statistik zuzurechwésiterfiihrende Bschreibungen der
MarketSegmente finden in der Mehrheit der Hstgedoch nur durch &bachtungen und
personliche Gesprache mit dem Gast statt. Daraus bilden sich subjektiv gepréagte Worstellu
gen bei den Hoteliers tUber die Haaggmentewobei es sichdabeieher um ein intuitives
Vorgehen der Beschreibuhgndelt

3.3.2.1.3 Betriebsextern erhobene Gastedaten und Sekdarquellen

Darstellung erhobener Gastedaten

In Bezug auf die Frag@ WIche betriebsexternen Informationsquellen oder Beraturgsmo
lichkeiten kennen Sie, um weitereDa n ¢ ber i hr e dbd felgende Ergh- er h a
nisse aufgetreten.

Sekundarforschung

Sowohl dieeinzelnen Hotelbetriebas auch digentralen Marketingabteilungen der Hotelk
operationen unekettennutzenverschiedene Quellen der SekundérforscAtingazu zélen
Artikel aus Branchenzeitschriftdm. B. AHGZ, FVW, TORHotel oder Travel Talk Statist-
ken vom Statistischen bdesamt MV, Veréffentlichungen und Venataltungen des Tou
musverbandes MW und der Regionalverbédnde sowter DZT, der DEHOGA und der
IHK %% Fiir sie sind daraus B. Trends, durchschnittliche Aenthaltsdauerrdie Anzahlder
Gasteaklnfte und-UbernachtungenGastehekunft/Quellmarkte Nationalitaten die proze-
tuale Belegung der HotelgasDurchschnittsder der Gaste fur bestimmte Regionelira-
schnittliche Tagesausgabeder auch Qualitaerwartungen der Gaste, wie beardStude
ATrends 20 0-BiffatestDEHOGRA, ldbsbar.Dariiber hinaus erwerberor allem
Zentrden der Hotelkooperationen undketten VeroffentlichugenStudien von Marktfar-
schungsinstituten und Verlagfi.Einzelne Hottbetriebeinformieren sichzudemiiber de
Zufriedenheit oder das Durchschnittsalter ihrest&& den Bewertungsportalen im Internet
(z.B. HRS, HblidayCheck, Bbokingcom hael.de).

Mit Blick auf dieselnformationsquellen ist es nicht verwunderlich, dassldiriebsintern
erhobenen Gastemenlale mit den betriebsexternen Gastedatersbesondere in den eirze

%8 Bereits vorhandene statistische Daten und Unterlagen, die urspriinglich anderekeZ gedient haben
kénnen, werden fir Ziele der eigenen touristischen Marketingforschung ausgewertet und verwendet. Weite
fuhrend zu externen Quellen in der touristischen Sekundarforschung siehe bspw. Seitz, E., Meyes-W., Ros
mann, D., Bayrle, M. (20065.13ff.

%7 Uber alle Hotels hinweg (Privatkooperationsund Kettenhotels) dominieren als sekundarstatistisctees M
terial die Veroffentlichungen des Statistischen Landesamtes und des Tourismusverbavidesvid der
Regionalverbéde.

%8 Hotelkooperatin S nutzidie Typologie der Wiinsche, die Allensbacher Werbetrageranay#é, Com-
munication Networks und eine TNS IrdtestDEHOGA-Studie zum GasteverhalteHotelkette R zieht fur
eigene Analysen Sekuadjuellen hinzu wie die Typologie der Winsche, AWA First Class oder Studien Uber
LoHasvon Utopia.
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nen Hotelbetrieben nicht elektronisctverknipft bzw. kombinieniverden, saodernlediglich

eine vergleichende Betracimg erfolgt. Auch die Hotelkooperainen und-ketten geberan,

die Informationsquellez u | esen und si ensmihtetne les hs dngandd din d e
ihrer Erfahrungen und Kenntnis tber die eigenen Hotelgaste sowie ihr Produkt zu imterpreti

ren bzw. zu analysieren.

Beratung durch die Zentralen der Hotelkooperationen und-ketten:

Die einzelnen Kooperationshotels Bz.1) erhalten gelegentlicAuswertun@nderjeweiligen
Kooperatioszentral®®, z.B. zu Bonuscardnhabernwo unter anderem dd3urchschnitsd-

ter dieser Gastguppe angegebernwird. Kooperationshotels, in denen de&asteeinen
Bruchteil der Klientel ausmachen, haben davon nweregeringen Informationsnutze@ele-

gertlich geben Kooperationszentralen auch Empfehlungen, mit welchem Thema zu werben ist
bzw. welches Thema in den Vordergrund gertickt werden sollte. Dies sind nach Ansicht eines
Kooperationshotels (I) jedoch sehr allgeneeinformationenAuch zwei analysierte Hote
ketten(P, Q)besitzen Uberwiegend Hotels, die gleichzeitig Kooperationsmitglied iremgmd(3
Hotelkooperationen bzw. Hotelkonzernen si@dwohl die Zentralemer Ansicht sinddass
Kooperationen Informationetiber ihreGastezur Verfiigung stellefi’, werden diese &u
grundmangelnden Interessaght genutzt.

In einigen Kettenhotels (B. K) wird durch die elektronische Zusammenfihrung daer B
chungsdaten der Gaste auf einem gemeinsamen Server der Zentrale deleSBnchuns-
zahlen, insbesondere in Bezug auf MiarketCodes, standig Uberwacht. Jedes einzelrte Ke
tenhotel muss seinen Jahresumsatz anteilig UbévialiketCodes planen und dieder Zetr
rale mitteilenDen einzelnen Hotelwerdenjedoch kaumVorschriten gemacht, welches &a
tesegment (Marke€odes) sie ansprechen sollen. Kommalesrinnerhalb des Jahres zuagr
vierenden Abweichungevom Plan setzt sich der RemueManager der Hotelkette mit dem
Management desinzelnen Kettenhoteln Verbindung, unkurzfristig Marketingmafinahmen
fur einzelne GastesegmentdarketCodes) mit Unterstitzung der Kette einzuleiten. Agx di
ser Stelle werden dem einzelnen Hotelmanagementjddaohkonkrete Vorgabenanacht.

sonstigebetriebsexterneBeratung:

Fast alle Prathotels, aber auchkin Teil derHotelketten (Q) und Hotelkooperationen (T)
geben an,keine Zusammenarbeit mit externen Beratungsunternehmen zu Marktfogschu
zwecken zu betiben®*

%89 Kooperationshotel H hat von der Kooperationszentrale allerdings bisher keine Kunden bzw.dveektse
rungen erhalten.

9% |n Hotelkette Q erinnert man sich vage, dass die Hotelkooperation Auswertungen zu ihren Kuoden bez
auf Bundeslander, Lander und nach Typisierung der Hotels etenaomgnen hat

91 privathotel (G) arbeitet mit einer Beratsfigma in Bezugauf Qualitaitsmanagementseminatsanmen,um
die Arbeitsablaufe im Hauzu verbessern. dtelkette Parbeitetmit einer Agentur, die auf Qualitditsmaeag
ment, QualitatsAudits/MysteryChecks und Mystery Calls spezialisiert sisammenZielgruppenanalyse
erfolgen dbei jedoch nicht.
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Von Seiten deKettenhotelssowie von einigen Kooperationsind Kettenzaetralenwerden
haufig DirektmarketingAgenturen oder die Deutsche Post erwahnt, bei denen unter Angabe
bestimmterPersonenprofd (z. B. anhand des Einkommens, der Herkunft, der Berufsgruppe,
des Familienstands etc.) Adressestenzieller Kundergekauft weden kénnef?? Fiir die
Entwicklung bzw. Vorgabe des Personenprofils ist der Adresskéaufer jedoch selbst verantwor
lich.%%®

Nur einem interviewten Kooperationshotel (H) ist aufgrund der Teilnahme an einem Seminar
zum Adress und Kundenmanagemeunter Deutschen d3t bekannt, dassliese (bzw. das
Tochterunternehmen Deutsche Post Diréit) Unternehmen Analysen auf Basis dernKu
dendateien durchfih(siehe hierzapitel B.3.3.4.2unter SinusMilieus und deren Anwe

dung im Direktmarketing der Deutschen B33t Allen anderen einzelnen Hosebowie der
Mehrheit der inteviewten Hotelketten unekooperationersind diese sogenanntdmols der

Post die im Rahmen des Adressmanagements angeboten werdehewad dengmicrom

Geo Milieus (fruiher MOSAIC-Milieus) beruhen nicht bekanntDie microm Geo Milieus
verknipfen das auf dem Konzept der mikrogeographischen Marktsegmentierung beruhende
Datensystem von microm mit den SirMdieus derSinus Sociovision Gmbi®¥® Lediglich

eine Hotelkette (R) verwendetseit 2004die SinusMilieus und hat seitdemzweimal eine
Kundenstrukturaalyse bei der Deutschen PastAuftrag gegeben. Die Deutsche PDatekt

ist in der Lageaus ihrer mikrogeographischen Datenbamiitels wahrscheinlibkeitstheoe-

tische Berechnungen fur Haushaltge Zugehdrigkeit zu bestimmten SinrMilieus vorhe-
zusagen Dies kedarf einer reprasentative Stichprobeaus der Kundendatei der Hotelkette

Die Kundenwerden danranhandder PLZ-Gebieteder mikrogeographisatn Datenbankder
PostzugeordnetAnschlielBendvird der Hotelkettalie Verteilungihrer Kunden zB. auf die
jeweiligen SinugMilieus mitgeteilt Zum einen kann die HotelkettdaraufthinAdressen p-
tenzieller Kunden entsprechender Milieus, denen die Kuafisahgehort, von der Postika

fen. Zum andererkdénnen die Kundendatester Hotelkettemit weiteren Merkmalemmus der
mikrogeographischen  Datenbank z.B. durchschnittlichen  Bonitatsindex, HH
Nettoeinkommen, Praferenzen, WartbevozugteAutomarkender Kunderetc.angereichert
werden. Mit Hilfe dieser zusatzlichen Informationkannz.B.ei n AMat Re zwi s c
bestimmten Produktmarken und der Hotelmarke ermittelt werdemnder andererdie Ert-
wicklung kooperative Marketingstrategien (CrossMarketing)ermdglicht

Weiterhin verfigerHotelkette R sowie Hotelkooperation S Uber weit€tendendateraus
betriebsexterne Marktforschungsstudien.

%92 Derartige Adresskaufe werden irsSBerneKettenhotel selbst initiiert, im-&terneKettenhotel N hingegen
von der Kettenzentrale durchgefiihrt. Somit hat das Einzelhotel N darauf keinen Einfluss.

%93 Die zur Vefiigung gestellten Adressen wurden vom interviewten Management8iesrieKettenhotels bei
bisherigen Marketingaktionen als uneffektiv empfunden. Eine Ursache dafir kann natirlich eine sshr unsp
zifische Vorgabe eines Personenprofils sein.

89 Kooperatioshotel H nutzte dieses Angebot bisher nicht. Als Griinde wurden das KésteenVerhaltnis
sowie die hohe Jahresauslastung des Hataiefiihrt

89 vgl. Deutsche Post AG (Hrsg.) (201ilpnline.
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Hotelkette Rhat mit einem kleinen Marktforschungsinstitut eine Markéaw. Positione-
rungsstudie durcgefuhrt. Darin wurdenKriterien erhoberwie Bekanntheit und Nizung von
Hotelketten undgruppen (ungestitzte und gestitzte Markenbekanntheit), die Anzaht-der U
laubsreisen in ein-4oder 5SterneHotel, Anzahl der Ubernachtungen, Markennutywer-
schiedener Hotelketten undruppen, Markensympathie, Besuchsabsicht, Wettbewerberve
gleich, Weiterempfehlungsbereitschaft, Fragen zuehatsmerkmalen wie Service, Zimmer,
Freizeit, Preis, etc., Informationsquellen und Werbewahrnehmung bei den tBefrangy
Rahmen einer Omnibusbefragung bei der Reiseanalyse von deh&ilHtelkette Reinige
Fragen im Eigeninteresse eingebraashtl nach Verhaltensabsichten gefragB.zob der -
fragte Urlaub in einem -&ternePlus oder 5SterneHotel plant undwelche alternativen
Standorte in Frage kommelm der Gesamtbefragung der FURrden dartiber hinawgeitere
soziodemographische Dateler Befragtenerhoben wie z . H8rkunfisgebiet/Quellgebiet,
Geschlecht, Alter, Bildung, Erwerbsgiis, HHNetto-Einkommen etc.

Bei Hotelkooperation $ind zwei betriebsexterne Marktforschungsstudiemvorzuteber?®,

Zum einen wurde ein&/erbe und DialogMarketingAgentur beauftragteine Zielgruppen-

analyse zur Entwicklung einer neuen Kommunikationsstrategimindhamen Nach Auskunft

der Befragtef?’ erfasste die Studie folgende ndaben zu den Kunden: He
kunft/Bundeslander, Bildungsgrad, Einkommen, Personen im Haushalt, Freizeitaktivitaten
bzw. besonderes Interesse flr etwas, personliche Einstellungen (wofir bereit Geldeauszug
ben), Interesse an Urlaub und Reisen, Mediennutzung unterteilt in: Fernsehen, Radio und
Print. Zum anderen wurde von einer Diplomandin eine Analyse der Kunden aus dest Bonu
programm (= Cardnhaber) durchgefiihrDiese beinhaltete Fragen zum Alter, Hauptnwoh

sitz, Schulabschluss, Reiseverhalten, Einkommen, Hobbies, Personen im Haushalt, Beruf und
Buchungsverhalten (Wie wurden Sie aufmerksam auf Hotelkooperation S? Wie infarmiere
Sie sich Uber Hotkooperation S?).

Wahrend die Studien der Hotelkette R auch potenzielle Kunden berucksichtigdenne
den beiden Studien delotelkooperation S nurisherige Kundendfragt.

Fazit:

Hervorzuheben ist die grof3e Unkenntnis in der Hogglche in Bezug auf professionelle
Kundenanalysenz. B. von der Deutschen Post, in denen die Kundendaten eines Wnterne
mens mit Daten aus mikrogeographischen Datenbanken abgeglichen, analysiert und ergéanzt
werden.Nur Hotelketten und Hotelkooperationérdavon auch nuzwei (R, S)i versuchen

mit Hilfe betiebsexterner Marktforschungsstudien den Mangel an Kenntnis Ubeblsmzio
nomische(Einkommen, Bildung, Beruf, etc.) und psychographische Kriterien sowie weiterer
verhaltensbezogener Kriterien ihrer Kunden zu behefmehsomit die Datenbasis fur Ku

6% Zusatzlich wurde ein®arkenvierklanganalyse fiir die HditeoperationS von eineminstitut einer Hob-
schuledurchgefuhrt.Nach Auskunft des Instituts zielt diet¢itersuchungedoch nicht auf Markt- oder
Kundensegmentierunget, sodass sie in der weiteren Analga8er Acht gelassemird.

%97 Der Verfasserin waden die Ergebnisse aus Geheimhaltungsgriinden nicht zur Verfiigung gestellt.
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den bzw. Marktsegmentierungen zu erweiteMit diesen Studien werden vor allem aig
meine, produktbezogene und kommunikationsbezogene Verhaltensmerkmale wie kreizeita
tivitaten/Hobbies, Reiseverhalten (Anzahl Urlaubsreisen im Jahr, Anzahl der Ubengachtu
pro Urlaubsreise, Nutzung bestimmter Hotelkettgruppen), Informationsverhalten, Med
ennutzung (Fernsehen, Radio, Print), aber auch psychographische Merkmale ameiaég
Interessen, Interesse an Urlaub und Reisen, Einstellungen, Bekanntheit der MaKen; Mar
sympathie, Besuchsabsicht, Weiterempfehlungsabsicht, Erwartungen zu Angeikiesa
(Service, Zimmer, Freizeit, Preis) und Werbewahrnehmung erhoben. Neben den oftmals
schon bekannten Daten ausmd€omputerrservierungssystem wie Heaunft/Quellregion,

Alter und Geschlecht emden weitere soziodemographische Kundenmerkmale wihuiBgg-
stand, BerufErwerbstatigkeit, Einkommen und Anzahl der Personen im Hausfesdst.

Verwendung der Gastedaterals Segmentierungsbasis

Bei Betrachtung debetriebsextern edbenen Gastedaten und mdoglictBegmentierngen
daraus istediglich fir Hotelkette R und HotelkooperationF8lgendeszu konstagren.

Hotelkette RgruppiertBefragte aus der Positiierungsstudie in Uber Dreiligjahrige, die in
den letzten 5 Jahren in eim 4 oder 5SterneHotel Ubernachteten und in den nachsten 12
Monaten in einem 4oder 5SterneHotel an der Ostsee Ubernachten wollen (Segeenti
rungskriterien: Alter = demographisches Kriteriubisherige Ubernachtung in-4und 5
SterneHotels = produktpezifischesKaufverhaltensmerkmal, Besu&isicht= psychoga-
phisches Merkmal) und die, auf diees Merkmale nicht zutreffen. Erstere Gruppe wird dann
naher beschrieben nacdhltersgruppe (3689,4049, 5059, >=60) und Geschlecht, Bildusg
stand, Erwerbgatus, HHNettoeinkommen und regionaler Verteilung auf Bundeslander.
Ahnliche Aussagen werden auch mit Hilfe der Daten aus der Omnibusbefragung der FUR
vorgenommen. Hier werden die Befragten aufgrund der Absithtsé r in deg n&dhsten

zwei Jahren eineAufenthalt im 4 oder5-SterneHotel an der Ostseeu  p |l aneni s egl
Daraufhin wird die Gruppe mit dieser Verhaltensabsicht naher mit den KritéMieto-
Einkommen Ausgabeverhalten, Alter, Geschlecht, Urlaufseung, Familidlicht-Familie,
Herkunftsgebiet Aufenthaltsdaer undAnzahl der Urlaubsreisen im Jabeschriebenin Be-

zug auf die Kundenanalyse mit Hilfe daikrogeograptschen Datenbank d&eutscherPost

erfolgt zwar eine Anreicherung der Stichprobe mit Merkmalen wie Lebensstil {Sinus
Milieus), Bonitatsindex oder Automarkedie jedoch eher beschreibend eingesetzt werden.
Bei einer segmentbildenden Anwendungommen jedoch auch nur -griori-
Herangehensweiseaum Einsatz

Fir Hotelkooperation S werden im Rahmen einer betriebsexternenfdisckiungsstudie zur
Entwicklung einer neuen Kommunikationsstrategie die Befragten nach Altersgruppen se
mentiert, die anschlieend durch Merkmale wie Haushaltsumfeld, Beruf und Bildumg, Ei
kommen, Wohnumfeld, Informationsinteresse, Freizeitbeschaftigmginliche Einstellung,
Reiseverhalten, Mediennutzung Print, Mediennutzung TV, Mediennutzung Kino, Metiennu
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zung Radio ndher beschrieben werden. Bei der Analyse defli@eider der Hotelkooperat

on durch eine Diplomandin wird dieses Gastesegment natmandrder KriterienAlter,
Hauptwohnsitz, Schulabschluss, Reiseverhalten, Einkommen, Hobbies, Personensim Hau
halt, Beruf, RichungsverhalterinformationsverhaltefWie wurden Sie aufmerksam aéif?

Wie informieren Sie sich Ube¥ ?)beschrieben.

Fazit:

Obwal die betriebsexterarhobenen Gastedaten der Hotelkette R-bundperation S gréfRere
Moglichkeiten fur aposteriortSegmentierungen der Hotelgéaste bieten, ist aus den zui-Verf
gung gestellten Materialien zu entnehmen, dass auf Basis der Daten keinselrasit-
rungen bzw. Kundentypologisierungen mittels multivariater Analysemethoden . F&-.
toren oder Clusteranalyseorgenommen werden. Es sind nupréori-Segmentierungen auf
Basis einfach kategorisierbarer soziodemographischer Kriterien (Alterhaltenskriterien
(bisherige Ubernachtung in- 4ind 5SterneHotels) und psychographischer Kriteriene(B
suchsabsicht) zu erkennen. Die umfangreiche Erfassung weiterer Kundenmerkmae ermo
licht jedoch eine bessere Beschreibung der Segmente, zum Treihactt psychographischen
Kriterien. Nach dem Kenntnisstand der Autorin kamen hiedaigh keine Signifikanztest
und somitauch keindnferenzstatistik zur Anwendung.

3.3.2.1.4 Erwiinschte zusatzlich zu erhebende Gastedaten

Nachdemein Uberblick zu erfassten Gaséten in einzelnen Hotelbetrieben sowie in Hote
kooperationen undkettenund deren Venendung zur Marktbzw. Kundensegmentierung
vorliegt, stellt sich die Frage nach erwiinschten zusatzlich zu enteb&astemerkmalen.

Ergebnisse aus Interviews mieinzehen Hotelbetrieben:

Das Antwortspektrunist breit gefachert, aber meist semspezifisch. So heil3t esB.:
"Es ware gut zu wissen, was diéste im nachsten Jahr winschdrotel
A),

"Alles was wir Uber Gaste erfahren konnen, saugen wir auf wie eib-Stau
sauger.'(Hotel L),

ANatirlich wiirde man gerne in den Gedanken der Gaste lesen konnen, um
die Angebotenoch zielgruppengerechter zusammenzustellen, aberawir h
ben keine Marktforschungsabteiluiig. ( Ho t e | 0)

Haufig ist man(Hotels B, D, H, K)jedochmit den erfassten Daten zufrieden und vertritt die
Auffassung, dass bereits sehr viele Informationen Uber @#dasstwerdenund es lediglich
aufgrund fehlender A M@renpeodereConiputevedeevierungs®-c h n i s
grammean Moglichkeiten der Auswertungangelt

Dennochwiinscht sich fast diélélfte der Hotels Informationen Uber spezifische Irdere
senHobbies der Hotelgast® unddie Mehrheit(B, C, G, H, J, K, L, Opekundetin groRes

8% Auffallig ist, dass im Gegensatz zu allen Kooperationshotels (H, 1, J) lediglich zwei Privathotels (FeG) hoh
rer SterneKategorie und zwei Ketténotels (M, N) diesen Wunsch aufie
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Interesse an regionand hotelkategoriespezifischen Géastedateannzeichnendrscheintdie

Aussage: AWi chtig ist, dass mebene ruhietmech€ st e i
kann. Denn uns 1inter ess()8asdlterwas hier vor Or
1 Erwartungen, Wiinschier Gasten einen Urlaub in der Region,
i Motive fUr die Reise in die Region,
1 Einstellungen zur Region und einzelnen Hotelkategorien sowie
1 bevorzugte Feizeitbeschaftigunge-aktivitaitender Gasten der Region erhoben

werden.

Einzelne Hotels (B, J) bringenzum Ausdruck dass es sinnvoll ware, diese Informationen
durch eine Tourismuszentrale oder in Zusammenarbeit mehrerer Hotels im Rahmer-einer e
tern aganisierten Befragung zrfassen

Neben diesen an Kunden zu erhaten Daten fehlt es bereits oft an rein statistischen Daten
fur einzelne Regionen, Gebiete und Stadt&, Gasteankinfte, Ubernachtungszahlen, lalurc
schnittliche Aufenthaltsdeer und Auslastung in den unterschiedlichen Hotelkategorien (Hotel
H, L).

Weiterel jedochnurvereinzelt auftretende Informationsbedirfnisse in Hotels sind:

1 genutzte Werbetragéedienund Buchungskana der HotelgasteHotel C),

1 Netto-Haushalteinkommen der Hotelgaste (Hotel M),

1 Grund fur die AuswahilesHotels undavisiertesAlternativhotel(Hotel B, L),

1 die Preisobergrenze fir die Hde$tungund welche Erwartungemit welchem
Preis vebundensind (Hotel C, O),

welche Leistungen unter dem OberbegAff/eliness erwartet und letztendlich
genutztwerden(Hotel C, O)sowie

1 die Vergleichbarkeit zu anderen Hotelsr StadfRegion beziiglich defufrieden-
heitsdaten in deastefragebogefiKettenhotel J)

Ergebnisse aus Interviews miHotelkooperationenund -ketten:
Bei den befragten Hotelkooperationen wkettenist grundséatzlich Zufriedenheit mit den
bisherig erhobenen Gastedatmnerkemen.

Insbesondere bei den beiden Hotelkoopemnatiofehltes an Anregungen zu weiteren zaséat

lich zu erhebenden Gastemerkmal&ne Befragte der Hotelkooperation T auf3ert lapidar
ANgja, je mehr Informationen man als Anbieter hat, desto detaillierter und passgenauer ko
nen die Hotels die Angebote letztéind strickerii |, aber kgabek wedanaiche An
gemacht. In HotelkooperationiSt man der Auffassung, dass gentigend &idéen aus den
Marktforschungsstudien vorliegen, die lediglich noch detaillierter ausgewertet werden mus
ten

In den Hotelkettencheint das Managemehingegernwissbegierigeru sein.
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Hotelkette Qwinscht zusatzlicheInformationen UberFreizeitaktivitaten, Beruf|nteres-
sen/Hobbies undusgabeverh&tn des Hotelgastes sowie Informationeig aer Gastuf die
Region, auf dageweilige Hotelaufmerksamwurde undwelche Erwartungshaltungr hat.
Dies &hnelt den Wiinschen der einzelnen interviewten HotelbetiedeAnreicherung der
Kundendatei mit weiteren unternehmensextern erhaltlichen Zatemmikrogeographischen
Datenbankernist urbekannt und wird im Zusammenhang mit dem Datensarhgr skeptisch
geshen.

Hotelkette R ist mit Blick autlen Umfang deerhobenen Géastedaten das wohl fortsehrit
lichste Hotelunternehmen ier Stichprobe und recht zufriedeRir das Unternehmesind
zukiinftig Informationen Uber di&/eb 2.0 Generationon grof3en Interessez.B. kénnte man
Uber HolidayCheck, Twitter, Facebook viel oginares Feedback potenzieller und bisheriger
Kunden erhalten. Die Herausforderuregt im Herausfilterrrelevante Informaionen fur die
Hotelkette undder Ableitung richtigeSchlussfolgerungeweiterhinwerdenLosungsandae

zur standardisierten Erfassung und Auswertdireger Antworteingaben in den Inteet
Gastefragebdgegesuchtz.B. bei Fragen zu Anregungen und W ilmesc

Fazit:

Generell ist eine grofRe Zufriedenheit mit den bisher erhobenen Gastedaten festzustellen.
KonkreteAnregungen bzw. Winsche Uber zusatzlich zu erhebende Gasteitieareher die
Ausnahme. Viele Hotels vermuten, dass es lediglich an Mdglicinkeée Auswertungnan-

gelt699

Bei genauer Betrachtung der bisherig betriebsintern erhobenen Gastedaten féllt jedoch auf,
dass die Erfassung psychographischer Gastemerkmale zkdmmat/® In Gastefragebdgen
werdenhdchstensioch Verhaltensabsichten (Wiederkabsicht, Weiteempfehlungsabsicht)
erfasst und in der Gastekariei besten Falleoch Interessen und Wiinsche durch Komme

tare vermerkt. Lediglich ein Kooperatienaind ein Kettenhotel geben an, Intere
sen/Praferenzen Uber bestimmte Kirzel in der Gaselsaandardisiert zu hintegen. Diese
fehlende Kenntnis tber psychographische Gastemerkmale in den Hotels kannaalee Urs
gesehen werden, dass:

1. fast die Halfte der befragten Hotels mehr Informatioriber spezifische Intere
senHobbies der Gaste wingat und die freien Antwortméglichkeiten in den @ast
fragebdgen zu Wisthenldeen und Anregungen sowie zur Kritik sgiébt sind,;

2. die befragten Hotels sickor allem regionsund hotelkategoriespezifische Gastedaten
bzw. -informationen wie Erwartungen, Wictse der Hotelgaste an einen Urlaub in der

69 BereitsDev, S. D.Ellis, B. D. (1991)erwéhnten, dass Hotels eine beachtliche Menge an Informationen iiber
G@ste in aGuest History Systemso erfassen und spei
"% Es werden vor allem geographische Kriteri(StraRe, PLZ demographische Kriterien (Alter, Geschlecht,
Nationalitat), produktspezifische Verhaltensmerkmale (Reisezeit, Aufestthadir, Zimmerkategorie, uz
sammensetzung der Reisegruppe), kommunikationsbezogene t¥eshatkmale (Channel oder Source
Codes), einkaufsstattenbezogene Verhaltensmerkmale (Madkat Source&Codes) und preisbezogen We
haltensmerkmale (Preiskat#ie,-Code, Umsatz) erfasst.
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Region, Motive fir die Reise in die Region, Einstellungen zur Region und zu-einze
nen Hotelkategorien sowie bevorzugte Freizeitbeschaftigungen in der Regmn wi
schen.
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3.3.2.2 Zielgruppenauswahl

Nachdem die Durchfiihrung moMarkt bzw. Kundensegmentierungém der Hotelbranche
dargestellt wurdejst zu hinterfragen, welche Segments dielgruppen angesehen werden
bzw. auf welche Segmente sich das unterreeische Handeln konzentriert.

Ergebnisse aus Interviews mit einzelneHotelbetrieben

Besonderdei kleineren Privathotels der @nd 3SterneKategorie (A, B, C) &ten AuRern-

gen auf, die einrebewussta ZielgruppenauswahbidersprechenEs dominiert die Asicht,
dass sich nichton Seiterdes Hotels fir Zielgruppen entseden wird, sondern sich die £&

te fur das Haus entscheiden. Infolgedessen stellt man sich auf die Gastegruppen edasdie in
Hotel kommen.

Unabhangig von der Unternehmenskonzeption des Hotels kommt in den Interviews immer
wieder zum Ausdruck, dassddichst ein optimaler Mix aus den Hauptgruppen der Knnde
segmente Uber das Jamgestrebt wirdDies belegen hspielhaft Aussagen wie

ABewusst wird kein Gastesegment bevordugt.( Hot el B) ,
AMan kann es nicht auf eine Zielgruppe einschrariken( Ho t e | C),

ADie unterschiedlichen Segmente sind tiber das Jahr unterschiedlich stark
vertretem@ ( Hot el D) ,

Ansofern haben wir einen breiten, gesunden Mix an Zielgruppen, der uns
Uber das Jahr bringt. ( Hot el F),

ADennoch ist man auf einen Gastéx angewiesei.  (eHI) t

AWir konzentrieren uns auf alle vorhandenen Segmente, um einen optimalen
Mix zu erhalteri ( Hot e | N) ,

AAufgrund der GroRe des Hauses und der Tatsache, dass man es auslasten
muss, braucht man breit gestreute Zielgruppefi ( Hot el O)

In manchen Aussyen deutet sich als Grund fur den Ga&dbe eine maximale Auskiung des

jewei |l i gen Hotels an. Manmus®entschaiden wanndst welches s s .
Segment uns das liebste und Uber welchen Zeitraum drangen wir das Seghweéciitviaus.

Dasist abhangig vomlen Umsétzen und der Anzahl der Gaste in einem Segment zu einer b
stimmten Zeitfi (Hot el J ) dereZielgreppenduswalih Ho- d i e
tels.

In zwei Dritteih der Interviews (HoteA, B, C, F, G, H, |, K, M, O)mit den eizelnen Hote
betriebenwird angegeben, dass der Individubkw. Freizeitreisende, der moéglichst noch d
rekt bucht, das bevorzugte GastesegmeninistenKettenhotels K, M, Qumfasstdieses Gé&
tesegment rund 70 bis 98 Prozent aller Ga3tr Grund fur d¢ Fokussierung auf dieses
Hauptggment liegt vor allem in den héheren Umsétzen uncyéfa diemit ihm zu erzielen
sind. Allerdings werdenhaufig auch der StandofStadt, Urlaubsregion etcspwie die ®-
jekt- bzw. Gebaudestruktur undréR3e des Hotelals ursachlichfir die Zidgruppenauswahl
angesehenEinzelne Hotelsversuclen auf Basis ihrer Erfahrursgverte ihre Zielgruppe im
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Hauptsegment Individuabzw. Freizeitresender ndher zu spezifieg®, indem sie ampen,
sich auf Familien, BesAger,denUrlaubs oder Wellnessgast zu konzesten

Die Kettenhotels L und Nind Hotelbetriebe, die sichuf das Hauptsegment des Gesdhaft
reisemen fokussierenSpeziell Kettenhotel L aul3¢r neue Zielgruppen innerhalb dieses
Hauptsegments anzusprechen, indEimmen direkt angesprochen/akquiriert werdédie
Auswahl anzusprechender Firmen geschieht wie folgDeutschlandjibt es 2Xest definie-

te Branchen z.B. Pharmandustrie,Vereine und Verbédnde undnternehmensbatungen.in
diesen Gruppefiltert das Hoel nach Regionen und nach FirmengroBe Ansprache der
Unternehmen aus den 22 Branchlvend unter Abschatzung des deitigen wirtschaftlichen
Potenzialsyorgenommen

Ergebnisse aus Interviews miHotelkooperationen/-ketten:

Ahnlich wie die einzelnen Hets duRRern die Hotelketten P und R, dass der Individuaidsise
bzw. Freizeitreisende, der mdglichst direkt im Hotel budig, bevorzugte Zielgppe der
gesamten Hotelketi#arstellt. Das beruht vor allem darf, dass alle Hotels der Ketlee gle-
che bewrzugte Zielgruppe besitzen. Im Gegensatz dazu kann in Hotelkette Qhkedie
Ubergreifende einheitliche Zielgruppe benannt werden. Grund dafur ist, dass sich im Portfolio
der Hotelkette einerseits Hotels befinden, die vorwiegend auf Frpzen Geschafsreisende
ausgerichtet sind, und andererseits Hotels stiitwerpunktmafiger Ausrichturayf Indiu-
dual bzw. Freizeitreisendddurch Aussagen in den Interviewst den Zentralen der Hdte
kettenwird nochmals deutlich, dass das Umfeld und die Lage sowjewl&lige Ausstattung
deseinzelnerHotels entscheidend fur die Auswahl der Zielgruppe sind. Zwl#rdas Sg-
mentals Hauptzielgruppelas den gré3ten Umsatengriert.

Bei Hotelkooperation Twird geaul3ert, dass jedes einzelne Kooperationshotel erfisprec
sdanes regionalen Umfeldes die eigene Zielgruppe (Geschéftsreisende oder Freizeitreisende)
festlegt Die Zielgruppen der Kooperatidnsind vor allem Reiseveran$iier, Wholesaler und
Firmen, mit denen ein Vertrag geschlossen wird. Die Auswahl diéskgruppen ergibt sich

aus der Stellunger Hotelkooperation, die lediglich unterstitzend im Marketing fur dne ei
zelnen Hbtels tatig ist.

Hotelkette R und Hotelkooperation S leiten aus den jeweiligen betriebsexternen Marktfo
schungsstudiekonkretereAussagen zu ihren Zielgruppen ab. Als potenzielle Gaste mit hoher
Besuchswahrscheinlichkeit der Hotels gelten bei Hotelkettel&ner vor allem im Alter
zwischen 5669 und Frauen im Alter zwschen 4669 mit einem hohen Bildungsstand und
einem HHNetto-Einkomnmen von Uber 3.000 EUR, die vorrangig aus den alten Bumdesla
dern,vor allemaus NordrheifWestfalen, Niedersachsen und Rheinl&idlz sowie aus Ba

ern und Badeiwirttemberg stammen.Die Auswertungen der Marktforschungsstudie zur
Entwicklung einer neuen ¢ginmunikationsstragie der Hotelkooperation Sind zum Zeit-
punkt des Interviewsioch nicht abgeschlossen, dernmagbt man an, sich audlie aktiven
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50 les mit hoherem Bildungsabschluss, hdherem Einkommenidéipichauszwei Pers-
nenHaushalten zu konzentrieren. Aktiv heil3t daRadeln, Wadern und Golfen.

Fazit:

Die Analyseergebnisse zeigen, dass in fast allen Hotels, HotelkettekRaomskrationa (au-

Ber R) Segmentierungen bisheriger Kunden zur Zielgruppenauswedrigezogenind -

tenzielle Kunden somit vernachlassigt werden. Es Widfig die Auffassung veréten, dass
sich die Zielgruppe jedes Hotels zum einen aus der Lage bzw. dem Standerass der
GebéaudestrukturgréfRe undausstattung und zum anderen aus den Umsé&izght, die in

den enzelnen MarktsegmentdMarketCodes)generiert werden.

Die Mehrheit der befragten Hotels gibt an, den Individbalw. den Freizeitreiselen, der

direkt im Hotel bucht, zu bevorzugen, da mit ihm die hochsten Umsatze ewidrnargen

zu erzielen sind. Je gréRer das Hotel ist, umso schwieriger wird es jedoch, eine maximale
Auslastung ausschlief3lich durch dieses Segment zu gewahrleisten. Demzufolget wied
Zielstellung eine moglichst hohe Auslastung Uber das Jahr in vielen Hotels ein optimaler
Mix aus den Hauptgruppen der Kundensegmentesript.

Wahrend die einzelnen Hotelbetriebe und die Hotelketten vor allem den Endkunden als D
rektbucher bewazugen und @sprechen wollen, fungieren Hotelkooperationen zum Teil als
Vermittler und richten hre Zielgruppenauswahl weniger auf den Endkunden, sondern auf
Reiseveranstalter, WholesatamwieFirmenund somit auf den isinesgo-BusinessMarkt.

3.3.2.3 Verwendumszwecke der Markbzw. Kundensegmentierungen

Erganzend zur Durchfihrung von Marktsegmentierungen und der Zielgruppenauserahl int
ressiert welche Entscheidungen aus den vorliegendarkt- bzw. Kundensegmentierungen
abgeleitet werden.

in den einzelnen Hotlbetrieben

In den Interviews mit den einzelnen Hotelbetrieben tritt vermehrt die Aussage auf, dass Uber
die Einteilung der Gaste nach Souf@edes vor allem Entscheidungen zur Auswahl der-We
betragef” und zum Teil auch der Vertriebswege getroffen wertlerth Aussage dé¢oope-

rations und Kettenhotels ful3t daraeine Mediaplanung bzveine Jahresplanung dégerbe-
budgets

Vor allem Kettenhotelsowie énige Kooperationshotelsehmen auf Basis der Untaitang
der Gaste nach Mark€&odeseine jahrliche Umatzplanung vor. Dabewird die Entsche
dung getroffen wie die Gastestruktupzw. die Verteilung der Gaste auf die Segmeime
kommenden Jahr aussehen soll. Der Anteil bestimmter Gastesegmente zu bestimmten Zeiten
im Hotelwird zuné&chstibereine differenierte Preisgestaltungesteert, d.h. unterschied
chen MaketCodes werden zu unterschiedlichen Zeitrdumen im Jahr unterschiedliche Preise

"1 Gelegentlich findet die Auswahl einiger Werbetrager auch naelnd Mo d e | | -by®lod anrgrfii rsg at t ,

wiederume r hebl i che Streuverlowld)t e nach sich zieht (z.
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zugeodnet. Wahrend des Jahres finden ein stetiger-BtiV/ergleich sowie eineegelmalige
Vorausschau zur Verteilung dBuchungszahlemuf die gefanten MarkefCodes statt. Bei
starken Abweichungewerdenkurzfristige Mal3nhahmen in der Preisgestaltung, bei der Wahl
der Vertriebswege (B. Ansprache eines Reiseveranstalters) dilerbemalinahme(z.B.
Direktmarketing durch Mailingsdie Uber gewisseSelektionskriterien wie Alter, Herkunft
Interesseretc.generiert werderergriffen.

Dennoch verlauterm Gegensatz daza den InterviewsauchMeinungen wie vom Koopear

t i on s hlLetztendlichdveil nmdan, wo man langfristig hin méchte und da brauchkeran
ne komplizierte Segmentierunggrunddegen. Man hat @ahn nachher auch einfach eireG
fuhl dafir, was man so macht,B. Uber welche Zeitschriften man wirbt oder in welchen
Bundeslandern. Man muss da gar nicht so hochtheoretisch rarfgehen.

Diese Aussage deutet an, dass viele Entscheiduagé Grundlage von Erfahrungen und
durchWahrnehmungen im Hotel getroffen werdém.Bezug auf Investitis@ntscheidungen
wird diesin den Gesprachen mehrfadbutich. Wahrend von Privatitels (A, F)recht offen
ge2uCert wi rd, dass Entscheidungen in der
gefallt werden, so wird von den meistaterviewtenunabhéangig vom Hotelkonze(t, F, H,

I, M, O)in Bezug auf Investitionsentscherdieni aber auch in der Gestaltung von Packages
oder Arrangements angefihrt,dasshauptsachliclGespéche mit dem Gast unédntworten

auf offene Fragestellungein den Gastefragebdgets Hilfestellung dienen Dennochsind
gelegentlich auclsegmentierungsergebnisaer Altersstruktur der ldtelgasteoder iber die
GroR3e und Zusammensetzung &Reisegrupp€z. B. Paare oder Famiii, die aus den &
servierungssysteen im Hotelerstellt werden,nitzlich, um Malthahmender Produktpolitik
(z.B. HOohe der Betten oder der SitzgelegenheiterZimmer, altersgrechte Badausstattung,
Spielplatz fur Kinder, Kinderbetreuung etand somit auchnvestitionsentscheidungeiai-
leiten

in den Hotelkooperationen/-ketten:

Wie aus derAnalyseergebnissen des Kapit€l$.3.2.1.2ersichtlichist, sind vereinhglichte
Market, Source und ChanneCodes Pflichteigaben bei den Kettenhotdl9, R) Diese fle-
Benauf elektronischem Wegauf einen gemeinsamen ®eer der Hotelkett€Q, R) oder tUber
schriftliche Berichterstattungen (RusammenDie Kettenhotels werden von den Zentralen
verpflichtet ihren Jahresumsaemhand der MarkeCodes zu planen. Diegsrhiehtzum Teil

in Abstimmung mit der Zentrale odeswird dem Hotel auch einfach vaschrieben, welche
Anteile in welchem Gastesegment zu erbringerad Somit erfolgt eine Jahresumsd&ping
bezogen auf die BrketCodes hoteltibergreifend ebenfatisdenZertralen der Hotelketten.
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Im Gegensatz zu den Hotelketten finden in den interviewten Hotelkooperationen keire jahrl
chen Umsatzplanungen bezogen auf einzelne Segment@statt.

Uber die Jahresplanung des Umsathinausatdie Verteilung der Gaste auf die jeNigen
Segmente (Marke€Codes) in Hotelkette @ die in den Hotels dieser Kette sehr gesggzlich
ausfallen konnen, B. schwerpunktmallig auf Geschaftsreisende oder auf Freigertdei
Einfluss auf d@ Ausstattung des jeweiligen Hotdls B. als Business oder Urlaubshotel)
sowie die Personalawahl (z. B. Einstellung vorBankettleiter Masseurs, Therapeuen oder
Kosmetikeretc.)

Die Verantwortlichkeit fir die Auswahl der Werbetrager und VertrielgenNiegt bei den Ke
tenhotelgiberwiegendn den Handen der Zentralelr Entscheidungen dieser Averdendie
hotelubergreifenderfassten undvereinheitlichten Soureeund ChanneCodesund deren
quantitative Auspragung herangezogen. Auch operative Miagkeainahmerwie der Ve-
sand von Mailings und das Angebot von Arrangements oder Packaggdenweitestghend
von der Zentrale der jeweiligen Hotelkette gesteu®ei den Hotelkooperationen obliegen
Entscheidungen zur Auswahl der Werbetrager und detrisfeswegeallerdingsnoch we-
testgehend den einzelnen Hotelbetrield2ie. Kooperationszentrale ist dabei eher als ein e
ganzender Vertriebsweg fiir einzelne Kooperationshatelgersteheri’ Da die Hotelkoop-
ration T als Zielgruppe Reiseveranstalter, Whaler und Firmen ausgewahlt hat, nutzt sie
die Kenntnis UbederenHerkunft bzw. Quellmarkte, um in diesen RewriLandernz. B. auf
Messen zu werberDie Zielgruppe der Hotelkooperationi& jedoch der Individualbzw.
Freizeitreisende. Da die Hotelkooperation nicht wie digeltetten Uber eine Biindelung von
Gastedaten Uber alle Mitgliedshotels verfugitrdwunter anderem Mkiforschung mit Hilfe
externer Beratung betrieben. Diese Kundenanalgéemennach eigenen Angaben dertEn
wicklung einer Kommunikationsstrategie, die eirMarketing und Salesplan beinhat und
aus dem Werbemalnahmaktionen abgeitet werden kdnnenGleichzeitig dient er auch
zum Vergleich, ob Werbeaktionen und Verkaufsaktiotes vergangenefaheszu den Am-
lysen passen.

Bei Hotelkette Rist zu erkennendass Marktsegmentierungen tber die Gestaltung deseMark
ting-Mix hinaus von Bedeutung sind. Saw d e g e 2 u Ce r gmedtiwvingen ibart z e n
di e gesamte Str at eBpispelsweisasird dieskea]licn demhkoneplette. A
MarkenRelaunch der Hotelketteenannt, deauf derZuordnung der eignen Kundenn die
SinusMilieus basiert Man wahle einzelne Milieus zur zielgerichteten Kundenansprache aus
und grenzte somit seinen Marin. Durch dieAnreicherungder Kundendaten mit weiteren
Merkmalenaus dermikrogeographischre Datenbank deDeutschenPost konnten kompt

mentéare Produkte ermittelterden, mit deren Herstell&in Kooperationsmarketing aeg

pies untermauert eine konkr &s$werdéndis dieaenzelneh &Kundegse t e | k ¢
mente keine Budgetplanungen fir das ndchste Jagerommen, 2B. dass man sagen wirde, aesn und
dem Segment wirden wir im néchsten Jahr gerne die und die Umsé&tdergari

93 30 gibt Hotelkooperation T auch an, dass jedes Hiaieh eigenem Ermess@ackages bzw. Arrangements
fur Individualgéste kreientind sie auf der Internetseite dendperation vemarktenlasst
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strebt und realisiert wurd®ie Kundensegmentierungach den SinuMilieus wird jedoch

ni cht als AAl 1l heil mit tgibtdsweieregnekamtdl €03.2.1.0ar ¢ b
angesprochen®etriebsexterne Marktforschungsstudiengdenen vor allem poterelle Kun-

den befragt wrden Durch sie wurdedetztendlich das geographische und wirtschaftliche
Marktpotenzial fir die angebotenen Hotelleistungen ermitieli mit der derzeitigen A4
schopfung verglichermAuf Basis dieser Daten erfolgtemter anderen$tandortentscheiahu

gen fur die Eroffnung weiterer HotelBiir den Interviewten isin Besondererdie Analy®

und Segmentierung potenzieller Kunden wichtig, um sich in der Produktgestaltung als Unte
nehmen weiterzuentwickeln und nach @ieqéner

In einem einzelnen Kettenhotel (L) wird auch betont, dagsstitionsentschdungen nicht

aus einem sogenannt en A Bidemdangiristify auhzu &rwaetendeo | g ¢
Gastesegmente und Trends auszurichten $daau notwendige Informationen und Daten
konnen jedoclvon einem einzelnen Hotel nicht erfasst werden. Hreift das einzelne Ke

tenhotel auf die Kompetenz und Beratung der Zentrale zurtick. Infolgedessen gibt es innerhalb
des Hotelkonzerns Spezialteams, die sich ausschlief3lich mit derartigen Fragestellursgen befa
sen.Im Gegensatzlazugibt es auch noch einzérHotelketten (zB. P), die sichbei Invesi-
tionsentscheidungénéahnlich wie einzelne Privathotdlsauf subjektive Wahrnehmungens
einzelnen Gastegespracheerlassen Dies belegt eine Aussage zur Erweiterung des Spa
Bereiches eineBlotels der Ketted i e wi e f ol gt | aut et émerdiADas
Familie, wenn wir drei bzw. funf Hinweise haben, dass man sich sozusagen ein bisschen fr
schen Wind winscht, reagiert mg@. ] Wegen sowasdfragen wir keine Gasté

Fazit:

Die Zuordnung descebenbeschriebenelerwendungszwecke der Markizw. Kundensg-
mentierungenn den Manageme+sRrozessowiein die ManagemenEbenen aus Kapitd.1
(sieheAbbildung 29 zeigt dassdie apriori-Segmentierungerauf Basis der im Computerr
servierungssystem betriebsintern erhobenen Gastefatitals Market, Source, Channel
Codes)vor allem operativen Estheidungstatbestdnden dien&me liefern in erster Linie
Informationenzur Gestaltungles Maketing-Mix, speziellfur Ma3nahmen deKommunika-
tions, Kontrahierungsund Distributionspolitik Fir die Ableitung von Malinahmen demo-
duktpolitik erscheinen sie nur sehr begrenzt geeidietbesitzen auch wenig Aussagekraft in
Bezug auf InvestitionséscheidungenDies zeigt sicthauptséchlictdarin, dass Investitian
entscheidungen vor allem in Privaind Kooperationshotels eher auf Grundlage vonherfa
rungen und Wahrnehmungen der Hoteliers getroffen werden. Selbst in einigen befragten
Zentralen von Htelketten ist ein derartigeVorgehen bei Investitionsentschaidan noch
vorzufinden
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| NORMATIVE MANAG EMENT EBENE

Grundlagen/Pramissen Festlegury der Mission der Unternehmung:

lings)
- Teilnahme an Messen

nung des Werbd-
budgets

strategischen Handelns k. A.
| STRATEGISCHE MANAG EMENT EBENE | ————————————————————— o e
Strategische Analysen und Prognosen Strategische Zielplanung: Markt - und SGE-Abgrenzung
1 Ermittlung des geographische und wirtschaftliche Tk. A. (= Marktidentifizierung):
Marktpotenzias fur die angebotenen Hotelleistunge 1 Abgrenzung des Marktes (R)
R)
Suche, :Dﬁt(_ar_nan_ B Marktteilnehmerstrat egie: Marktwahlstrategie:
Bewe'tung ymens und | { Kooperationen mit anderen Produk| |1 Standortentscheidungen fiir Eréffnung neuer Hot
und Aus- 1SGE-Ebene: [ herstellern  (Kooperationsmarketing (R)
wahl von ' R)
Strategien L------- -
|Funkionale |z. B. Marketing z. B. eF {|z.B. Personalwesen:
:Ebene: 1 MarkenRelaunch (R) rung: 1 Personalauswahl/
1 1 Entwicklung einer Kommunikationsstegfie (S) | [1 [Investitionsph- zu besetzende
' 1 Ausstattung des Hotels (Busindgdaubstotel) nung* Stellen**
OPERATIVE MANAGEMEN TEBENE = |= = = = o e o o o o o o o o o o e o o o o e
Umsetzung :ar_ae_r;tR/; - Operative Zielplanung: MafRnahmeplanung Instrumentebudgets:
der Strate-  !Planung: 1 jahrliche Umsatzyal- 1 Kommunikationspolitik: 1 Kommunikationsp-
gien ! nung auf Basis der - Auswahl der Werbetréger litik:
Unterteilung der Géste - kurzfristige ~ WerbemaRnahme - Mediaplanung
nach MarketCodes (z.B. Direktmarketing durch Ma bzw. Jahesph-

1 Distributionspolitik:
- zum Teil Auswahl der Vertried
wege
- kurzfristige Mdnahmen bei der
Wabhl der Vertriebswege (z.B."A
sprache eines Reiseveratges)
1 Kontrahierungspolitik:
- differenzierte Preisgedtang.
- kurzfristige MaRnahmen in der
Preisgestaltung, B. Rabatte
1 [Produktpolitik:
- Gestaltung von Packagebzw.
Arrangemend]*

zur Verteilung der Buchungszahlen auf die gepl|

1 Solk-Ist-Vergleich sowie regelmaRige Vossehau
ten MarketCodes in Jahr

Realisierung der MaBnahmen

Controlling

*. Kundensegmentierungen auf Basis der betriebsintern erhobenen Géstedaten im Reservierungssystem sind nur von sahrNogzgenz
**: Die Festlegung von Stellen ist der vertikalen Strulileene des integrierten Managementkonzeptes nach Bleicher zuzuordnen.

Abbildung 22  Von der Hotelbrancheegpannte Verwendungszwecke von Markid Kun-
densegmentierungem Managementprozess

Der Einbezug von Marktsegmentiegen in den gesamten Managementprozesg&eson@-
renauf strategischer Entscheidungsehestein der Praxis der Hotelbranche noch viel zud se
ten und eher iden Zentralen ddtiotelkooperationen undketten feststellbar.

Aus den Untersuchungsergebnissentdeervor, dass eine Hotelkooperation (S) und eiae H
telkette (R) Markt bzw. Kundensegmentierungen, die allerdings auf Gaskenaden der
betriebsexternen Marktforschung lemen, fur strategische Entscheidungen nutzen. So konnte
z.B. der komplette MarkeRelaunch der Kette durch die Zuordnung der eigenen Kunden in
die SinusMilieus erfolgen, eine Strategie des Kooperationsmarketing famplamentare
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Produkte verfolgt, geographische und wirtschaftliche Marktchancen fir die angebiutin
leistung ermittelt sowie Standortentscheidungen zur Neuer6ffnung von Hotels abgeleitet we
den (siehé\bbildung 23.

3.3.2.4 Brancheneinschatzung durch die Interviewten

Zur Prufung der Plausibilitdt und der inhaltlichen Repradetit der Analyseergebnisse
sollen sich die Befragten mit anderen Hotels, Haigllerationen odeketten vergleicherSo
findenbeispielsweis@erufserfahrungeBeridsichtigung die bereits in anderen Hotelder
Hotelkonzernemgesammelt wurden.

In de Mehrheit der Interview$ sowohl mit den einzelnen Hotelbetrieben als auch mit den
Hotelkooperationen unéketteni wird kein konkreter Fall beannt, bei dem ein anderes Vo
gehenbezuglichder Segmentierung von Kunddrekannt ist Lediglich Privathotel Cund
Kooperationshotel Werweienauf zwei Hotelaund eine Heelkette die bezlglich der Erfs
sung von Gastedateund der Gastesegmentierunganohkundigereingeschatzt werderie
Stichprobe dieser Arbeitmfasst diese zwei Hotels (J, O) undseéidotelkette (R).

Grundsatzlich ist festzustellen, dasszehnvon 20 Interviews (A, D.E, H, J, L, M, N, O, R)
angegeben wurde, einen besseren Kenntnisstand Uber die Gaste (Erfassung und Auswertung
von Gastemerkmalen, Durchfiihrung von Kundensegmentierungegrufipenauswahl) zu
bestzen als vergleichbare Hotels (Stetdategorie und Grol3e) oder Hotelkettétotelkette

R sieht sich im Bereich der Urlaubshotellerie bei der Marktforschung und Kundenanalyse
sogar als Marktfuhrer unter Vernachldssigung von Grof3kemen wie TUI oder Necke

manni und behauptetir einige Unternehmen in der Htbeanche als Benchmark zu dienen.

In vier Interviews (Hotel F, I; Hotelketten P, Q) satansich eher auf gleicherdenntni-
standwie das Wettbewerbsumfeld.

Lediglich in drei(B, C, G) der20 Interviews kam zum Asdruck, dass sich die Hotelbetriebe
beziglich ihres eigenen Vorgehens bei der Erfassung und Auswertung von Gastedaten sowie
darausm® gl i chen Kundensegmentierungehebkhaeal dAl a
ordnen

Die befragten Hotelkooperationé8, T)sind sich tber ihre Position im Vergleich zu anderen
Hotelkooperationen sehr unsichét.

Auf Grundlage dieseAussagenst fur die Analyseergebnisse den vorhergehenden Kapiteln
anzunehmen, dass sie das VorgehearMarktsegmentierung in der Hotelbche angenssen
I womoglich sogapositiverals es tatsachlich istwiderspiegeln.

94 Hotelkooperation S ist lediglich der Auffassung, dass sie beziiglich der Erfassung vedatasbereits
sehr fortschrittlich sind, es jedoch noch an der Datenauswertung, Durchfihrung von Segmentierungen,
Auswahl von Zielgrppen, Bereitsiéung und Verwendung der Daten in den Kooperationshaialsgelt
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Ein guter Kenntnisstand Uber die Gaste (Erfassung und Auswertung von Gastaergrkm
Durchfiihrung von Kundensegmentierungen, Zielgrmgpswahl) wird vor allem mit ausre
chend Magd w e (AfiZahl undknow-how der Mitarbeiter)und GréReder Hotels in
Verbindung gebracht, wie folgende Aussabeispielhaftbelegen:

fal)

AJe gr°Cer und je mehr Angested | te im
desto besser kdnnen Hotels sich mit der Marktsegmentieusgnande

setzen. Das wird eindeutig tmder HotelgroRéitarbeiterzahl zusamnme

hangei ( Hot el C)

ABei vielen Hotels ist es ein Zeitproblem oder auch ein bisschen Beque
lichkeit, wenn sie bezlich der Kundensegmentierung nichts fun. ( Ho t e |

F)
AAufgrund der @6Re fehlt die Zeit und das Personal, um Segmentierungen
der Gaste vorzunehmén. ( Hot e | G)

Im Kernzielen dieséAussagernedochauf begrenztdinanzielle Ressourcetter Unternehmen
alsUrsacheah

Obwohl zum einen davon ausgegangen wdiassmit zunehmender Unternehmensgrofie ein
besserer Kenntnisstand Uber die Gastestrukibdiegt, glaubt man zum anderen, dadie
Flexibilitat bzw. Handlungsfahigkeiiegeniiber Nachfrageanderungamimmt ®

In Bezug auf die Durchfiihrung von Marlizw. Kundensegmentierungen komnotm Aus-
druck (D, M), dass Gastefragebdgemallen Hotelsausschlief3lich der Messung der Kunde
zufriedenheit dienenind Aspekte der Kundensegmentierung dabei vollkommen versachla
sigt werder(°®

Die Segmentierung der Gassell in der Hotelbranchgor allem bei der Buchungrfolgen
weil es Uber die Hotelprogramme die Moglichkgilhit, dem Gast jeweils eem MarketCode
zuzuordner(Hotel C) Je groRer ein Hotel ist, desto méWiarket Codeswerden angegt (C,
G).

Einfluss der SterneKategorie auf die Marktsegmentierung in Hotels:

Die Interviewten der Hotelketten (Q, R) urkboperationen (S$ind grundsétzlich der Ald

fassung, dass sich jedes Hotel, egal welcher Stéategorie, mté m Thema aZzZi el ¢
auseinandersetzen und eine Kundensegfjereng haben sollte, um darauf basierend sein

™Kettenhotel M sch2atzt den Kenntnisstand ¢ber die e
kleine Hotelbetriebe haufig flexibler sind und sich schnell aendls anpassen kdnnen. Hotelkette Q sieht
sich aufgrund seiner kleinen GréRe gegeniber groRen Hotelketten im Vorteil, weil man flexibler dnd han
lungsfahiger ist. Die Erfassung und Auswertung von Gastedaten in groRen Ketten ist deutlichukakten
zeitadwendiger. Desweiteren gestaltet sich die Kommunikation schwerfalliger.

"% Kettenhotel Mistd er Auf fassung, dass kein Hotel mit edem G2
sitzt. Privathotel D 2ucCert: AVi e | asteffagebidpgen iaf deg e f ¢ h
Zimmern haben, aber wenig damit machen. So wie wir das friher auch gemacht haben. Die wer@en die Fr
gebdgen sammeln und der Chef guckt vielleicht mal rauf und gibt bei Unzufriedenheit der GasteHPreisnac
lasse. Das konnte dannabenscn al | es sei n. fi
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Budget planen, Vergleiche zum Vorjahr ziehen, sich positionieren und letzteadi Markt
bestehen zu kdnnen.

Gleichwohl besteht die Vermutung (@, T), dass vor allem in der Privathotellerie Unte
schiedezwischen den Hotels unterschiedlicher Stefaéegorie beghen Die Interviewten in

den einzelnen Hotelbetrieben (C, E, F, H, J, K, N) sahes in der Mehrheit &hnliciMan
denkt, mit zunemendhoherer Stern&ategorie wird sich in den Hotels intensiver mit der
Kundensegmentierung auseinandergesetzt und werden mehr Merkmale bzw. lofemzdi

den Gasten erfas&t Die Ursache wird zum einen darin gesehen, dass Gaste in Hotels hoh
rer SterneKategorie mehr fordern und die Hotels starker auf die Géasteerwartungen und
-wlnsche eingehen missen, und zum anderen in der Gro3e und den finanziellen Méglichke
ten der Hotels héherer SterKategorie (4 und 5Sterne). So wird behauptet, dass sich diese
oft besser qualifizierte und ausgebildete Mitarbeiter leisten kérfRed)und meist sogar eine
Marketingabteilundpesitzen, die sich gezielter mit Marktsegmentierungen beschéaftigen kann

Kleinere Hotels niederer Steri@tegorie (zB. 2-Sterne)i so wird vermutefi haben oft
nicht die Zeit, das Personal und die Ambitionen Auswertungen zu erst&ljen.

Dennoch gibt es auch MeinungenBzJ, K, M, S, T), dass das Kndww bzw. die Qualif
kation des Hoteldirektors oder Geschaftséiibrvon grof3er Bedeutung ist und keine paasch
lisierte Aussagauf Basis deZugehdorigkeit zu einer Stersiéategorie getroffen werden $ol
te.

Interessant ist die Feststellung (H, T), dass $ieBondersHotels der 3 und 4Sterne
Kategorie starker mit ihreGastestrukturen auseinandersetzen mussen und héchstwahrschei
lich viel starker segmentieren. Dies wird jedoch unterschiedéghiibndet:

i zum einen auf einem in den letzten Jahren deutlich zugenommenen Wetthewerb
druck,u. a. d a d {&r] B-BtendHotels imASterneB e r e wildembuad
die Kunden der 4terneKategorie durch Preisnachlasse abweren( H)

1 zum anderen in einem sehr breit abgegrenzten Markt, 3lamd 4 SterneHotels
decken eine viel breitere Masse ldunden alals * oder 2SterneHotels, in e-
nender Kunde aufgrungeinesverfiigbarerBudgetsgrundsatzlichstarker eing-
grenzt ist(T).

Im Hinblick auf Hotelketten unterschiedlicher Stek&tegorie werden keine Umsehiede

im Vorgehen der Erfassung,u8wertung und Segmentierung von Gastedaten vernget.
fragte (R, S) gehedavon aus, dadHotelketten der LowBudgetHotellerie(z. BAccor oder
Motel Ong Kundensegmentierungen und Marktforschung betreiben wie Hotelkettenomit H
tels hoherer Sternekatang.

97 Zum Beispielwi rd in Hotel kette Q ge2uCert: AJe niedrige
Interesse an debastklientel, was man dortfiat und i n Kooperationshotedls H:
niger setzt man sichitrden Géasten, ihren Winschen und Erwartungese aun ander . i
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Einfluss des Unternehmenskonzeptes auf die Marktsegmentierung in Hotels:

Die Selbstund Fremdeinschatzungen der Befradieniglich derKenntnisse zur Gastesku
tur und Durchfihrung von Géstesegmentierungen in AbhangigkeitUnternehmensko
zeptkennzeichnewin konsistenteBranchenbild'sieheAnhanglV.3).

Generell scheint sich die Erfassuwign Gastemerkmalen sowie deren Auswertung im Sinne
einer Kundenbzw. Marktsegmentierung ausgehend von der Privathotellerie Uber dieKoop
rations hin zur Kettenhotellerie professioneller zu gestal@p.Zusammenfassung wesentl
cher Aussagen zur Selbsind Fremdeinschatzung der Privafooperationsund Kettenlb-
telleriein Tabelle 26untermauern dies

Tabelle 26 Zusammenfassung wesentlicher Aussagen zur Selbst Fremdeinsclid
zung der Privat Kooperationsund Kettenhotellerie ausnhanglV.3
Privathotelerie | - Privathotelssetzen jeweils eigene Schwerpunkte in Gastefragebdgen und kdnnen

Daten aus der eigenen Gastekartei zurlickgreifen.

- Die Durchfihrung von Gastesegmentierungen ist abhangigjeweiligen Geschéaftski
rerinhaber.Zum Teilwird erkannt, dass Gaste analysiert werden missen. Viele Hot
tun diesbezuglich jedoch nichts. Einigen fehlt entsprechendes Hoew So werder]
Gastesegmentierungen eher laienhaft erstellt. Diesbezlgiimen Privat von Ketten-
hotels lernen.

- Gastesegmentierungen dienen keiner Strategieentwicklung. Entscheidungen efeer
aus einen Bauchgefuhl heraus getroffen.

- Die Hotels konzentrieren sich vielmehr nur auf eine Zielgruppe (ein Hampése), den
Individualgast.

- Der Vorteil der Privathotellerie gegenliber der Kettenhotellerie liegt in der schi
Reaktionsféahigkeit auf Andengen in der Nachfrage.

Kooperatiors- - Bezuglich der Durchfuhrung von Kundensegmentierungen sind Hotelkooperatien
hotellerie genuiber Hotelketten im Nachteil, weil Gastedaten oft nicht zentral auf einem gemn
men Server gebindelt werden und man zudem auf ein freiwilliges Mitwirken del-4
nen Hotelbetriebe angewiesen ist. Des Weiteren sind viedpdtationen auch noch nic
in der Lage InternetGastefragebtgen im Sinne eines tagesaktuellen Qualitdtsmonit
zu erfassen und azuwerten.

- Hotelkooperationen werden eher als Vermittler auf Ubergeordneter Ebene gd
Marktforschung wird nicht als ihr priméarer Zweck verstan.

- Einzelne Hoteliers sind meist zu stark in das Tagesgeschaft eingebunden, innSidag
dien und Marktanalysen der Kooperatiorsteckendénformationspotenzial zu erkaen.
So verharren viele Hoteliers auf dem Kenntnisstand Uber ihre Gaste, den siedle
Privattotel hatten.

- Kooperationen sehen sich in einem Dilemma, denn sie kdnnen die Schrittehinngi
einer wissenschaftsorientierten Marktsegmentierung nicht zu schnell gehen, weil
Austritt der Hoteliers aufgrund von Unverstandnis nichvpeieren wollen.

Kettenhotekrie | - Die Kettenhotellerie setzt sich intensiver, detaillierter bzw. professioneller alsidéat H
und Kooperationshotellerie mit Gastedaten und deren Unterteilung auseinander:-|
teil liegt in der einheitlichen und gebdelten Erfassung von Gastedaten (Gastefrég
gen sind hotelUbergreifend vereinheitlicht, hotelibergreifende Géastekarteien aufig
samen Servern). Es werden mehr Gastedaten erfasst und jedes Hotel kann auf dig
zugrefen.

- DirektorenGeschaftsfihreder einzelnen Hotels sind gezwungsith mit den Kunde-
segmenten und Marktsegmentierungen auseinander zu setzen, weil sie monatli
richterstatungen an die Generaldirektoren abgeben muissen.

- In den Zentralemxistierenentsprechende personelle Ressearund das Knosow, um
die Gé&tedaten professionell zu analysieren und zu strukturieren.

- In groRen Hotelkonzernen werden unterschiedliche Gastegruppen durch unteideh
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Hotelmarken angesprochen. Hotels in groRen Hotelkonzernen sind bezuglich anker
recherche ZT. auf sich allein gestellt. Hinsichtlich strgtecher Entscheidungen @&-
Ausstattung, ECommerce) missen sie jedoch auf Vorgaben der Konzernzentral&-z
greifen.

Fazit:

Die Aussagen zur Brancheneinschéatzung, die sich aus dem Vergleich des Eligehemnte-
nehmens, der eigenen Hotelkooperation clette zu anderen esigen, veisen starke A
lichkeiten zu den tatsachlich aufgetretenen Analyseergebnissateaweinzelnen probe-
zentrierten Interviews aukEs sind keine Widerspriche erkennbar.

Die Analyseergebnisse erscheinen somit plausibel und eszsinehmen, dass das Unters
chungssample das Vorgehen zur Marktsegmentierung in der Hotelbranche inhaltkeh ang
messenwiderspiegelt insbesondere fiir die Privathotellerie, Hotelketten mittlerer GtdRe
sowie Hotelkooperationen groRRer Grdf&deren Geschaftsschwerpunkt in Debtand liegt.

98 Hotelketten, die rund 10 bis 20 Hotels umfassen.
99 Hotelkooperationen, die mehr als 50 Hotels umfassen.
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3.3.2.5 ZusammenfassungesentlicheAnalyseergebnisse

Die empirische explorativ qualitativeUntersuchung zur Marktsegmentierung in der Hote
branche hatiir dasUntersuclingssampleind ansatzweisér die Privathotellge, Hotelke-
ten mittlerer GroRE° sowie Hotelkooperationen groRer Gréf3enit Geschéaftsschwerpunkt
in Deutschlandyezeigt, dassusschliel3lich -priori-Herangehensweiseder Marktsegmeng-
rungzur Anwendungkommen

Die Segmentierungsbasis (Kriterien der Segmentbildstaghmtfast immer aus den betrigb
intern erhobenen Gastedat®eshalbist in den meisten Fallemon einer Kundensegmeeti
runganstatt von einer Marktsegmentierung zu sprechen.

Gastefragebdgespelen in diesem Zusammenhakgum eine Rolle, da sie Uberwiegend der
Zufriedenheitsmessung und Qit@iskontrolledienenund fur einein der Wissenschaft oft
favorisiertea-posterioriSegmentierung auf Basis viMotiven, Nutzenvorstellungerginstd-
lungen, Life-Style-Kriterien oder Urlaubsaktivitdtenuah keine adéaquaterFragestellngen
beinhalten

Zur Gewinnung von Gastedaten istsComputerreservierungssystem Nanagementinfo
mationssystem)n den Hotelsdie zentrale Plattfon. Darin werdendie jeweiligen Aufent-
haltsdaten(Zimmerkategorie, Preis, Arund Abreisedatum, Verpflegungsleistungeéfitrei-
sendeetc.) KontaktdatenName, Anschrift, EMail, Td.) sowie Wirsche,Praferezen und
Interesserder Hotelgaste gespeicherDie bei jeder Buchung erfakenMarket-Codes sowie
ChannelCodes (Vertriebskanale) und SouCedes ( . S. Werbetrager, Informationsgue
len) dienerhauptsachlictzur a-priori-Segmentierung dévisherigerKunden wobei die As-
pragungen de€Codes und somit die Segmentierungsergebissschenden befragten Hote
unternehmesehr heterogen ausfallen

Vor allem dieEinteilungder Gaste nach Markdbzw. Segmentcodes, die sigiobin sieben
Hauptgruppen: Firm&eschéaftsreisende, Individureizeitreisende, Arrangement/Package,
Vermittler, Meetinglncentive, Gruppe und Spezielle Gaste aufgliedern lasst, wird von der
Mehrheit derbefragtenHotelunternehmerals Markt bzw. Kundensegmentierurapgesehen
bzw. wahrgenommen/Nahrendsich viele Privathotelsauf diese Grobinteilung der Gaste
be<hréanken unterscheiden Kooperationsnd Kettenhotelén den jeweilgen Hauptsgmen-

ten in weitere Wtergrugpen.

Bei der Kettenhotellge ist besonderslie hoteliibergreifende Biindelung der Gastedaten auf
einem gemeinsamen $er hervorzuheben undon Vortel. Durch siewerdenhotelibergre
fende KundensegmentierungerBz auf Basis der Markebzw. Segmentcodes, Channehd
SourceCodes fur die gesamte Hotelkette moglich letdtlich auch durchgefiihrum diese
gemeinsame Datenbasis zu schaffen, ist es unerlgsatichinheitliclie Codesin den Rese

"0 Hotelketten, die rund 10 bis 20 Hotels umfassen.
"1 Hotelkooperationen, die mehr 416 Hotels umfassen.
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vierungssystemealler zur Kette gehorigen Hotelnzulegen sowie deren Einggtféchtma-

3ig zu fordern.Von einer derartigen hotelibergreifenden Datenlfé@isi&astemerkmale sind

die meisterHotelkooperationemoch weit entfernt. Das Problem liegt in der rechtlichen und
wirtschaftlichen Selbstandigkeit und der damit verbundenen Entscheidungsfreiheit der einze
nen Kooperationshotels, die selten zur Freigabe ihrer Gastedamghdind. Somit bleiben

den Hotelkooperationen oftmals nur dimen zur Verfligung stehenden menmerkmale

ihrer Bonuscardnhaber (wann und wo der Gast Punkte sammelt und ausgibt, géschéaf
lich/privater Reisezweck etcur Durchfihrung von Kundensegmentiagan Andernfalls
musserKundenmerkmale&lurch eigene oder betriebsexteiarktforschungstudi@ primar
erhoben werden.

Grundsatzlichist jedoch festzustellen, dass betriebsexterne Marktforschungsstudi&e-zu
winnung zuséatzlicher Kundendatean einzelnen Hotelbetrieben gar nicht und von Hotelke
ten oder-kooperationen nur selten in Auftrag gegelasrden.Vielen Geschéftsfihrern oder
Leitern der Marketingabteilunggt zudemnicht bekannt, dass eigene Gastedaten mitoPers
nenmerkmalen aus mikrogeographischen Datenbanlkesterner Beratungsunteime
menMarktforschungsinstitute durch wahrscheinlichkeiiseoretische Berechnungever-
knupft und angereichert werden kiden Lediglich eine Hotelkette (R) aus dem Unters
chungssample hat die Mdoglichkeit bisher genutzt. Weitere betriebsexterne Marktfo
schungsstudiewurden auch nur von dieser Hotelkette unaeidotelkooperation (S) in Au
trag gegeberDabei berlcksichtigiHotelkette (R) als einziges Unternehmen auch potdazie
Kunden, sodass es sibkiden Segmentierungsergebnisseichum wirkliche Marktsegme-
tierungen handalkann Eswerden soziookonomiseKriterien’*? allgemeine sowie produkt
und kommunikationsbezogene Verhaltenskrit€fieund psychographischriterien’* erho-
ben, die Uber das eigene betriebsinteCoeputereservierungssystem groldtenteils nicht zur
Verfigung stehenAllerdings werden aufGrundlage dieser Datesbenfallskeine Kunde-
segmentierungen bzwtypologisierungen mittels multivariater Analysemethoden vorgeno
men. Es bleibt bei griori-Segmentierungen auf Basis einfach kategorisierbarer sozisdem
graphischer Kriterien (Alter), Vesgitenskriterien (bisherige Ubernachtung inufd 5 Sta-
ne-Hotels) und psychographischer Kriterien (Besuchswahrscheinlichkeit bzw. dsalf).
Insbesondere die Beschreibung dieser einfach gebildeten Segmente wird durch diebetriebse
ternen Marktforschugsstudierund den darin erfassten Kriterigarbesse. Gleichwohl ist zu
konstatieren, dass die Beschreibung von Segmenten auf der Ebene deridesksigitistik
verbleibt und somit nur fir die Personen der Stichprobe gilt. Verfahren der induktives Stat

"2 Einkommen, Bildung/Bildungsstand, Beruf/Erwerbstatigkeit etc.

"3 Freizeitaktivitaten/Hobbies, Reiseverhalten (Anzahl Urlaubsreisen im Jahr, Anzahl der Ubernachtungen pro
Urlaubsreise, Nutzung bestimmter Hotelketignippen), Informtionsverhalten, Mediennutzung (Fexns
hen, Radio, Print)

"4 Allgemeine Interessen, Interesse an Urlaub und Reisen, Einstellungen, Bekanntheit der Marke, Markensy
pathie, Besuchsabsicht, Weiterempfehlungsabsicht, Erwartungen zu Angebotsaspekten (Semiee, Zi
Freizeit, Preis), Werbewahrnehmung
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tik wie Signifikanztests, die Rluckschlisse auf die Grundgesamtheit echngiglsind nicht
zu erkeanen

Im Zusammenhangur Beschreibung von Segmenteie auf Basis der Segmertizw. Ma-
ket-Codes gebildet wurden, ist insgesdnabervor allemim Bereid der Privat und Koope-
rationshotelleriei eine oft intuitive, sehr subjektive, auf Erfahrungen und Beobachtungen
beruhendg@ragmatisch&/orgehensweiséeststellbar, die nicht einmal Verfahren der dgskri
tiven Statstik berticksichtigt

In Bezug auf erwiingte zusatzlich zu erfassende Gastemerkmale zeigen sich die meisten
Hotelunternehmen grundsatzlich zufrieden und glauben, das®ggherweisean der ne-
thodischen Herangehenswem&r Marktsegmentierundehlt. Aus der Analyse in dieserrA
beit ist jedochzu erkennendasses an der Erfassung psychographischer Gastemerkimale
maglichst betriebsintern im Computeservierungssysterh mangelt’*® Dies kommtauch
indirekt zum Ausdruck, indem die frem Antworteingaben zu Wichen/ldee®nregungen
und Kiitik in den Gastefragebdgen als besonders interessant erachtet wétdmmwohl
wird von rund der Halfte der einzelnen Hotelbetriednech direkt der Wunsch geaul3ert;
formationen Uber Interessétdbbies ihrer Gaste,aber vor allem regions und
hotelkategoriespefische Gastedatétf, die insbesondere auf psychogrimehe Kriterien wie
Erwartungen, Motive, Einstellungen, éntssen abzielen, zu erhalten.

Darlber hinas hat die empirische Analyse gezeigt, ddesVerknlpfung der betriebdsiern
erhobenen Gastemerkmales derGéastefragebdgemit den Daten des Reserviergagstems

in den einzelnen Hotelbetriebénd. R nicht erfolgi obwohl die eindeutige Zudnung der
Daten mittels der angegebenen Zimmernummer, Aufenthaltszeit, des Namens sowde der A
resse auf dem kRgebogen moglich isZusatzliches Informationspotenziakibt damitunge-

nutzt.

MitBlick auf di e Mar k tSssezgrmAaswadhli der Zialgruppen in Hotels tfes
zuhalten, dass das Kundensegment (Ma@ade)als Hauptzielgruppe angesehen ineh-
ches die hdchsten Jahresumséatze memen der Mehrheit der Falle des Untersuchunggsam
les ist dies der IndividligastFreizeitreisende, dendglichst nochdirekt im Hotel bucht. In
zwei Hotels der Stichprobe sind es Geschéftsreisdbidiitenteils Bnnmit diesem jeweit
gen Hauptsegment eine durchgangige maximale Jahresauslastirgewahrleistetverden,
sodass zur Existenzsicherung ein optimaler Glststezwischen den funf oben genaen
Hauptgruppen der Marké&lodes angestrelterden mussZzudemwird immer wieder btont,
dassder Standort des Hotels sowie die Gebaudestrulgudl3e und-ausstattunglie Zid-

"> Es werden vor allem geographische Kriterien (Strake, PLZ), demographische Kriterien (Alter, Geschlecht,
Nationalitat), produktspezifische Verhaltensmerkmale (Reisezeit, Aufenthaltsdauer, Zimmerkategorie, Z
sammesetzung der Reisegruppe), kommunikationsbezogene Verhaltdmsater(Channeloder Source
Codes), einkaufsstattenbezogene Verhaltensmerkmale (Madkat Source&Codes) und preisbezogen We
haltensmerkmale (Preiskat#ie,-Code, Umsatz) erfasst.

"% Erwarturgen, Wiinsche der Géaste an einen Urlaub in der Region, Motive fiir die Reise in die Regioh, Einste
lungen zur Region und zu einzelnen Hotelkategorien sowie bevorzugte Freizeitaktivitdten in der Region.
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gruppenauswahl beeinflussénsgesamverdeutlicht diegeher eine passive Herangehenswe
se der Zielgruppenauswahl, indemnfach van den bikerigen und gegebenemidtanderauf
zukunftige Zielgruppemeschlossen wird. Dabei kénnen jedoch gewinntréeifetigotenzielle
Kundengruppemul3er Acht bleiberdie das entsprechende Hotel bisher niestiblien

Des Weiteren ist zu bemangeln, dass oben ermittelten gpriori-Kundensegmentierungen
auf Basis der betriebsintern erfassten Gastedaten allem auf Basis der MarkeiChannel
oder SourceéCodesi fast ausschlie3lich Entscheidungstatbestartgroperativen Manage-
mentebene dieneilo werden MBnahmen der KommunikationKontrahierungsund Dis-
tributionspolitik aus ihnen abgeleitdtir Mal3nahmen der Produktpolitdder fir Investit
onsentscheidungegrscheinen sie nur begrenzt geeignet zu gs8sondersn Bezug auf die
a-priori-Segmentierungn der Hotelkette R, di@us Kundendaten der betriebsexternen Kark
forschung gebildet wurden undTz. auf Daten potenzieller Kundeberuhenwird deutlich
dass Marktsegmentierungdir verschiedenste Entscheidungen auf strategischer Manag
mentebend&erarzuziehen sindin der Praxis der Hotelbranche erfolgt dies noch viel zu selten
und dann eher in den Zentralen der Hotelkoopamah undketten.

Esist zu konstatieren, dass fortschrittliceezunehmend wissenschaftsorientierte Heeang
hensweisen zur Matgkegmentierung in der Unternehmenspraxis der Hotelbranche worneh
lich bei Hotelketten sowie im Bereich deruhd 4 Sternekategorie zsuchensind.

Aus densodenkomprimiertdargestellten Erkenntnisseur Marksegmentierung in demb
ternehmenspraxis derdtelbranche sowie ihrer Plausibilitatsprifung ist zu sBeln, dass
sich das angewendete explorative, empirisch qualitddiveersuchungsdesigour Bearbe
tung der Forschungsfragégnete.
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D Schlussfolgerungen und Implikationenzur touristischen Marktseg-
mentierung fur Wissenschaft und Praxis der Hotelbrache
Nachdem in den vorherigen Kapiteln die Marktsegmentierung aus allgemein touristischer und
branchenspezifischer Wissenschaftsperspektive sowie die Durchfihrung von Marktsegme
tierungen in Hotelunternehen aus Perspektive der Praxis jeweils separat betrachtet wurde,
soll in diesem Kapitel der Vergleich zwischen dem Kenntnisstand zur Marktsegmentierung
dieser drei Bereiche erfolgen. Dies dient vor allem dazu, Diskrepanzen sowie dexerelrs
aufzudeckenAuf Grundlage dieser Erkenntnisse sollempfehlungen zur Verbesserung der
touristisch@ Marktsegmentierung im Sinne einer Annaherung zwischallgemeiner sowie
branchenspezifischer touristischer Forschung und dem Vorgehen in der Untersprlarien
derHotelbranché abgeleitetverden.Den Abschluss des Kapitels bildet eine Zusamnsenfa
sung wesentlicher Forschumgkenntnissem Hinblick auf die Teilzielstellungen diesemrA
beit.

1 Vergleich touristischer Marktsegmentierung aus Wissenschaft und Praxis

ImHinblickauf di e Mar kt sSSevgrdeae rubhdchatie Haragehénsweisen und
die Kriterien zur Segmentbildung sowie die Kriterien und Vorgsivemsen der Segmermh
schreibungverglichen.Anschliel3endverdenaus derempirischen Analyseusatzlichgewvon-
neneErkenntnissé in Bezug aufErhebung von Gastemerkmalen, Zielgruppenauswahl und
Zwecke der MarktsegmentierufgMa r k't s e g me 8.1 igenutzt, ang digtrgebnisse
des Vergleichegu interpretieren und nach Ursachen fiur Diskrepanzenches.

1.1 Bildungvon Marktsegmenten

Abbildung 23verdeutlicht graphisciicemeinsamkeiten und Unterschiede in Bezug auf die
Herangehensweisen und verwendeten Kriterienkategorien zur Segmentbildung zwischen der
allgemeinen und branchenspezifisehieuristischenForschungsowie der Praxis in Hotelor
ternehmen

Wahrendallgemeinin wissenschaftlichen Studien zur touristischen Marktsegereny a
posterioriHerangehensweisaten Schwerpunkt bildemyerdenin den wenigen wissenschaf
lichen Studien fludie Hotelbranchesowie in der Unternehmensprafast ausschlidich a
priori-Herangehensweisegewahlt.

Bei Betrachtungder zur Segmentbildung verwendeten Kriterienkategoiseritr wissen-
schaftliche Studien zur toistischen Marktsegmentierung allgemeu erkennen, dassvar
a-priori-Segmentierungen mittels produktbezogener Verhsdtéarien verstarkt auftreten,
abera-posterioriSegmentierungen auf Basis produktspezifischer psychographischpraind
duktbezogeneverhaltensorientierter Kriterieiibemiegen
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Abbildung 23  Vergleich der Bildung touristischer Marktsegmente in Wissenschaft und
Praxis am Beispiel der Hotelbranche
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In den wissenschaftlichen Segmentierungsstudien fiir die Hotelbranche und in dend4arktse
mentierungen der Unteehmerspraxis liegt der Schwerpunkt hingegen fast ausschlie3lich auf
a-priori-Segmentierungen anhand verhaltensorientierter Kriterien. Wahrend sich die bra
chenspezifischen wissenschaftlichen Studien besonders auf produktbezogene verhakensorie
tierte Kriterien konzentrieren, finden in der Praxis zusatzlich kommunikationsbezogene sowie
einkaufsstattenbezogene Verhaltenskigtieverstarkt Bericksichtigung.

Sowohl in den hotelspezifischen wissenschaftlichen Studien als auch in der Untestehmen
praxis spielen @émographische Kriterien zur Segmentbildung noch eine gréfl3ere Rolle als in
der allgemeinen touristischen Forschung zur Marktsegmentie@ffenbarsind geograph

sche Segmentierungskriterien fur die Unternehmenspraxisvigtitig.

Bei einem Quervergleicder Kriterienkategoriendie schwerpunktmafig zur Segmentbildung
verwendewerden, undler in ihnen haufigienutzterKriterien ergibt sich folgendé&bersicht
(sieheTabelle 27.

Tabelle 27 H&aufig genutzteKriterien zur Bildung von Marktsementenaus allgemein

touristischerPerspektive sowieiissenschaftlicheund praxisbezogener re

spektiveder Hotelbranché’

Kriterienkategorien

Segmentbildende Kriterien in wigse
schaftlichen Studien zur touristische|
Marktsegmengrung

Segmentbildende Kriteen in
wissenschaftlichen Studie
zur Marktsegmengrung fur
die Hotelbrache

Segmentbildende Kriterien in df
Praxis von Hotelunterienen

© produktspezifische aposteriori: a-posterori: a-priori:
5 Motivati onen, - Préaferenzefiir Hotela- Besuchsabsicht,
2 Nutzen/Nutzenvorstellungen, tribute oder Wiederkehrasicht
@ Wahrnehmungen Promotionaktionen
S Wichtigkeit und Wah
S nehmungvon Hotelatti-
@ buten
= allgemeine
preisbezogene apriori:
Preig-kategorie bzw. Prei€ode
produktbezogene aposteriori: apriori: apriori:
Aktivitaten (Urlaubsaktiv itaten) Reisezweck, - Market -Code,
Besuchshéufigkeit/ - Reisezweck,
apriori: Nutzungsintensitat Besuchshaufigkeit(Erst,
Aktivitaten (Urlaubsaktivit aten), Wiederholungs Stanmgast =
Besuchshilfigkeit, VIP-Code),
Reisezweck Aufenthaltsdauer,
Mitgliedschaft im Bonuspm-
gramm,
Reisezeit,
gebuchtes Arrangement,
Zimmer-kategorie,
8 Zusammensetzun@tole der
c Reisegruppe
2 einkaufsstéttenbezogene apriori:
§ ChannelCode (= Buchungsk-
I3 nal-weg)
s kommunikationsbezame a-priori:
§ SourceCode (= genutzte
Medieninformationsqulen)
soziodkonomische
g2 : __ __ __
g3 demographische apriori: a-priori: apriori:
o5 Geschlecht, Geschlecht, Alter (Geburtsdatum),
§ g Alter Alter, Geschleht,
Nationalitat Nationaltét/Staatsangehdrigkeit]
mikrogeographische
o & - — —
= 2 makrogeographische a-priori: ) a-priori:_ _
o= Herkunftsland/-gebiet Herkunftsland/-gebiet-ort
= (PLZ)

7 (fett gedruckte Schrift = sehr haufig verwendetes katium)
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Produktspezifischg@sychographischeKriterien werdenin wissenschaftlichen Studidir die
Hotelbranche sowie imler Unternehmenspraxeutlich seltenezur Segmentbildunger-
wendetals in wissenschaftlichen Studien zowuristischen Marktsegmentieruradlgemein
Bei konkreter Betrachtung der haufig verwendeten Kriterien innerhalbr dfedegrie ist
festzustellen, dasklotivationensowie Nutzen bzw. Nutzenvorstellungen wissenschaftl
chen Studien zur touristischen Marktsegmentierung im Vordergrund steheissenschaf
lichen Studien fir die Hotelbrancli®minierenals SegmentierursffriterienhingegenPréie-
renzen furHoteleigenschaftérattribute oder fir PromotieAktionen sowieWichtigkeit und
Wahrnehmung von Hotelattributerin beiden Bereichen geht diesimeist mit der a
posterioriHerangehenswseder Segmetiildungeinhet

In der Praxis der Hotelunternehmen wergedochleicht kategorisierbare Verhaltensalbsic
ten, zB. die Wiederkehroder die Besuclabsicht, als produktspezifische psychographische
Segmentierungskriteriarerwendetdie gleictzeitig diea-priori-Herangehensweissklaren

Segmentierungen auf Basis von Werten, allgemelRersonlichkeitsmerkmaleder eines
Lifestyle-Konstruktssind kaumbis gar nicht sowohl inwissenschaftliche®tudien als ach
in der Praxis der Hotelunternehmerzu finden.Auch Segmentierungen auf Basis vom-Ei
stellungen sind selten.

Verhaltensorientierte Kriterien werden in allendrei Bereichen,in der allgemeinen sowie
hotelspezifischen Tourismusforschung und in Eeaxis der Hotelunternehmen, sehristaur
Marktsegmentierungenutzfinsbesonderdie produktbezogenen.

In diesem Zusammenhang ist die grof3e Bedeutung der Akevit@rlaubs bzw. Reiseakt
vitaten) in der allgemeinen Tourismusichunghervorzuhebenwo sie sehr oftder a
posteriort und z.T. auchdera-priori-Herangehensweisair Segmentbildung dieneim bran-
chenspezifischen wissenschaftlichen Segmentierurdisstisowie in der Unternehmenapr
xis der Hotels werden im Gegensatz damsschliel3licka-priori-Herangehensweisen ttals
einfach kategorisierbarer produktbezogener Verhaltensmerkmale wie Reisgzvnclkse-
schéafts versus FreizeitUrlaubsreisenderind Besuchshaufigkeit/Nutzungsintensitgs. B.
Erst versus Wiederholungsgagi)r Marktsegmentierungerwendet

Mit Blick auf die Unternehmenspraxis ist die Aesragende Stellung der Markeater Souce
sowie der ChanneCodes flra-priori-Segmentierungenu betonenNeben demveit verbreie-
ten Unterteilung der Kunden nach Mark@&bdessind vor allem auch di€&ruppierungen der
Kundennach Buchungskanalveg (= Channel) als einkaufsstattenbezogeneseuimn sowie
nach Informationsquellémmedien (=Source)als kommunikationsbezogenesitérium sehr
wichtig.

SoziodemographischeKriterien, im Speziellendemographische Kriterien wie Alter,eS
schlecht oder Nationalitat, werden noch haufiger friari-Segmentierungen in der Unte
nehmenspraxis sowie in brandseezifischen wissenschaftlichen Segmentierungsstud
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verwendet. In der allgemeinen Tourismusforschung sind sie als alleinige Segmesdbiasisng
jedochverhaltnismaRigelten zu finden.

Aus der Kategorie degeographischenSegmentierungskriterien sind rvallem makroge-
graphische Kriterien wie Herkunftslalhgebieté-orte aus Sicht detUnternehmenspraxis von
groBReminteresseln wissenschaftlichen Studien werden sie jedoch kaum bzw. relativ selten
als segmentbildendes Kriterium eingesetzt. Gleichwoldasiuf hinzuweisen, dass die mé&u

liche Abgrenzung des relevanten Marktes bzw. die Eingrenzung des Untersuchungsbereiches
in wissenschaftlichen Studien bereits oft anhand makrogeographidatesrerfolgt Geoga-

phische Kriterierspielen somidocheine bedutende Rolledie bereits auf einer vorgelage

ten Ebene der eigentlichen Marktsegmentierung ansetzt.

Zusammenfassendt aus der vergleichenden Betrachtuleg Herangehensweisen und kit
rien zurSegmentbdung zwischeWissenschaft und Praxiolgendes z schlussfolgern

1  A-posterioriHerangehensweisen der Segmentbildung sind in wissenschaftlichen
Segmentierungsstudien fur die Hotelbranchetladuunterreprasentiert und we
denin der Unternehmenspraxis von Hotelunternehmen bishenigatr durchg-
fuhrt.

1 In dena-posterioriSegmentierungeanterscheiden sich die sehr haufig verweend
ten psychographischen Kriteriémder allgemeinen Tourismusforschung vas d
nen der branchspezifischen fur Hotels.

1 Fur Marktsegmentierungen auf Basis von Werten, allgemeinedighkeis-
merkmale, LifestyleKriterien oderEinstellungersind in der Tourismusforschung
allgemeinsowie fur die Hotelbranche nocgroRereForschungsliickeau erke-
nen

1 In der Tourismusforschung sowie in der Praxis der Hotelunternehmen liegt bei der
Marktsegmentierungibergreifend der Schwerpunkuf verhaltensorientierten
Kriterien, speziellauf produktbeogenenAllerdings bleibenAktivitaten der Kun-
denals Segmentierungsbasisder branchenspezifischen Tourismusforschiimg
Hotelsund in der Unterehmenspraxis unbeachtet.

1 Unter dem Aspekt ihrer groRen Bedeutung in der Unternehmenspraxis werden g
ographische Kriterien und kommunikationsbezogene sowie
einkaufsstattenbezogen¥erhaltenskriterienin  wissenschaftlichen Segmesi
rungsstudien fiir die Hotetanchezu wenig leriicksichtigt.

1 Im Gegensatz zur allgemeinen Tourismusforschung hatEpndemographische
Kriterien als Segmentierungskriterium in der Hotelbrantrswohl aus wisse
schaftlicher als auch aus praktischer Perspektm@ae verhaltnismaligtarke ©-
sition inne. Segmentierungen auf Basis des Familienlebenszyklus sucht man alle
dings vergebens. Soziookonomische Kriterien bilden als Segmentierungsbasis
ebenfallssher die Ausnahme.
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1 In der Unternehmenspraxis der Hotelbran&oeenmt esfast aussdiel3lich zu
Kundensegmentierung€fiund somit zur Vernachléssigung potenzieller Kunde
gruppeni ahnlich wie in wissenschatftlichen Studien, die fast ausschliel3lgsh bi
herige Hotégaste segmentieren.

1 In den wenigen branchenspezifischen wissenschaftlichempaosteriort
Marktsegmentierungen fur Hotelgird fast immer die Clusteranalyse als klass
schesmultivariatesVerfahren der Segmentbildung durchgefiihrt, der gelegentlich
eine Faktorenanalyse vorgesitbhist. Neuere Verfahren wiaeural networks
oder baggedluastering sind nicht zufiden.

1.2 Beschreibung von Marktsegmenten

Abbildung 24verdeutlicht graphisch Gemeinsamkeiten und Unterschiede in Bezug auf die
angewendeten Verfahremnd Kriterienkategorien zur Segmentbeschreibung zwisother
branchenspezifischen touristischen Forschundder Praxis in Hotelunternehmehir den
Bereich der allgemeinen touristischen Forschung sind leider Edieantnisseverfiigbar

Es wird deutlich dass in wissenschaftlichen Studigém die Hotelbrache zur Segmengs
schreibung Uberwiegend Verfahren der Inferenzstatistik bzw. prufesuidieR3enderstats-

tik veiwendet werden, die Rickschlisse auf die GrundgesamatilagsenSeltenemwerden
ausschlieRlich Verfahren der deskriptiven StatistikB.zH&aufigkeitsverteilungen oder die
Bildung von Mittelwerten fir Merkmale der Segmente, eingesé¢rin & ermdoglichen nur
Aussagerbeziglich deiStichprobeIn der Praxis der Hotelunternehmieimgegenrerfolgt die
Beschreibung der Kundensegmente bestenmittels deskriptive statistische Verfahren
Ansonsten werden §mente haufigauch nurintuitiv, aus dem subjektiven Empfinden des
Segmentierungssubjektdmschrieben.

"8 |ediglich eine untersuchte Hotelkettenzentrale bildepgiari-Marktsegmentierungen auf Basis von ker
malen potenzieller Hotelgaste, die im Rahmen betriebsexterner Madtttmg erhoben wurden.
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g : 2
£
T |8 |2 3 g |8 |& e |2
S | S |2 £ g | |86 3 S
S8 |8 |5 Sg|ds|S|5(E £ |9
o =] o] : > =
e Ee ¢ g ES|ES 3|2 5 ge | R
ES|ES| 3 3 28|58 |a|s|= g | 28
geograpische | soziodamographische verhaltensorientige psychograpische z §
Wissenschatftliche Studien zur Marktsegmentierimglie Hotelbranche:
Verfahrenzur Se-
mentbeschi®ung:
Inferenzstatistik -l
deskriptive Stattik
intuitiv/gefihbmaRig
g : 2
% g £ 2 .8 g % @ s £
5 S | e £ g 8 g | & o >
2 =) S g = i 8 g )
9] ] I Teo | 2| 83| | & ) n
9] = ] 2] = =
g 18,18 |® 2e | sel2 8Bl |2 s
Sp|Se| 8 5 ES| €932 ¢g ge | R
EG|ER| S & £8|c8|a|a|® 53 | g2
n n n n 9 fut
geograpische | soziodemographische verhaltensorientite psychograptsche z :—‘%
Marktsegmentierunon der Praxis von Hotelunternelem
Verfahrenzur Sg-
mentbeschi®ung:
Inferenzstatistik
deskriptive Stafitik
intuitiv/gefuhbmafig
8
& . c
£ s |2 |3 g |8 |5, s |8
Y ® = = = o) N S
g =y £ g g e 2 ) g ot
® e 3 5 Te|Bae|l2| R j= 2 n
e 18 |8 |#® ES |32 (3|28 |3, |3
gp|fel B | % =S| 258|458 |82 |38
EG|ER|S 3 f8|c& |55 |= 58 | g2
geographsche | soziocemographische verhaltensorientite psychograptsche z §
sehr haufig [ NG | sehr selten

Abbildung 24  Vergleich der Beschreibung touristischer Marktsegte in Wisseschatft
und Praxis am Beispiel der Hotelbranche
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Mit Blick auf die verwendeten Kriterienkategorien ist festzustellen, dass in wissenschaftlichen
Studien fur die Hotelbranche psychographische Kriterien bei der Segmentbeschreibung eine
bedeutend Rolle spielen.r einer Vielzahl vore-priori-Segmentierungen fir die Hotelbra

che werdensie sogar ausschliel3lich z&egmentbeschreibgneingesetztDamit ist die E-
reichbarkeit/Zuganglichkeit der Segmente jedoch kaum gewahrleistet. Derartige Segmenti
rungen kénnen eher auf die Produktentwicklung tgektaltung gerichtet sein oder nur das
Ziel verfolgen, die Eignung psychographischer Kriterien zur Marktsegmentierung fiodie H
telboranche nachzuweiseBleichwohl werden in einem Grof3teil wissenschafdicBegmae-
tierungsstudien fur die Hotelbranclaeich sozodemographische mit verhaltensorientierten
Kriterien und/oder psychograggthen Kriterien zur Beschreibung der Segmente kombiniert,
besondersn aposterioriSegmentierungelfsiehe dazu KapiteC.2.2 S.114). Damit wird

eine detlich bessere Erreichbarkeit bzw. Zugénglichkeit der Marktsegmente gewahrleistet.
Im Gegasatz dazu dominieren in der Unternehmenspraxis bei der Segmentbeschvabun
allem einzelne, einfach zu erfassendekmgeographische, demographische Géastemerkmale
sowie preis und produktbezogene Verhaltenskriterien, die im Computerreservierungssystem
gespeichert sind.

Einen detaillierten Uberblick zu den einzelnen Kritetiiefert Tabelle 28 Grundsatzlichist

zu erkennen, dass das Spektrum beschreibender Kriterien in der Wissenschaft breiter bzw.
vielfaltiger ist als in der Unternehmenspraxis.der Wissenschafieruhtdie Kennzeibnung

der Stwerpunktkategorien, insbesondere der produktspezifsyithographischea und
produktbezogewerhaltensorientierten, darauf,dass in den Studien insgesamt einel x4kl

von Kriterien zur Anwendung kommt. Demgegenduiserfir die Praxis festistellen, dasslie
hervorgehobenen Kategorien, wieBz.produktbezogene und preisbezogene Verhaltenskrit

rien, auf die gehaufte Verwendung einzelner Kriterien in der Mehrheit der HotBIsUm-

satz oder Anzahl der Ubernachtungen pro MaSegment, zuriickzuFiien sind.

Besonders hervorzuheben ist, daswaltl in der Praxis ein besonderes Interesse an Uraub
aktivitaten oder auch Hobbi&sgizeitinteressen der Gaste besteht, dies in mashaftlichen
Studien bisher keine Berucksichtiguingdet.

AulRerdem wird deutlich, dass fortschrittlichere HotelketténUnterstitzung betriebsexte

ner Marktforschungsunternehmen nach einer Verknipfung ihrer GastedBtemitz.gandgr

gen Lebensstiimodellen wie die SiAMilieus Gber mikrogeographische Datenbankechen

(siehe auch KapiteC.3.3.2.1.3 S.154). Diesbeziglich liefert die hotelbranchenspeziiesc
Tourismusforschung ebenfalls keine Erkenntnisse. Ein besonderes Interesse daran dirfte aus
Sicht der ressourcenschwacherv&thotellerie bestehen.
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Tabelle 28

ner Perspektive der Hotelbranéhe

Segmentbeschreibende Kriterien aus wissenschaftlicher und praxisbezog

Kriterienkategorien beschreibende Kriterien inissenschaftliche Studien zur Marktsg | beschreibende Kriterien ziMarktsegmentierung ir
mentierung fiir die Hoteranche der Praxis von Hotenternehmen
in Verfahren demferenzstatistik | in Verfahren der éskriptiven in Verfahren der deskgt aus Intuition
Statistik tiven Statistik
produktspezif - Préferenzen beziglich - Nutzenerwartungen, - (Urlaubserfahrungy - Motive der Reise,
sche Hoteleigenschéten oder - wahrgenommener Nzen, - Winsche und
Promotionaktionen, - Verhaltensabsicht, Erwartungen an
- Qualitatserwartungen - Wiederkehrabsicht zur Marke, einen Adenthalt,
- Wichti gkeit/Bedeutung von - Bedeutung von und Zufriede - Affinitaten/ Prak-
Kriterien der Hote lauswahl/ heit mit Servicepersonaleige renzen
2 Hotelattrib uten, schaften,
2 - Wichtigkeit von Informato- - Zufriedenheit ud Loyaitéat,
i= nen im Entscheidursgrozess | - Einstellung zu Kundenhi
% fur ein Hotel, dungsprogrammen,
= - Griinde gegen Mitglidschaft in
S Kundenbindungorogrammen
2 - Emotionen®
allgemeine - Werte - (Lebensstil (Sinus - Einstellungen
Milieus)),
- (personliche Einste
lungen,
- (Hobbies/Freizeitine-
ressen
preisbezogne - Month active - Gesamtumsatz (des@rents), | - Umsatze (des Ma
- Month interest paid - Preissensibilitgt ket-Segments),
- Durchschnittsrate pro Ube - (Ausgabeverhalten
nachtung, - (Bonitatsindex
- Gesamtausgaben furoH
tels/Jahr
produktbengene | - Ubernachtungen in Upscale | - Reisehaufigkeit, - Aufenthaltsdauer, - Urlaubsaktivit aten,
Hotels, - Reiseentfernung, - Buchungszeipunkt, - Nutzung von Ve
- Mitgliedschaft in - Anzahl verkaufter Zimmer (im | - Anzahl der Uber- kehrsmiteln
Vielfliegerprogranmen, Segment), nachtungen,
- Anzahl der Reisen, - Aufenthaltsdauer, - Reisebegleitung,
§ - Zeitpunkt der nachsten Reisg - Mitgliedschaft m - (Anzahl der Urlaub-
5 Kundenbindungspgramm/ reisen im Jahy,
S Bonuspogramm - (Reiseverhalten
2 - typische Hotelmarken,
% - Wie werden Hotipunkte
< gesammelt
Q - Wie werden Hotipunkte
ausgegeben
- Reisezweck
- AnzaH Hotellbernachtungen pro Jahr
einkaufsstatten - Buchungsweg - (Buchungsverhgen)
bezogene
kommunikat- - Entscheidungstréager - Internetnutzung bei Aswahl - (Informationsinters-
onsbezogene und Buchung sd-verhalter),
- (Mediennutzung Print/
TV/Kino/Radio
soziobkonor - Besitzer Wohneigaum, - Beruf, - (Einkomme}y - Einkommens-/
sche - Erwerbsstatus/Arbeitsverhal | - Soziale Schicht - (Beruf, Vermogenssitation,
= nis - (Bildung), - Beruf,
a - (Erwerbsstatus
E - Einkommen,
g - Bildung
% demograplsche - Alter/Altersgruppe, - Geschlecht, - Familienstand,
8 - Geschlecht - Nationalitat,
o - Familienstand - (Personen im Hasr
@ halt)
- Alter/ Altersgruppe
@ mikrogeograph - StraRe, Hausnr.,
S sche - (Haushaltsumfeld/
.% Womumfeld
IS makrogeograph - geographische Hkunft - Bundeslander,
3 sche - Herkunftsgebiete,
= - Orte/PLZ

9 fett gedruckte Schrift = haufiges Vorkommenes$ Kriteriums;kursive Schrift= Kriterien, die nur in b-

triebsexternen Marktforschungsstudien einer Hotelkette und/da@peration zur Segmentbeschreibung

verwendet wurden

20 verfahrensiibergreifend dargestellte Kriterien kommen sowohl in Verfahremfdeenzstatistik als auch in
der deskriptiven Statistik bzw. in der deskriptiven Statistik als auch in der intuitiven Beschreibung

Anwendung.
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In Bezug auf die makrogeographische, demographishe und soziodkonomische
Kriterienkategorie ist festzustellen, dass die in der Wissenschaft sowie in der Praxis-verwe
deten Kriterien sehr ahnlich sind bzw. gro3tenteils Ubereinstimmdtotelswerdensozo-
O0konomische Kriterien wie Einkommen oder Beémwrfuppen fur entsprechende Marlgse
mente noch zu oft intuitiv oder gefihlsmaRig bestimmt, ohne eine statistisch verlassliche D
tenbasis.

Sehr interessant erscheint in d&axis die Moglichkeiteines Ondo-oneMarketing?* fiir
bisherige Kunden, da jeder Galitekt Uber eine postalische Adresse ansprechbar bzw. e
reichbar ist (siehe mikrogeographische Kriterien). Allerdings ist es aufgrund der hahen A
zahl von Kunden sowie des informationstechnischen, personellen und finanziellen Aufwandes
sehr unwahrscheinkh, jeden einzelnen Kunden als ein einzelnes Segment zu begreifen und
ihn mit @nem speziell auf ihn abgestimmten MarketMix zu bearbeiten. Die Kosten dafur
waren derzeit sicherlich hoher als der Nutzen. Fir einen Teil der Kunden bzw. ein ibedeute
des Kuindensegment, B. Firmen/Businesskunden oder Vermittler, ist dies durchaus denkbar
und prakikabel.

Zusammenfassend ist aus der vergleichenden Betrachtung der Verfahren und Kriterien zur
Segmentbeschreiburayvischen branchenspezifischer touristischers€loungund der Praxis
von Hotelunternehmeirolgendes zu schlussfolgern:

1 In der UnternehmenspraxmgerdenVerfahrender Inferenzstatistikur Segmen
beschreibungollkommen vernachlassigum verlassliche Aussagen zur Gddn
gesamtheitbisherige Kunden zu dralten ist somit stetsdie Betrachtung aller
Fdle/Kunden erforderlich Bei einer stichprobenhaften Analydénnen ohne
inferenzstatistische Verfahren jeddatine verallgemeinerbaren Ruckschlisse auf
die Gesamtheit bisheriger odargarmpotenzieller Kundn gengen werden.

1 Bei der Beschreibunder Segmente mittels soziobkonomischer und psycogr
phischer Kriterien Uberwiegh der Praxis von Hotelunternehmem intuitives,
gefluhlsmaRige Vorgehen, ds stark durch die subjektive Wahrnehmung des
Segmentierugssubjektes gepragt sein kahm Hinblick auf diese Kriteriersind
zumindest Ausagen auf Grundlage eingatistischausvertbarenDatenbasis nti
tels deskriptver statistischer Verfahre(z. B. absolute oder relative Haufigkeiten
oder Mittelwete) erstrebenswert.

1 DasSpektrum der zur Segmentbeschreibung verwendeten Kriterien ist imeer U
ternehmenspraxis selegrenzt vor allem aus Perspektiveder Privathotellge.
Einige wenigeHotelkettenund -kooperationen versuchdiereits diesen Mangel
durch betriebsexterne Marktforschungsstudieentgegnen

2L Hierbei handelt es sich um den Extremfall, digster Gast ein Segmedarstellt und sich der Einsatzer
MarketingInstrumente an den Bedurfnissen dawelnerKunden ausrichtet. Die zuséatzlichen Kosten eines
kundenindividuellen Marketing missen jedoch von den zuséatzlichen Erlésen tUbertroffen werdenefvgl. Fr
ter, H. (2008), $45f.)
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T

Die hotelbranchenspezifische Forschung bericksichtigt bislang keine Ukaubsa
tivitaten oder HobbieBteizeitinteressen in Marktsegmentierungendié Hoté-
branche weder segmentbildend (siebben) noch segmentbeschreibeabwohl

in der Praxis ein reges Interessediesem Merkmadiesteht
WissenschaftlicheMarktsegmentierungefiir die Hotelbranche geben zu wenig
Aufschluss Uber die Moglichkeited Verkntpfung eigenezthobenerGastedaten

in Hotels mit Daten mikrogeographischer Datenbanken und deren Verwendung
zur MarktsegmentierundduRerdemkommt ein derartiges Herangehen in wisse
schdtlichen Unterschungerfur die Hotelbranche auaticht zum Ensatz.

Bisher haben in demotebranchenspezifischewissenschaftlichen Segmeai
rungsstudierkeine klassischen Lebensdtliodelle wie die SinusMilieus oder
Euro-Styles Bertcksichtigung genden, um zB. Zusammenénge zu Typend>
stimmter Hotelbesucher herzustellen.

Im Ergebnisist zu konstatieren, dass zwischadam Kenntnisstandzur Marktsegmentierung

aus Perspektivder allgemeinen Tourismusforschung, der branchenspezifischen wissenschaf
lichen Tourisnusforschung fir Hotels und der Unternehmenspraoch grol3e Diskrepanzen
existieren, die es zu schlieRen gilt. Dazu sollen im nachsten Schritt Ursachen dieser Abwe
chungen gyriindet werden.

1.3 Ursachen der Diskrepanzen

Abbildung 25verdeutlichtwesentliche AspektrachfolgendeAusfihrungen graphiscizum
einen werden diebenbenannterMangel in Bezug auf die Marktsegmentierung in denbra
chenspezifischen Forschung und Unternehmenspraxis der Hotelbiankhezform darg-
stellt (siehe grau unterlegten BereicBum anderenverdenvon wissenschaftlicher als auch
von praxisbezogener Seite Ursachen fur die Maagegebildet, deren Zusammenhénge im
weiteren Text naher erlautert werden

Grundsatzlichist anzunerken, dasslie benannterDiskrepanzenin der Marktsegmentie-
rung zwischen Wissenschaft und Praxism Teilaufeinander begrinde sind Denn sola-
ge die hotelbranchenspezifische s¢énschaftsich kaum dem Thema derSegmentbildung
mittels dera-posteriortHerangehensweise updychagraphsche Kriterien, wie z. B. Motiva-
tionen,Nutzenvorstllungen, Einstellungen, Werten und Lifestidaterien widmet, ist deren
Umsdzung in der Praxis aufgrund ngginden Kenntnisstandésumzu erwarten.Gleiches
gilt in Bezug auf eine mogliche Veripfung eigeneethobeneiKundenditen mit mikroge-
graphischen Datenbanken und/oder klassischen Lebensstilero@eB. SinusMilieus oder
Euro-Styles).
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Ursachen in Diskrepanzen zwischen bzw. Mangel in Ursachen in der Unternehmenspraxis
der bran- branchenspezifischer Forschun Unternehmenspraxis,
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Abbildung 25 Zusammenhéange und Ursachen der Diskrepanzen zwischen wissenschatftictipeaxisbezogener Marktsegmentierung in der
Hotelbranche



D  Schlussfolgerungen und Implikationen zur touristischen Marktsegmentierung
fur Wissenschaft und Praxis der Hotelbranche 190

Letzteres ist sicherlich darauf zurtickzuflihrelass Wissenschaftler selbst entspredbs

Know-how und Daten von Marktforschungsinstitutemne der SinusSociovision GmbH oder
der GfK, die diesbdmlich eine Kenntnisfiihrerschaft besitzéir, einen hohen Preis erwe
ben mussten

Weiterhin wird deutlich, dass in den Hotelunternehmen Informationsbedirfnisse beztiglich
ihrer Kundensegmentierung bestehale in der branchenspezifischen Forschungbei
Marktsegmentierungen bisher keine Beachtung finden. Hervorzuheben sind in diesem Z
sammenhang die Urlaubsaktivitaten oder Freizeitinteressen, aber aucérigt&siEhtigung

von geographischen, kommunikatiensmd einkaufsstattenbezogenen Kriterien in der Mark
segmentierungBeim Verstandnis der touristischen Betriebswirtschaftslehre als Teilbereich
einer angewandten Wissenschatft stellt sich hier die Frage nach einer unzureichendes Orienti
rung an den Fragestellungen/Problemen der Pr&keschwohl kommt in Beug auf die B-
rucksichtigung von Urlaubsaktivitaten oder Freizeitinteressen als Segrmagsbasisauch

eine mangelnde Orientierung an der allgemeineren Tourismusforschung zuanudkyglie

sich bereitsntensiverdamit beschéttigt.

WeitereGrundeder oben beschriebenebiskrepanzersind allerdingsauchin der Praxis, in
den Hotelunternehen selbstzu suchenSie sind m Kern auffolgendeunternehmesinterne
Faktoren zurtickzufhremlieim Zusanmenhang stehen

1 Kompetenz/Wissedes Geschéftsfuhrers/Hotebe
Engagementes Geschaftsfihr®Hoteliers,

GroRRe des Hotels,

zeitliche Ressourcetter Mitarbeiterdes Geschaftsfihrers
finanzielle Ressourceties Unternehmens

personelle Ressourcen/Manpower (Anzahl Mitarbeiter, khow).

= =2 =4 -4

Die empirische Analyseliese Arbeit zeigt, dassin der Praxis haufig Defizite bezuglicled
sa Faktorenauftreten Zum einensind einige Hoteliersyor allemin der Privathotellerie,cs
genannt e AQu e r die rfashliceeéQgatifikalign ferdt.eZnne anderen istdie
Mehrheit dr deutscherHotelunternehmerprivat gefiihrt und verhaltnismaiig kleidamit
besitzensie auchoft nicht die finanziellen Ressourcegenigendind gut ausgebildetditar-
beiteri insbesonderdlr Marketingoder Marktforschung einzustdlen oder entsprecimeles
Know-how in Form vonbetriebsexterrmeBeratungzu erwerbenPersonelle Ressourcen we
den maximal augieschopft sodass selbst die Geschaftsfilokrkaum Uberausreichendeit
fur Arbeitsaufgaben auRRerhalb des Tagesgeschédtéisgen Dies kann ZT. zu einer Ube
lastung fuhren, die wiederum das Engagement und Interesse des Hoteliers in Bezug auf
Marktforschung, anter anderenMarktsegmengrung, mindert.

Dartiber hinaukommenin den Interviews mit den Hotelunternehmehauptsachlichbei
Kooperatioshotels,z. T. grolieBedenken zum AusdruckKundendaten, im Spezielleid-
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ressdaterzu betriebsexternen Marktforschungszwecken an die Koopesaéntralerweiter-
zugeben Ob aus Unsicherheit tGber datenschutzrechtlBalngeoder Angst Wettbewerls-
vorteile aufaugeben ist nicht verifizierbar

Fast allen Befragten sind professionelle Kundenanalysen mit Hilfe betriebsexterner Marktfo
schungsinstitute und unter Zuhilfenahme mikrogeographischer Datenbanken unbelannt. Z
dem ist der sich aus ihnen ergebende dlutm Bezug auf Managementaufgaben mit hoher
Wabhrscheinlichkeit unklar.

Weiterhinau3erdie Mehrheit der Befragten eine gro3e Zufriedenheit mit den bisher tsetrieb
intern erfassteastemerkmaleraus deeine weitestgehende ldeenlosigkeit beziglichaveit
rer zukUnftig zu erfassender Kundenmerknrakultiert

Die Angst betriebsinterne Gastedaten fur betriebsexterne Marktforschungszwecke zur Verf
gung zu stellen, begrenzte finanzielle RessourcerHdeels, die Unkenntnis Uber Kunue
analysen mittels mikroggraphischer Datenbankeowie deren Nutzerund die damit en-
hergehendeZufriedenheit mit den bisher erfassten Gastedatamenzur Folge, dass die
Mehrheit der Hotelunternehmespeziell der Privathotellerikeine externe Beratung zur
Markt- bzw. Kundensgmentierung in Aspruchnimmt.

Selbst in der Kooperationshotellerie, bei der eine Zusammenarbeit zwischen Hotelsound Ko
perationszentrale zu Marktforschungszwecken im Sinne einer Kundensegmentierumg zu ve
muten ware, besteht das Problem, diisseinzelna Hotelbetriebenicht die nétigte Mitwi-
kung erbringenUrséachlich dafir isthre Angst Gastedaterau Ubermittelrund s Verstam-

nis der Kooperation iderVermittlerfunktion.Deshalbkénnen Kooperationsz@alenoft nur

ihre BonusCardInhaberanalysieen undsegmentierendie allerdingsin vielen Kogerat-
onshotels nur eineBruchteil de Klientel ausmachenvaswiederum das geringe kBkesse
der Kooperationshotels an diesentersuchungemrklaren kannZudem gab man in einem
Interview mit den Kooperabnszentralen zu bedenken, dass Marktsetjereingen seitens
der Hotelkooperationen nicht Zompliziert bzw. wissenschaftlickein dirfen, um kein b}
verstandnis und damit den Austritt von Mitgliedhotels zu provoziddamit befnden sich
Hotelkooperatioanin einem Dilemma, das moglicherweise durch betriebsexterne Besatung
angebote zu l6sest. Aber wohl Hotelkooperationen als auch Hotelketten nehmen thur se
ten betriebsexterne Beratung fur Kundenanalysen bsgmentierungen in mspruch.Nur
eine inteviewte Hotelkettehatim Rahmen extermeBeratung Daten der eigenen Kundand
tenbank mit Daten einer mikrogeographischen Datenbaakden Sinudilieus verknupt.

Das Potenzial dieser Datenbasis zur Marktsegiieeung i im Sinne von gosteriort
Segmentimungen und der Segmentbeschreibung mittels inferenzstatistischer Verfahren
blieb jedoch ungenutzMdglicherweise mangedtes anstatistischer Methodenketmis oder
allein die verbesserte Beschreibung der einfach gebildefgioa-Segmente mittels deau-
satzlich gewonnenen Kundenmerkmade ein ausreichender Wettbewerbsvortedggnuber
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der Privat und Kooperationshotelleriesodasslie Bildung eineraufwendigeen a-posteriori
Segmentigung unnotig erscheint

Da betriebsexterne Beratung zu Marktsegmeeanhgszwecken in der Unternehmenspraxis der
Hotelbranche bishdtaum eineRolle spielt ist das Gros der Hotelunternehmen ausschlief3lich
auf die betriebsintern erfassten Kundendaten angewieserei ist dieeinfachsteund kcs-
tenguinstigeLosung auf Daten bisheriger Kunden zurtickzugreifdfolglich Gberwiegen in
der Unternehmenspraxis Kundemstelle wirklicher Marktsegmentierungen, in denerma-
lerweise auclpotenzielle Kunden Berucksichtigung findemissenDie verwendeterGase-
merkmalekdnnenin erder Linie aus Gastefragelgén oderden Computerreservierungssyst
mengewonnen werderBisher ist fast ausschlie3lictur die letztere der beiden Informaten
quellen in diesem Zusammenhang von Biuleg.

Gastefragebdgen werden in der Hotelbranctsgesamtnur als Instrument deZufrieden-
heitsmessung und Qualitatskiile angesehenhre inhaltliche sowie famelle Gestaltungst

sehr heterogen. Grundsatzlich tberwieghnendie Erfassungl e s Mer k marhe i @ Du f
mit verschiedensten Leistungsaspektares HotelsFrageinhalte bezligliciveitererpsycto-
graphischer Kriterien (8. Motive, Nutzenerwartungen, Einstellungen, Lifestileaterien,

Werte Interessemtc) oder verhaltensorientierter Kerien (zB. Urlaubs/Freizeitaktivitaten)

finden allerdngs keine Beriicksichtigundgdervorzuheben ist vor allem die Erfassung der
Kontaktdaten der Auskunftsperson (Name, Adresg@mernummer sowie des Aand Ab-
reisedatums in ihnen. Die erhobenen Daten sind damit nicht mehr anonym, was die Erfassung
sozioOkamomischer Kriterien wie Ausbildung,eBuf und Einkommen erschwert, wenn nicht
sogar von Vornhereimusschlie3t Gleichwohl bleibt die Mdglichkeit Gastedaten aus den
Befragungsbégen mit denen im Computerreservierungssystem in einer gemeinsamen Date
bank zuverknupfen und damit einbreitere Basis moglicherSegmentierundsiterien zu
schaffen ungenutztim Ergebnis isfestzustellendass Aspekte der Kundensegmentierung
Gastefragebdgeru sehivernachlassigt werdemnd ihr Potenzial diesbezlglich unerkaist.

Als alternativebetriebsinternddatemquelle zur Kundensegmentierurgiehtdas Computee-
servierungssystenzur Verfugung In ihm werden vor allem geographiscliiderkunfs-
ort/Wohnort) demographisch@lter, Geschlecht, Nationalitat)nd verhaltensaentierte Ki-
terien (Market, Channel und SourceCodessowie AufenthaltsdaterAn- und Abreisedatum,
Zimmerkategorie, Preis etcbei der Buchungstandardisiererfasst, was mithoher Wah-
scheinlichkeitauch dererDominanzbei der Bildung von -griori-Segnenten in der Unte
nehmenspraxis erklanVeitereGriindesind sicherlich in ihrer leichten Erfadszw. Messba
keit sowie Auswertung zu sehen. Vielleicht kénnen die Hotelunternehmen auf Basis dieser
einfachen griori-Segmentierungen auch gute, vergleicteerBezliige zu betriebsexrten
Informationsquellen, B. zu Statistiken des Statistischen LandesamiebVeroffentlichun-
gen des LandestourisnuesbandesherstellenAllerdings fallt die Erfassung verhaltensarie
tierter Kriterienwie der Market, Channel und SourceCodes in der Hotelbranche sehreiet
rogen aus, da 7. kein einheitliches Begriffsverstandnis existiert. Zudem wird dies Nema
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in kleineren Hotels der Privathotellerie nur sporadisch anhand fakultativer Buchgadpssi
angewendetim Gegesatz zur Privathotellerie, bei der jedes Hotel nur auf die Dateni-des e
genen Reservierungssystems zurtickgreifen kann, profittkesginzelne Kettenhotels von
einer hotelubergreifend vereinheitlichten Erfassung der Géastedaten auf einem gaemins
Serverder Hotelkette. Damit ist es ihném einem gewissen Maf¥addich 1 jedoch nur im
Umfang der Gastedaten der gesamten Hotelkgitgenzielle Kundefiir das eigene btel zu
erkennen und gezielt anzusprechBabei istallerdingszu bertcksichtigen, dassedAufga-

ben des Marketing und der Marktéechungiberwiegendn der Verantwortlichkeitler Zert-

rale liegenund sich die einzelnen Hotels damit nicht intensiv auseinaridense

Mit Blick auf die Gastefragebdgen und die Computerreservierungssysteme irotdumni-
nehmereeigendie empirischen Ergebnisse dieser Arbeit, dass noch ein gro3es Defigt bezi
lich der Erfassung psychographischer Gastemerkmale sowie der UdadbiSreizeitaktivid-

ten als verhaltensorientiest&lerkmalbestehtEinem Grof3teil deHotelunternehmen ist ek

ser Mangel nicht bewusga siesichmit den bisheerhobenen Géastedaten zudiém eklaren.
Dennoch spgelt sich das Defizit B.

1 in der groBen Relevanz freier Antwamjaben zu Winschen/ldeen/Anregungen
undzurKritik in den Gatefragbbgen

1 in dervon Kettenhotels zukiinftig als wichtig erachteten Erfassung von Prafere
zen und Interessen anhand spezieller Kirzel in der Gastalkadtei

1 in den z.T. geaulBertemehlenden regionrsund hotelkategoriespezifischen Gast
daten (Erwartungn/Winsche, Motive der Reise bzw. des Besuchs, Hinsgen
und Freizeitaktiitaten)wider.

Gerade in Bezug auf den leggenannterPunkt ist auch eine begrenzte Auskursftggkeit von
Seiten grof3er weitrdumig agierender Hotelketted Hotelkooperationeru vemuten.

In dermangelnde standardisierte ErfassungpsychographischigGastemerkmalen Generé
len sowiebestimmter Verhaltenskriterigirlaubsaktivitatenkanneinewesentliche Urache
fur den Mangel an-posterioriSegmentierungen in der Praxis glesn werdenDas Fehlen
dieser Kriterien fuhrizugleich mit derfehlend@ standardisierte Erhebung soziodkonam
scher Gastemerkmali@ der Praxiszur ANo t | © s u imtgitiven,egefilhismaRigen €3
schreibung der Gastesegmente anhdirderKriterien. Dies bildet jedochkeine verlassliche
Entscheidungsgruttage

Des Weiteren ist davon auszugehen, des€dmputerreservierungssysteme nicht tbersstati
tische Softwardzw. Programmezur Bildung von goosteriortSegmenten verfligen. Die im
Computerreservierunggstem erhobenen Gastedaten sind somit in Statistikprogramime

z.B. SPSSzu exportieren, um damit entsprechende multivariate statistische Verfahren zur
Segmentbildung undbeschreibung durchzufiihren. Dies setzt technisches Koowy um-
fangreiche stattssche Methodenkenntnis sowie ausreichend Zeit zur Beschaftigung mit dem
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Thema beim Segmentierungssubjekt (dem Hoteliler Mitarbeitey voraus, wasor allemin
den einzelnen Privatind Kooperationshotels nichibrauszusetzeist.

Andererseitsvird in der Praxisz. Tgar kein SinfNutzenin anderen als den bisherigem-A
satzen der MarktsegmentieruggsehenGrunde dafir liegen moglicherweisan einerman-
gelndenstrategische Unternehmensplanung odeerdJnkenntnisvon Entscheidungstaés
stande entlang des Managempnozessesbei denerMarktsegmengrungen hilfreich sein
kénnen. Dies kommim empirischen Teil der Arbeheispelsweisedurch Aussagerder Ge-
staltzum Ausdruck, dass mdetztendlichweil3, wo man langfristig hin will ohne einerke
plizierte Segmentierungugrunde zu legender dass Investitioesischeidungen in der Pr
vathotélerie haufig aus einem Bauchgefiihl oder Erfahrungen getroffen weidierolge
werden de bisherigen griori-Kundenggmentierungen, die sidiesondersir Entscheidno-
gen auf operater Ebene im Rahmen der Ausgestaltung des Markdixg (speziell fur
Preis, Kommunikations und Vertriebspolitik)eignen als vollkommen asreichenderachtet
Somitgesel It sich zumKbresemfii bbepghi AMNi dbt
posterior-Mar kt segmenti erungen i n der Praxi-s
Wo | | bzvn. Desinteresse

Schlussendlich stehethen Hotelunternehmedamit nur die oben angesprocheneipréori-
Kundensegmentierungen auf Basis geographischer, demographischegrbdéiensorientie

ter Kriterien (Market, Channel, SourceCodes)zur Verfigung Fir eine strategische Zie
gruppenauswahl erscheinen sie allerdingsureichendDie VerwendunglieserSegment-
rungen, die sich ausschlie3lich an bisherigen Kunden orienti@nd die Beriksichtigung
der AusgabeflUmsatzederjeweiligen Segmentesowie derdufReren Gegebenheitemes H-
tels (Standort, Gebaudestruk/-grof3e undAusstattung) bei der Bestimmungstrategische
Zielgruppen verdeutlicheeher eine passive angebotgeleiteteHerangehensweisder Zid-
gruppenauswahbDies spiegelt weniger den Grundgedanken der Marktsegmentiergieg, w
die nachfragebzw. konsumetengeleitet sein solind bei der zunachst die Bedirfnisse der
Kunden (bisheriger sowie potenzieller) dekevanten Marktes zu analysieren sind, um darauf
aufbauend Produkte bzw. Dienstleistungen zu erfiéné??

Im Hinblick aufden erforderlichen Aufwani$t essehr fragwirdig, ob es einzelnkelotelun-
ternehmeninsbesonderaus der Privathotelte, allein gelngen kann, i& dargestelltetMan-

gel in der Marktsegmentierung zu uberwindélerdings ist gerade in dermformatiors-
mangeliber Merkmalevon Kundengrupperine Benachteiligung der Privathotelie gega-
Uber der KetteriKonzernhotelleriezu sehen Mit einem besseren Kenntnisstand ware vor
allem der Privathotellerie, die schnell und flexibel auf gednderte Nachfrageimesie und
-strukturen reagierenakin senr gedient. Gleichzeitig wirde digssgesamizu einerbesseren
Befriedigung der Kunddyedurfnissdiihren Ein bessereKenntnisstandiber Kundegruppen

in der Privathotdérie hatte ein&erbesserung déWNettbewerbspositioaur Folge die wiede-

22 |n Anlehnung an Winstein, A. (2004), 9.

D
de



D  Schlussfolgerungen und Implikationen zur touristischen Marktsegmentierung
fur Wissenschaft und Praxis der Hotelbranche 195

rum den Druck auf Hotelkettéfonzerneerh6ht sich starkerin Richtung wissenschaftsonie
tierter Marktsegmetierungen zu entwickeln InsgesamkonntedieseinestarkereAnnéherung
zwischen Wissenschaft und Praxisder Marktsegmentierungewirken Um diesen wii-
schenswerten ProzessGang zusetzenist vor allemaus Sicht der Privathotellerenewis-
senschafiche Unterstutzungerforderlich Die BereitstellungdesKnow-hows von Seiten der
Wissenschaftind hoteltibergreifend analysierbarer Datens@treSeiten der Praxis kann zu
einemwedselseitiggn Nutzen und Fortschritt fihrekin Zusammenwirkerdiesbezigth
waresehrerstrebenswert
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2 Empfehlungenzur touristischen Marktsegmentierung fWissenschatft
und Praxis
Nicht nurdie Feststellund [ &n] der Tourismusbranche wiretfolgreiches Marketing und
innovative Produktgestaltung immer mehr unter Bertickgjahy von psychologischen und
sozialwissenschaftlichen Faktoren beeinflii$st sondern auchlie Tatsache, dass bereits
namhaftetouristischeUnternehmerund verschiedene Urlaubsregiondie SinusMilieus er-
fassen undir ihr Marketing verwendef?* sind konkrete Hinweise auf die zu fordernde £n
wicklungsrichtungin der Marktsegmentierung flir die Hotelbranch&éernanliegen muss es
zukunftig sein, Marktsegmenteunehmendauf Basis mehrerer vorwiegend psychograph
scher und verhaltensorientierteiKriterien anhand der gposteiori Herangehensweise zul-bi
den.Sowohl in der branchenspezifischen Forschung als auch in der Unternehmenspraxis der
Hotelbranche ist dazu ein Handeln erforderligh. diesemZweck lassen sich aus denr-E
kenntnissen des vorherigen KapiteéechfolgendeEmpfehlungen an die Wissenschaft utiel
Praxisableiten

2.1 Empfehlungen an di#/issenschatft

Grundsatzlich ist der wissenschatftlichen Seite ein erweitBtiek auf die Segmentieruisg

objekte (Kumlen) zu empfehlen, um Marktchancen urisiken auzudecken Dies beinhaltet

zum einendas @samte Spektrum der Hotelgaste in Analysen einzubezieherd si ch z
nicht’ wie in der Vergangenheit vorwiegend geschehanf Geschaftsreisende zu kontzen
rieren.Zum anderen sind neben bisherigen Kunden @oténzielle Kunden zu bertcksicht

gen. Aus Perspektive der gesamten Hotelbranche handelt es sich dabei um Persorgen, die bi
her andere Unterkunftsarten (z. B. /M@aasert h° f ¢
Verwandtenunterkunft) bevangen.

Zudem stiten wissenschaftliche Marktsegmentierungen fur die Hotelbranche einer Vielzahl
von Hotelunternehmen dienen. Bisher lag der Forschungsschwerpunkt auf Marktsegmenti
rungen fur Businessind Luxushotels. Zuklnftig sollten vor allem Anséatze zur Marktsegme
tierungfi- di e Mehrheit der Hotelunternehmen 1in
im Bereich der wettbewesimtensiven 3und 4 SterneKategorie, entwickelt werden.

Es ist ein Umdenken erforderlich. Anstatt psychographische Kriterien vorzugsweise ibeschre
bend fur apriori-Segmentierungen zu verwenden, missen sie als aktive Variablenggur Se
mentbildung eingesetzt werden. Dazu kann sich hotelbranchenspezifische Forschgng bezu

|l ich der Verwendung von Kriterien wiral-aMot
gemeinen Tourismusforschung orientieren. In Bezug auf div&f@lung von Einstellungen,
Lifestyle-Konstrukten oder Werten sowie allgemeiner Personlichkeitsmerkmale flr hote

2 nternetConcept GmbH (0.J . ) , S. 3.

24 7u den touristischen Referenzkunden der Sinus Sociovision GmbH zahlen bspw. die TUI, Center Parks,
Osterreich Werbung, Tirol Werbung sowie spanische Tourismusorganisationen. (Vgl. InternetConcept
GmbH (o0o. J.), S. 3.)
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branchenbezogene-pmsteriortSegmentierungsansatze muss der Blick allerdiags die
Marketingforschung ausgeweitet werden, da selbst die allgemeine Tourismusforschung sich
bisher nur unzureichend mit der Thematgsdhaftigt.

Mit der Verwendungsoebengenannter psychographischer Segmentierungskriterien zdr Se
mentbildung in  wissesthaftlichen Studien muss deren hotelbranchenbezogene
Operationalisierung einhergehen. Somit muss die Wissenschaft Erkenntnisse und Empfehlu
gen liefern, wie entsprechende psychographische Kriterien stisidé fir die Hotelbranche

zu messen sind.

Hotelbranchenspezifische Forschung muss starker als Bindeglied zwischen allgemaier To
rismusforschung und den Hotelunternehmen in der Praxis fungieren und sich als Teilbereich
einer angewandten Wissenschaft noch starker an den Problemen der Praxis oriBiglezen.
wurde diese Aufgabe in Bezug auf die Marktsegmentierung nur unzureichend erfilit- Beso
ders kennzeichnend tisdies im Hinblick auf die NichtVerwendung von Urlaubs
[Freizeitaktivitaten fur die Bildung vonposterioriSegmentierungen. Obwohl voni®a der
Hotelunternehmen ein reges Interesse an diesem Kundenmerkmal existiert und ineder allg
meinen Tourismusforschung dieses Segmentierungskriterium auch versséwkzt gwird,
bleibt eine Auseinandersetzung in der hotelbranchenspezifischen Forsgaonigaus so-

wohl in der Bildung als auch in der Beschreibung von MadunentenDiese Licke ist dni-

gend zu schliel3en.

Des Weiteren ist mit der Bildung vorp@sterioriSegmentierungen die Anwendung mudiv
riater statistischer Verfahren unerlasslich.dbeziglich sollten nicht nur Faktoramd Clis-
teranalysen, sondern auch andere und neuere statistische o0- Meth
derfSegmentierungsalgorithmein wissenschaftlichen Untersuchungen zum Einsatn-ko
men.

Bei der Beschreibung der Segmente ist eine umfangreiche iKatin geographischerso-
ziodemographischer, verhaltensorientierter und/oder psychographiscéteielimotwendig
Zudemist die Anwendung von Methoden der Inferenzstatistik bzw. gdfiden Statistik zu
fordern. So kdnnen weitere Kriterigmeben dersegmentbildenden identifiziert weden, in

denen sich die Gruppen/Cluster signifikant unterscheidafferdemist davon auszugehen,

dass dies nicht nur fir die Falle der Stichprobe, sondern fur die untersuchte Grundgesamtheit
gilt. Letztendlich wird damitdie Erreichbarkeit bzw. Identifizierbarkeit derpasterior
Segmente verlssert.

Weiterhin solltemittels eineg starker@ Praxisorientierung der Wissenschaft angestrelst we
den,habi g er hobene Kundenmer kmal e der Hse-t el ur
haufigkeit, Aufenthaltsdauer, MarkeSource, ChannelCodes, Alter, Geschlecht, Famiiie

stand, Nabnalitdt, Wohnort) zur Beschreibung vorpasterioriSegmenten heranzuziehen.

Denn weisen Segmente signifikante Unterschiede beztiglich dieser zur Beschreiburg verwe
deten Kriterien auf, so sind diepasterioriSegmente flr Hotels in der Praxis leichter aus
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ihrer Kundendtenbank zu identifizieren. Hotels kdonnten Ruckschliisse ziehelthe a
posterioriSegmente sie bisher verstarkt bedienen.

Um entsprechende Forschungsergebnisse zu erarbeiten, steht die Wissenschaft zunachst vor
dem Problem der empirischen Datengewinnung. Die Primardatenerhspieftchierbei $

chetich eine wichtigeRolle. Allerdings sollten auch verstarkt Moglichkeiten der Sekuratard
tengewinnung in Betracht gezogen werden, denn es gilt aus der Verknipfungman &rd
Sekundardaten Synergien in Bezug auf das zur Verfugung stehende Kriterienspektrum zur
Marktsegmatierung zu erzielerin diesem Zusammenhasglite sich die hotelbrancheresp

zifische Tourismusforschung dneeiteren Herausforderungestellen:

a) Nutzung von Kundendaten aus dem Computerreservierungssystem der Hwtelunte
nehmen als Sekundarquellen.

Ein grundlegendesProblem in Bezug auf die Durchfihrung von-p@sterior
Marktsegmentierungen liegt hierbei jedoch im Fehlen einer standardisierten Erfassung
psychographischer (Motive, Nutzen, Einstellungkteressen, Lifestyje verhaltes-
orientierter(Urlaubs bzw. Reiseaktivitdten) unsloziokonomischerAusbildung, Be-

ruf, Einkonmern) Kundenmerkmalen den Hotelunternehmernsofernhat die Ws-
senschaft zunéchst erst einmal ein Bewusstseriiglich dieser fehlenden Daten in

der Praxizu schéfen.

b) Auseinanderdeung mitder Integration von Erkenntnissen der Lifestiderschung
durch Nutzung bestimmter Lifestytedikatoren in eigenen Erhebungen.

In Anbetracht der Einbeziehung von Lifest{eiterien in die hotelbranchenspazif
sche Marktsegmentierung sind einés@on der Wissenschaft selbst miihsam entw
ckelte ItemBatterien vorstellbar, andererseits besteht die Mdglichkeit auf bewéhrte
LebensstdForschung bekannter Marktforschungsinstitute, wie der SINUS Sociovision
GmbH (SinusMilieus) und der GfK (Eurébtyles), zuriickzugreifen. So konnitedhn-

lich wie in der 6sterreichischen &ébefragung 1990/91 in einer wissenschaftlichen
Befragung von Hotelkunden neben hotelbezogenen verhaltensorientiertenydnd ps
chographischen Kriterien sowie soziodemogiapien Kriteien ein Lifestyle
Indikator, der vom jeweiligen Marktforschungsinstitut zur Verfligung zu stellen und
auszuwerten ist, integriert werden. Auf Grundlage dieser Daten sinds@ilickse
maoglich, ob bestimmte Lebenssiily p e n ( z -MilidBis odeB iEurabtyles)
gleichzeitig auch signifikante Unterschiede in Bezug auf die Hotelnutzumgeizen

und somit auch Typen von Hotelkunden repréasentieren. Im Gegensatz dazu kénnen die
Lebensstiltypen auch als beschreibende Kriterien wgosierioriSegmentierungen

der Hotelkunden dienen. Sobald erkennbar ist, dass bestimmte Kundentypem der H
telbranche mit spezifischen Lebensstiltypen in Zusammenhang stehen, sindedurch d
ren Einbindung irzahlreichen MarkMediaStudien (siehe KapitdB.3.3.4.9 wiede-
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rum profunde Aussagen zur zielgruppenspezifischen Ansprache der Segmgnte mo
lich.

c) Verknupfung eigenarhobeneiDaten mit mikrogeographischen Datemkan

Aufgrund mikrogeographischer Datenbanken ist es heutzutage nicht einmal Gnehr n
tig, Lebensstiindikatoren in eigene Befragungen zu integrieren. Diesbezuglich ko
nen fortschrittliche Hotelketteikonzerne aus der Praxis der Wissehaft bereits als
Vorbild dienen. Sie ziehen aus ihrer Kundendatenbank Stichpiéieeund teilen den

Marktforschungsinstituten, die tber mikrogeographische Datenbanken verfugen, die

Postleitzahlen als jeweiliges Merkmal des Stichprobenfalls (Kunden) mit. Mittels der

mikrogeograpltichen Datenbanken, die neben vielen anderen Merkmalen auch den

Lebensstil umfassen, kénnen den einzelnen Stichprobenféllen auf Basis statistischer

Wahrscheinlichkeitsberechnungen weitere soziodegpbggche, verhaltensorientierte
oder psychographische Menkale zugeordnet werden. Hierbei ist jedoch zu beachten,

dass das Segmentierungsobjekt der mikrogeographischen Datenbanken kleinrdumige

geographische Einheiten.( B°LZ-Gebiete) und nicht Personen sind.

Im Rahmen der Analyse der Marktsegmierungsaktivitdten der Hotelkooperationen stellte
sich heraus, d a s end alsclriteressensvsrieeterzeinzelfier Hotelbeatriwhe
gegenuber GroRkunden, wie Reisenstalter, Reiseblros oder Firmen, verstehen und ihr
Leistungsangebot weniger auf Einzbkw. den Endkunden gerichtet ist. Segmentierumgsa
satze fur den Busine$s-ConsumeiMarkt greifen an dieser Stellehrwahrscheinlich zu
kurz. Dementsprechend ki@ die Tourismusforschung zukunftig auch Marktsegirerungen

im Businesgo-BusinessBereich fur die Hotelbranche, zB . auf Ba fissen auso n
dem Investitionsgutermarketing, entwickeln. Diedreim Weiteren auch fiir einzelne Héte
unternehmen mit schwerpunktma&igAusrichtung auf den Firmerbzw. Geschéftsress
markt sehr aufschlgeeich.

Hinausgehend Uber ddar kt segenti erung i . e. S. r-st
schung zukunftig aufgefordert, Anwendungsfelder von Marktsegmentierungen irm-Zusa
menhang mit Entscheidungstatbestédnden auf normativer und strategisclageMantebene
intensiver herauszudaeiten und Erkertnisse in die Unternehmenspraxis zu transferieren.

2.2 Empfehlungen an die Praxis

Ahnlich wie der hotelbranchenspezifischen Tourismusforschung ist grundsétatititen
Hotelunternehmemsgesam{Privathotels sowie Hotelkooperationen whkétten) die Erwe

terung ihres Blickwinkels auf die Nachfrage zu empfehlen. Dementsprechend sind nicht nur
bisherige Kunden zu segmentieren, sondern zusatzlich Personen einzubeziehen, die noch ke

ne Gaste im jeweiligen Hotelunternehmen waren.

DesWeiteren mgsim Management der Hotelunternehmesgesamt di€rkenntnisreifen,
dassmittels a-posterioriHerangehensweisen der Marktsegmentiemiegatsachlicherstruk-
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turen der Nachfragend deren Zusammenhange zum Kéuferverhalten aufgedeckt werden.
derzeitige Dominanz dee-priori-Kundensegmentierungesuf Basisverhaltensorientierter,
(makro)geographischer und demographis@®egmentierungskriterieerklart das Kaufund
Verwendungsverhalten der Hotelgaste nur unzureichBrelErfassung dieser Kriterieist
jedoch auch zukinftigwichtig, um entsprechende-posteriortSegmentebeschreiben und
deren Zuganglichkeit gewéhrleisten konnen

Zur Verbesserung der Marktsegmentierung in der Unternehmenspraxis der Hotelbranche
muss die Einsicht wachsendass ein gmdlegendes Hindernis zur Difdhrung von a
posterioriMarktsegmentierungen in einer fehlenden standardisiertensknfg®estimmter
psychographischgMotive, Nutzen, Einstellungernnteressen, Lifesty)everhaltensorientre

ter (Urlaubs bzw. Reiseaktiviten) und soziodkonomischéhAusbildung, Beruf,Einkom-

mer Kundenmerkmaldiegt, was es zukunfti§j unter Berticksichtigung von Epfehlungen

der Wissaschaftzur Operationalisierung der Kriteriérabzubauemjilt.

Die ausschlie3liche Verwenduragr bisherbetriebsintern im Computerreservierungssystem
erfassta Gastedaterst als unzureichend anzuseh8ie bilden zwar detragenderPfeiler im
Hinblick auf die Segmentierungsbasier heutigen Segmentierungspraxis, sollten zftlgin
jedoch um weitere obenbenannteMerkmale bisheriger und potenzieller Kunderganzt
werden Um ihr Kriterienspektrum zur Marktsegmentierung zu erweitsoiiten die Hoteln-
ternehmenm Rahmen der ihnen zur Verfigung stehenden Ressopriifen:

1 nicht anonymisierte Gastedaten al&n bisherigen zufriedenheitsbetonten &ast
fragebdgen mit den Datenbankeéer Computerreservierungssystenueverknip-
fen;

1 zu den bisherigen zufriedenheitsbetonten Gastefragebdgen erganzend einen an
nymisierten Gastefragebogen einzufiihren, der neben \ambatientierten, et
mographischen und geographischen Kriterien verstarkt psychographische sowie
soziodkonorsche Kriterien berilksichtigt;

1 zusatzliche Kundendaténhinausgehend tber die Daten bisheriger Gasigch

0 eineunternehmensibergreifende veraitlichte Datenerfassung in koep
rativer Form zu gewinnen oder

o0 unternehmensexterne Trager der Marktforschung (Universitaten, Verbéande,
Marktforschungsinstitutahit der Datenerheburgu beauftragen.

Neben dieserallgemeinen,an die gesamstBranche gericlgten Empfehlungerverdenim
Folgendenweitere spezifischere Ratschlage an Hotelketten-koolperationersowie Privat-
hotelsformuliert

Empfehlungen an Hotelketten:

Hotelketten verfligen durch ihre Marketingnd Marktforschungsabteilungasowie ihreDa-
tenkestandebetriebsinternz . -eXtern erfasster Kundenmerkmailer entsprechende fe
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sourcen die siepradestiniegn den Wissenstransfer zwpasterioriMarktsegmentierung aus

der Wissenschaft in die Unternehmenspraxis am ehesteavzerkstelligenMit diesemAn-
sinnenware ein reger Gedankenaustausch zwischen touristischer Forschung und den Hote
ketten, zB. im Rahmen gemeinsamer Projektardegiderseitigron grol3eminteresse

Die Vereinheitlichung und Bundelung bisheriger im Computerreservierungssystem erfasster
Gastedateriiber alle Kettenhotels auf einem gemeinsamen Server/einer gemeinsanten Date
bank sollte eine weestgehende Selbstverstandlichkeit in der Praxis sein. Dartiber hinaus ist
zu fordern, dass Mdglichkeiten der betriebsexternen Datengewirstémk@r genutzt wden,

um die vorhandenen Daten mit weiteren Merkmalen bisheriger Kunden anzureicherm aber
Wesentlichen auchum noch nicht beherbergte Kundengruppewl deren Merkmaleu er-

kennen. Fortschrittliche Hotelketten nutzen zur Anreicherung ihrer vorhandenderifiaten

|l @ngst Kundenstrukturanalysen, z. B. wer D¢
satzlichen Merkmalen aus mikrogeographischen Datenbanken und dem Lebeds#ttier
SinusSociovisionGmbH verknipft werden (siehe micre@eoMilieus). Weiterfliihrend sat

te es ihnen zukinftig jedoch gelingen auf Grundlage dieser breiten Datenpasieror
Segmentierungen mittels multivariater statistischer Analyseverfahren durbrerufidierbei

ware eine Zusammenarbeit zwischen Wissenschaft und Unteenspraxis istrebenswert.

Die Praxis kdnnte von der Methodenkenntnis der Wissenschaft profitieren, wahrendsdie Wi
senschaft Daten erlangt, di e si eszwedkenterstz . T
beschaffen misste.

Mit der Moglichkeit zur Bildung unterschiedlicherpasterioriSegmentierungen sollteruz

gleich Uberlegungen iden Hotelkettereinhergehen, welchadntscheidungstatbestandsie

entlang des gesamten Managementprozesses auf unterschiedlichen Managementebenen die
lich sein kdnnten. Hier sollte eine starkere BertcksichtigiorgEntscheidungen auf noan

tiver und strategischer Ebene angestrebt werenBlick in die Wissenschaft auf das Ko

zept des integrierten Managemekasin unter UmstandemeitereAnsatzpunkte &fern.

Trotz einer Vereinheitlichung der Datenstrukturen bzw. der SchaffungatigemeinerGés-
tedatenstruktuim Hotelkonzernsollte esgelingen den einzelnen Kettenhotejgewisse Frie
raume zur detaillierteren Untersetzuiiiger betriebseigenerGastedaten einzuraumen, um
demBedurfnisder Erfassungegionsspezifischegbastemerkmale zukinftig starker Rechnung
zu tragen

Empfehlungenan Hotelkooperationen:

Das wesentliche Problem der Hotelkooperationen bestetgr mangelnden Mitwirkung i
zelner Kooperationshotels bei der zentralen Bindelung bzw. Zusammenfihrung von-Kunde
daten.In der Uberwindung dieses Defizits ist der grundlegendeitSamiRichtung einer ve
besserteMarktsegmentierung fur Hotelkooperationensehen.

Aufgrund des charakteristischen Merkmalsr Kooperationshotelsals wirtschaftlich und
rechtlich selbstdndige Einheiten zu agierishseitens der Kooperationszentralenfangre-
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che Uberzeugungsund Aufklarungsarbeitu leisten.In diesem Zusammenharkgnnen h-
formations bzw. WeiterbildungsveranstaltungenB. im Rahmen der jahrlich sthhdenden
Mitgliederversammlungen, vagro3erBedeutungsein.Die Anwendungder rachfolgend da
gestellte Argumentationskette, deren Aspekte im Rahmen dieser Arbeit naher erlautert wu
den,ist auf einer derartigen Veranstatigzu enpfehlen:

1. Darstellung der von der Mehrheit deutscher Hotelunternehmen bisher erfassten Ga
temerkmale und der mit ihnen vorgenommengsriari-Kundensegmentierungen. In
diesem Zusammenhang ist auf eine sehr heterogene Datenbasis zwischen den Unte
nehmen und auf den Mangel einer standardisierten Erfassung psychographiseher, ve
haltensorientierter und soziobkonomischer Kr@erhinzuweisen.

2. Gegenuberstellung der Entscheidungstatbestéande (operative), denen die bisherigen
Kundensegmentierungen dienemduwveiterer Entscheidungstatbestéanddléeqg des
gesamten Managementprozesses), denen Marktsegmentierungen dienen sollten.

3. Beschreibung der Vorteile von Marktsegmentierungen fortschrittlicher Hotelketten
und -kooperationen, die unternehmensexterne BegainmAnspruch nehmen. In eh
sem Zusammenhang ist auf die hotellibergreifende vereinheitlichte Erfassung von
Géstemerkmalen sowieid Verwendung mikrogeographischer Datenbanken ued L
bensstilmodkie hinzuweisen.

4. Betonungder Luckezwischender Kooperationsund Kettenhotellerie im Wissatiand
Uber Marktsegmente und dessen aim Managementprozess

5. Darstellung des Problemlésungsansatres.in einer kinftigenBindelung und ve
einheitlichten Erfassung voGastedaternin der Kooperationszentraleesteht. Dazu
sindun er anderem G2stefrageb®gen und die
Computerreservierungssystemen der Kooperationshotels aneinander anzugleichen.
Beispielsweise sollten MarketChannel und SourceCodes Pflichteingaben und-d
ren Auspragungen vereintl@ht werden. Des Weiteren sollten hotellbergreifend
standardisierte Kirzel zur Erfassung von Urlalfrgizeitaktivitaten im Computesr
servierungssystem angelegt werden. Alle Datgrssenauf einer zentralen Plattform
elektronisch zusammenflieRen.

6. Uberzaigung derinzeln@& Kooperationshotelgur Mitwirkung, indemdie fiir sie etr
stehenden Vorteile verdeutlichnd Angste abgebaut werden.

In diesem Zusammenhairg auffolgende Sachverhal&nzugehen
1 Der Anschluss an den grundlegenden Stand der Segmergsgraxis in ld-
telkettenist nurdadurchzu gewéahrleista, dassdie Kooperationszentralae-
ben der Vermittlerbzw. Vertriebsfunktion kiinftig Marktforschusaufgaben
zu Zwecken der Marktsegmentierutigpernimmit fir die in den einzelnen
Kooperationshotel$aufig entsprechende Ressourden B . Zei t, fi
Mittel, Know-how) fehlen.Jedem Kooperationshot&bnnen damitzukiinftig
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zusatzliche Informationen Uber potenzielle Kunden im Rahmen der Gesam
kundschaft der Hotelkoopation zur Verfigung gestellt werden.

1 Dariber hinaus kanerstausPerspektive der gesamten Hotelkooperatioteu
KostenNutzenAbwagungen didrstellung einefortschrittlichena-posteriori
Marktsegmentierun@ngestrebt ungjewahrleistet werdernin der Durchfin-
rung von aposterioriMarktsegmentierungeist ein bedeutetter Informatiors-
vorsprung und Wettbewerbsvortéilr rechtlich und wirtschaftlich selbstand
ge Kooperationshotels gegeniber KettenhatalsehenDenn vor allem die
kleinen privatgefuhrte Hotels, denen eine schnelle Reaktionsfahigkeit auf
Nachfrageandengen immanent ist, kdnnen von einem besseren Kenntni
stand Uber Bedurfnisse und Grol3e von Kundengruppen grerfiti

1 Von immenser Bedeutung isten Kooperationshotelguzusicherngdass keine
Adressdaten zur direkten Ansprache der Kunden zur Verfugurigliznssind
Diese verbleibeim jeweiligenEinzelhotel Allerdingsist zu Gberlegen, die fur
die Marktsegmentierung zur Verfigung gestellten Daten mit der jeweiligen
Kundenldentifikationsnummer des Hotels zu versehen und sie damit fur die
unternehmensulgreifendeHandhabung zu verschlisseln. Die in deope-
rationszentralegebildeten gosterioriSegmente und die ihnen jeweilsi-z
geordneten Falle (Kunden) kdénnten in umgekehrter Richtung in den Hhlotelu
ternehmen dann wiederum durch die jeweilige VerkniUpfuitgder Kunden-
nummereindeutig identifiziert und direkt angesprochen werden.

Empfehlungen an einzelne Privathotels:

Da der Aufwand fur eine Marktsegmentierung nicht deren Nutzen tbersteigen darf und an die
Ressourcen des einzelnen Unternehmens gekompebeafinden sich einzelne Privathotels
bezuglich der Erstellung einefpmsterioriMarktsegmentierun einer deutlich schlechteren
Ausgangssituation als Kooperatiensd KettenhotelsNach derzeitigem Entwicklungsstand

der Marktsegmentierung in derotélbranche wird @& Erstellung einer aufwendigen a
posterioriMarktsegmentierungjir viele Privathotelsnit hoher Wakscheinlichkeitentfallen.

Um zumindest einen kleinen Schritt zur Verbesserung der gegenwértigen Segmentiarungspr
xis vorzunehmenindem apriori-Segmente besseand verlasslichebeschrieben werden ké

nen sollte erst einmatine standardisierte Erhebung déen angesprochem&undenmek-

male (psychographische, verhaltensorientierte, soziodkonomisohEjnzelhotelerfolgen.

Diese Erhebungsolite jedoch nicht in Isolation zu anderen Hotelunternehnstattfinden
Vielmehr muss egukinftig das Ziel sein, kompatible Gastedaténergreifendiber eine
Vielzahl vonHotelunternehmen zu sammeldm eine einheitlicheDatensruktur von Kun-
denmerkmaleminternehmensutbergreifend in der Privathotellatizubauenist eine Vereai-
heitlichung der Messinstrumente (Skalen) fur die Kundenmerkmale notwénediginzelnen
Hotelbetriebe sollten sich wenn maoglich, an Vorgaben der Wissenschaft zur
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Operationalisieung entsprechender Gastemerkmale oder an Leitfaden ihrer Interessenverba
de, z. B. zur Gestal tung strokiurinGResenvieringsprg e b °© g
grammenzum Zwecke der Marktsegmentieryragientieren.Stehenderartige Informationen
nichtzur Verfugungsind sie zuklnftig starkesinzufordern

Weiterfiihrend solltelieses Vorgehen in einer kooperativegionalenZusammenarbeit nie

rerer Hotels minden, um die Daten im Sinne einpoderioriMarktsegmentierung ams-
werten. So kénnen vielfach gewlnschte regionsspezifische Marktsegmentierungen \on Hote
gasten entstehedie Uber die bisherigen Kunden des Einzelhotelausreichen und somit in
einem gewissen Mal3e auch potenzielle Kunden mit einbeziehenhZgléig kann dies selbst

fur einzelne Kettenhotels in einer Region von Interesse sein, weil derartige Segmgatieru
regionsspezifische Informationen liefern, die auch von international agierenddiettete

gar nicht zur Verfiigung zu stellen sind.

Die beschriebene Vorgehensweise setzt allerdings viel Verstandnis, grof¥scBafeizur
Zusammenarbeisowie hochste Vertrauenund einen erheblichen Aufwand von $eitder
Hotelunternehmen voraus.
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3 Resiimee

Abschlie3endverdenwesentliche Erkenntnissdieser Arbeitzusammengefasst unoh Zu-
sammenhangu dengesetzte eilzielen dargestellt

Aus dem Hauptziel dieser Aeli T die Gegenulberstellung des wissenschaftlichen Fo
schungsstandes zur Marktsegmentierung im Tourismus und der Marktsegmentierurésaktivit
ten der Unternehmenspraxis am Beispiel einer touristischen Branche zur Identifizierung von
Diskrepanzen und Ableitgnvon Handlungsenpfehlungen zum Zwexkiner gegenseitigen
Annaherung wurden sechs Thielegebildet

Teilziel einsi die Erorterungdes Konzeptes und der Herangehensweisen der Marktsegme
tierung sowie Beschreibung und Bewertung von Segmentierungskritethand derEr-
kenntnisse der allgemeinen Tourismusforschumgirde im KapitelB bearbeitetDazuwur-

de daKonzept der Marktsegmentierungrgestellt undder Fokusauf die Seite der Markte
fassung(Marktsegmentierung €.S.) gerichtet Ein Schwerpunkiag aufder Darstellungder
Herangehensweiserur Marktsegmentierungein anderer auder Betradhitungund Bewertung
von SegmentierungskriterieBeidelnhaltdkkomplexewurdenaus Perspektive der Tourissiu
forschungnaherbeleudttet. In Bezug auf die jeweilige Anwendung der Heramgnsweisen
und der Segmentierungskriterien in der Tourismusforschung liefer#&uswertung tourist
scher LiteraturquellegrundlegendderkenntnisseSo stellte sich heraus, dass in der Tsuri
musforscling allgemein die -posterioriSegmentierungiper 70 Prozent aller Studien)oe
miniert. Des Weiteren warm Zusammenhang mit der Segmentbildaegtlichzu erkennen,
dass uberwiegend verhaltensorientierte und psychographische Kriterien sowie
Kriterienkombhationen unterschiedlicher Kategori@ingesetzt werdenPrimar kommen
hierbeipsyctographische Kriterien, insbesonddviotive sowie Nutzenvorstellungengefolgt
von verhdtensorientierte Variablen wie Reiseund Urlaubsaktivitatemur AnwendungEine
Verwendung des Lifestydonstrukts, von Werten oder allgemeiner Personlichkeitsmarkm
le ist nur sehr selten zu findeBie Erfullungvon Teilziel eindildeteeine grundlegende Vo
leistung, um darauf aufbauend einen einzelnen touristischen Branchenzwejtjchedér
Marktsegmentierungu arelysieren

Mit Teilziel zwei wurde die Bestimmungind Charakterisierung der Hotelbranche alserel
vanten UnterschungsbereiclangestrebtDies wurde in KapiteC.1 umgesetztDie Auswahl
der Hotelbranchdiel3 sich zum einen auf ihre herawagende wirtschaftliche Bedeutung und
zum anderen auf Marktstrukturéegrindenmit denen ein intensiver Wettbewerb varten
ist.

Teilziel drei i die Analyse des wissenschaftlichen Kenntnisstazdedlarktsegmentierung
fur die Hotebranchei wurde in KapitelC.2 bearbeitetDie Analyseberuhte auf einer breit
angelegten Recherche in Uber 70 touristischen Fachzeitschriften (Academic Jounuhls)
fuhrte im Ergebnis zu 1Artikeln, deren Volltexte in weiterfihrende Analyseschritte eingi
gen. Es stellte sichim Kern heraus, daswissenschaftlichesegmentierungsstudien fur die
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Hotelbranche haufig nur auf Teilpopulationen des MarkteB. (Eotelgaste bestimmter Nat
onalitat, Geschaftsreisendejowie bisherige Hotelgasté= Kundensegmentierungemstd-

len. Des Weiteren zeigte sich, dass in der Uberwiegenden Mehrheit einstuffgeora
Segmentierungen vkommen, die mittels einfach zu kategasiender Verhaltenskriterien
und soziodemographischer Kriterien gebildet wurden. Demzufolge kamen auch nurlsehr se
ten multivariate statistische Verfahren zur Segmentbildung zum Einsatz. Beeglerentb-
schreibung wurdemumindest in der Mehrheit der Untersuchundérfahren der induktien
Statistik angewandt, durch die signifikante Unterschiede zwischen den Segmenten ermittelt
und Ruckschlusse auf die Grundgesamtheit moglich sindder Realisierungvon Teilziel

drei warenbereitserhebliche Forschungslicken in der wissenschaftsbesi®qtarktsegme-
tierung fur die Hotelbranche im Vergleich zur Tourismusd Marketingforschungn All-
gemeinerzu erkennen

Im Anschluss an die Analyse des branchenspezifischen wissenschatftlichen Kenntnisstandes
folgte im Kapitel C.3 die Bearbeitung vomeilziel vier i die Analyse deMarktsegmené-
rungsaktivitaten inder Praxis der Hotelunterehmenin diesem Zusammenhang wurdeeein
empirische Untersuchung mittels einggalitativ explorativa Foschungsdesigndurchge-
fuhrt. Es wurdereum einen Gastefragebdgen der Hotels und zum andesditative, pro-
lemzentrierte Interviewals Datenquellen genutatie mittels einequalitativeninhaltsanalyse
ausgewdet wurdenDie Auswahl der Hotelunternehméggtichprobe)erfolgte inAnlehnung

an das Dimensional Samplingm die Diversitat der Branche zu bertcksichtigen und eine
inhalliche Reprasentativitat der Unseichungsergebnisse zu gewalstien. Eine statistische
Reprasentativitaivar jedochaufgrund der Anzahl der Untersuclysfiélle (15 Interviews in
einzelnen Hotelbetrieben, 5 Interviews in Zentralen von Hotelketten-kowperationen)
nicht zu ereichenund nicht beabsichtigtinsofern ist die Allgemeingultigkeit der Unters
chungsergebnisse nicht zargntieren.

Die Analyseegebnisse zeigteim Wesentlichendassvon den befragten Hotelunternehmen
ausschlieRlich -priori-Herangehensweisen zur Marktsegmentiergegahltwurdenund zu-
meist nurSegmentierungen bisheriger Kundefolgten Gastefragebdgen spiehals Data-
guelle kaum eine Rolleda sievorrangigzur Zufriedenheitsmessung und Qualitatskontrolle
eingesetztwurden. lhr Potenzial zur Kundensegmentieruotigb weitestgehendinerkannt
Die SegmentierungsbagiSegmentierungskriterien) startefeider tberwiegenden Megit

der befragten Hotelunternehmews demhoteleigenen Computerreservierungssystemr-Hie
bei waren neben geographischen und demographischen Kriterien, vor allem verhaltensorie
tierte Variablen im BesondereMarket, Channel und SourceCodesvon grofl3erBedeuung.

Die Auspragungen dieser sogenannten Codesexten innerhalb der Hotelbranche jedoch
sehr starkinsbesondere die grobe Einteilung anhand der M&keles in diesiebenHaup-
gruppen:Firma/Geschaftsreisende, IndividuBreizeitreisende, Arrgement/Package, Ye
mittler, Meeting/Incentive, Gruppe und Spezielle Gastedein der Branche als Marktge
mentierungaufgefasst Hotelketten warergegeniber Privathotels und Hotelkooperationen
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bevorteilt, indem siglie Gastedaten auf einem gemeinsamene®diindeten, sie hotellbe-
greifend einheitlich erfassn und fir Segmentierungszwecke auswektamten Grundsét-

lich zeigte sich dassAngebote der betriebsexternen Marktforschmom Zwecke der Matk
segmentierundz. B. Verknipfung eigener Daten mit Lifstyle-Typologienund mikroge-
graphischen Datenbankekgum wahrgenommen und auf3erst selten in Anspruch geaom
wurden. Llediglich eine Hotelkette und eind&ooperationverbreiterten ihre Datenbasis zur
Kundensgmentigung durch betriebsexterneMarktforschungsergebnisse. Diese zusatzlich
gewonnenen Kundenmerkmale dienten jedoch eher der deskriptiven Beschreibung-der Ku
dersegmentanstatt einer-posterioriHerangehensweise der Marktsegmentierlmggesamt

war zuerkemen, dasbei den Befragten ein mangelndes Bewusstsein fur die Notwendigkeit
der Erfassung psychographischer Kundenmerkrhateschte undschwacherbei der Kun-
densegmentierung vor allem in einer fehlenden Methodenkenntnis gesucht vAuddpe-
spektive de Marktsegmentierung w. S. ergaben sich zusatzliche ErkenntnisSe stellte

sich herausdass sich Hotelunternehmen grundsatzlich nicht nur auf eine Zielgrippe b
schranken, sondern aufgrund ihres Dienstleistungscharakters zu unterschiedlichen Zeitrdume
eines Geschaftsjahres unterschiedliche Kundensegmente bevorzugemitnaus einerge-
winnmaximierenderGasteMix ausgerichtet sind. Besonders die Verwendung der Kunde
segmentierung fur Escheidungstatbestande des operativen Managements sowie die grof3e
Zufriedenheit mit den bisher erfassten Kundendaten und Segmentierungsergebnissen in den
Hotelunternehmen vdeutlictte ein Wissensdefizit der Praxidér dieEinsatzmdglichkeiten

von Marktsegmengrungen entlang des gesamten Managementproz&sseasit Bearbeitung

von Teilziel vier gewonnen ErkenntnisBestatigterdie Eignungder gewahlten Forschusg
methodik der mpirischen Untersuchung.

Im Kapitel D.1 wurden die zuvor separat erarbeiteten Erkeisaevergleichendzusamma-

gefuhrt und somifTeilziel finf verwirklicht T der Vergleich zwischen wissenschaftem
Kenntnisstand zur Marktsegmentierufaus allgemeiner sowie branchenspezifischer- Pe
spektive der Tourismusforschung)d den Marktsegmentiengsaktivitdten in den Unterhe

men der Hotelbranchdie Gegentberstellung wissenschattad praxisbezogener Anabs
ergebnissezur Marktsegmentierung in der Hotelbranaféenbartediverse Unteschiedein

der Bildung und Beschreibung von Marktsegmentemun@satzlichwar ein vereifachteres
Vorgehenbei der Marktsegmentierurapsgehend voder Tourismusforschung im Allgenae

nen, Uber dideranchenspezifische Forschung fur Hotels bis hin zur Unternehmenspréxis fes
zustellen. Wahrend in der Tourismusforschungm Allgemeinen goosterior
Herangehensweisen zur Marktsegmentierung auf Basis psychographischer und verhaltensor
entierter Kriterien dominiererildenin der hotelbranchenspezifischenrgchung und in der
Praxis apriori-Segmentierungeden SchwerpunktSowohl branchenspezifische Forschung

als auch Praxis nutzen dabei tUberwiegend verhaltensorientierte und demographiscime Segme
tierungskriterien. Zudentegt die Unternehmenspraxgrolien Wert aufjeographisch&eay-
mentierungsrarkmale Bezuglich der Beschreibg von Marktsegmentenerden n der We-
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senschaft Uberwiegend Verfahren der induktiven Statistik angewandt, um Segmente anhand
weiterer signifikanter Merkmalsunterschiede zu beschreiben und Ruckschlisse auf die
Grundgesamtheitu ermdglichenin der PraxishingegenkénnenKundensegmenten Hin-

blick auf soziobkonomische und psychographische Kriteafenur intuitiv, auf Basis subje

tiver Eindricke beschrieben werdérerfahren induktiver Statistikommengar nichtzum

Einsatz Tiefgrindigere Einblicke in @& Verwendung einzelner Kriterien rdgeweiligen
Kriterienkategorienrmachten weitere Unterschiede zwischen Wissenschaft und Praxis deu
lich.

In einemweiterfihrenderschrittwurdenUrsachen der Diskrepanzen ergriindet. Insbesondere

fur die Praxidiel3 sichaus demempirischenTeil der Arbeitein Geflechtunterschiedlichster

im Zusammenhang stehender Ursachen ableiten. Weiterhin wurden Ursachen auf Seite der
Wissenschaft und Abhangigkeiten der Deglanzen utereinander identifiziert.

Damit standenAnsatzpunkt zur Realisierung voiteilziel sechsi die Formulierung von
Handlungsempfehlungen zur Annaherung zwischen branchenbezogener wissenschaftlicher
Forschung und dem in der Praxis vorliegenden Kenntnisstand zur Marktsegmentierung in der
Hotelbrarchei zur Verfigung Die Bearbeitung der Zielstellung erfolgie Kapitel D.2. Die

dort aufgezeigterHandlungsempfehlungemchten sichsowohlan die Wissenschatft als auch

an die Praxis und haben im Kern eine veehrte Durchfiihrung von -posterior
Marktsegmentierungeim der Hotelbrancheum Ziel.Im Besonderen konnten nebéeanall-
gemeingltigen Empfehlungean die Hotelunternehmen spezifischere Ratschlage fud-Hote
ketten,-kooperationen und Privathoteddgeleiet werden.Letztendlich kann deKenntns-
standzur Marktsegmentierungir die Hotelbranchg@edoch nur erweitetind ein Verheen in
bisherigen Verhaltensmustewmerhindert werden, inderein Zusammenwirken bzw. sich-e
ganzendes Miteinander zwischen Wissdmaft und Praxigngestrebt wirdin den Empfeh-
lungensinddazuverschiedene Schnittstellen erkennen

Abschlie3end ist zu konstatieren, dassnsgesamgelang alle Teilziele der Arbeit zu erfi
len. Mit Realisierungder Teilziele funf und sechs wurdegleichdas Hauptziel der eit
ermreicht. Samit wurdenzum einerDiskrepanzerzwischen dem Kenntnisstand der Tourismu
forschung zur Marktsegmentierung und den Marktsegmentierungsaktivik&tetotelunte
nehmenidentifiziert und zum anderefcmpfehlungereu deren Beseitigung sowie gegenseit
gen Anndherun@eider SeitererarbeitetDies flhrte im Ergebnigu einigen Ansatzpunkten
weiterer Forschungarbeit sadass die Marktsegmentierung in der Hotelbrareuneh zukif
tig ein breitesBetatigungsfeldn der Tourismusforschungarstellt.Gleichwohlschlie3tdiese
Arbeit mit der Hoffnung der Autorineinen wichtigen Anstol3 zWVeiterentwicklungder
Marktsegmentierung in derdtelbranchegdeistetzu haben.
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[l Intervi ewleitfaden
1 Interviewleitfaden fur Hotels

Exploratives Interview

Interviewleitfaden

Allgemeine Datenzum Interview:

Name des Unternehmens:

Anschrift;

InterviewpartneiPosition im Unternehmen

Tel.:

E-Mail:

DatumUhrzeitdes Gespraches:

zur Einord nung des Unternehmens

Wie grol} ist dieser Hotelbetrieb?

Zahl der Mitarbeiter gesamt:

davon in Gastronomie:

davon in Hotellerie:

davon in Administration:

Anzahl der Zimmer:

davon Einzelzimmer:

davon Doppelzimmer:

Wurde lhr Hotel durch diBEUTSCHEHOTELKLASSIFIZIERUNG
tet?
O Ja Zu welcher Sterndlategorie gehdres?

(DEHOGA) bewe-

O Nein

Wer istEigentimer des Hotels?

Name:

Ist der Eigentiimer:

O ein Immobilieninvestor (B. eine Bank, ein Immobilienfonds, eine Vergeh

rungsgesellsdft, eine Pensionskasse, 0?4.)
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O eine Privatperson oder Famfie
O sonstiges?

Ist der Eigentiimer auch gleichzeiBgtreiber des Hotels?

O Jaim Sinne eines Eigentimerbetrieb@slahotels (Eigentimer = Betreiber)
(im Falle eines Hotelkonzernes ein Filialbetrieb?)
O Nein
Wer ist Betreiber des Hotels?
Name:
Ist der Betreiber:

O ein Hotelkonzern?
Wie viele Hotels gehdren zu diesem Hotelkonzern? Ca.
O eineandere ManagementgdéisehaftBetreibergesellschaft?
Welche?
Gehort diese zu einem Ubergeordneten Konzern?
O Ja zu welchem?
O Nein
Welche vertragliche Vereinbarung besteht zwischen Eigentiimer und Betreiber
(EigentumetBetreiberVerhaltnis)?
O ein Pachtvertrag
O ein Managementvertrag
O ein Franchisevertrag
Sonstige:

Kooperieren Sie mit anderen Hotels?

0O Ja in welcher Form?
O Informations und Erfahrungsaustausch
O Gemeinsame Beschaffung von Marktinformationen und deren Auswertung
O Ausgliederungieer Unternehmensfunktion, B. gemeinsamer Einkauf
(Einkaufskooperation)
O Ausgliederung mehrerer Unternehmensfunktione, Einkauf, Verkauf,
Werbung, Schulung, ect.
O Bildung einer institutionelle Kooperationsfiihrung, um das Management des
ASystemkopfesii mu professionalisiere
O Rechtliche Ausgé d er ung des A BRprantk Hdtets g.f e s fi
Restaurants GmbH & Co. KG
O Nein  Griunde?
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Qualitativer Interviewteil:

1. Fuhren Sie eigene Gastebefragungen durch? Gibt es einen Befragungsbogen, der
z.B. bei der Anreise an die Gashusgehandigt wirdFrage wird im Vorfeld desie
gentichen Interviewtermins geklart]

1 Konnen Sie mir den Befragungsbogen aushéndigen oder die Merkmale von
Gasten und deren Auspragungen, die sie mit dem Befragungsbogen erfassen,
benennenP wi r . va dem kihterview durch den Interviewer eiesghen]

1 Ich wirde mitlhnennun gerne den Befragungsbogen durchgehen, umrdie e
fassten Merkmale von Gasten auszuarbeifan?wenn der Fragbogen nicht
vorher zugesendetihgesehen wurde]

1  Wie haben Sie dge=n Befagungsbogen entwickelt?

Wie erfolgte die Auswahl der zu erhebenden Daten?

Wer hat die Auswahl vorgenommen? Welche Rolle spielte dabei ein Hotelkonzern ais Betre
ber oder die Kooperation manderen Hotels? (Vorgaben &fc.

Mit welcher Zielstellung wurde dd-ragebogen erstellt?

2. Erfassen Sie Uber dBefragungsbogen hinaus Datdefkmale Ihrer Gaste?

Dazu stellen Sie sich den groben zeitlichen Ablauf eines Hotelbesuches vor. Dieser
bestelhzumeist aus folgenden Phadelementen:

[Blatt mit den Phasen wirduz visuellen Verdeutlichung vorgelegt]

Suche nach einem Hotel
Buchung

Anreise

Aufenthalt

Abreise

Zeit nach dem Aufenthalt im Hotel

i Welche DatenMerkmale von lhren Géasten erfassen Sidiber die Befra-
qungsbodgen hinausn diesen Phasen?

1  Wie erfassenSie diese DatefMerkmale? (schriftiche Befragung, mdliche
Befragung, Beobachturgjektronisch)

i Welche Daten/Merkmale vonden Gastesind Ihnerbesondersvichtig?

3. Welche betriebsexternen Informationsquellen oder Beratungsmdglichkeiten kennen
Sie, um weiteg Daten Uber Gaste zu erhalten? Denken Sie dabei auch an tdbergeor
nete Einheiten der Kette und Kooperation!

T Welche zusatzlichen Informationen/Merkmale Uber lhre Gaste erhalten Sie
bzw. kdnnten Sie aus den externen Quellen erhalten?

i Wie kombinieren Sie |Ihreelbst erhobenen Daten Uber lhre Gaste mit dam D
tenmaterial betriebsexterner €len oder mit Daten der kte/Kooperation?
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4. Welche zusatzlichen Informationen tber Ihre Gaste wirden Sie sich winschen, um
die G&te noch besser kennenzulerzerverstehennd Ihr Angebot bestmdglich auf
sie abzustimmen?

5. Wie werten Sie die Daten aus, um sich einen Uberblick tber lhre Gastestruktur zu
verschaffen? Wie gehen Sie dabei v@pPaktischer Ansatz oder wissenschaftliche
Methoden?)

6. Inwieweit teilenSie Ihre Nachfrger in Grupper8egmente ein?

1  Welche Gastegruppen erhalten Sie?

1  Welche Merkmale der Gaste benutzen Sie zur Gruppenbildung?
1  Wie gehen Sie dabei vor?
1

Welche weiteren Merkmale benutzen Sie, um die Gruppen naher zu beschre
ben?

7. Welche der Gastegruppen bevorzngSie bzw. auf welche konzentrieren Sie Ihr
unternehmerisches Handeln?

1  Warum haben Sie i genau fir diese Gastegruppeses Gastesegmentt-en
schieden?

1  Wie erfolgte die Auswahl dieses Segments?

8. Welche Entscheidungen ihres unternehmerischen Handekns &# aus den Ketin
nissen uber lhre Gaste/Gastestruktur ab?

1 Fallenlhnen dazu Entscheidungen aus der Vergangenheit ein?

9. Wie schatzen Sie den Kenntnisstand lhres Hotels tber lhre/Gastesegmenten
Vergleich zu aneren Hotels ein?

1 Ist Ihnen woma@glichein anderes Vorgeherur Gastesegmentierurads in h-
rem Hotel bekannt?

Inwiefern und bei welchem Unternehmen?

1  Welchen Einfluss hat digugehdérigkeit zu einem Hotelkonzernoderzu e-
ner Hotelkooperation?

i Welchen Einfluss hat di€ugehorigkeit zu unterschiallichen Kategorien
der Deutschen Hotelklassifizierun@
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2 Interviewleitfaden fur zentrale Marketingabteilungeon Hotelketten
und-kooperationen

Exploratives Interview

Interviewleitfaden

Allgemeine Daterzum Interview:

Nameder Hotelkettékooperation
Anschrift:
InterviewpartneiPosition im Unternehmen
Tel.:

E-Mail:

DatumUhrzeitdes Gespraches:

zur Einordnung der Hotelkette/-kooperation:

Sitz der Firmenzentrale:

Wie viele Hotelbetriebe gehdren zur Ketieooperation?
gesamt:

davon in 1SterneKategorie:

davon in 2SterneKategorie:

davon in 3SterneKategorie:

davon in 4SterneKategorie:

davon in 5SterneKategorie:

davon in keiner Sterrkategorie:

Anzahl der Hotelbetriebe in Deutschland:
Anzahl der Hotelbetriebe im Ausldn

Wie viele Hotels sind:
Filialhotels/Eigentiimerbetriebe:
Pachthotels:
Managementhotels:
FranchiseHotels:
Einfache Kooperationshotels ?
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Sind Hotels Ihrer Hotelkettilitglieder in einer anderen Hotelkooperatidn@r bei Hotelké
ten fragen]

O Ja In welcher?
In welcher Form erfolgt die Kooperation?
O Informations und Erfahrungsaustausch
O Gemeinsame Beschaffung von Marktinformationen und deren
Auswertung
O Ausgliederung einer UnternehmensfunktiorB.zgemeina-
mer Einkauf (Einkaufskqeeration)
O Ausgliederung mehrerer Unternehmensfunktione, Ein-
kauf, Verkauf, Werbung, Schulung, ect.
O Bildung einer institutionellen Kooperationsfiihrung, um das
Management des ASystemkopfesh
O Rechtliche Ausgéi d e r u nSgy sdt eesmkAoBp Roma-ii, z .
tik Hotels & Restaurants GmbH & Co. KG
O Nein  Grunde?




Anhang 236

Qualitativer Interviewteil:

1. Fuhren Sie eigene Gastebefragungen hotellibergreifend durch? Gibt es eimen Befr
gungsbogen, der an die Gaste aller Hotels ausgehéandigt wird.@&lgpex Internet
abgefragt wird? [Frage wird moglichst im Vorfeld des eigentlichen Interviewtermins
geklart]

1 Befragen Sie nur Gaste lhrer Hotels oder auch andere touristische Nachfrager,
die bisher noch nicht in Ihren Hotels zu Gast waren? (also niciMaahfragg-
sementierung sondern auch Marktsegmentierung)

1 Konnen Sie mir entsprechende Befragungsbégen aushandigen oder klie Mer
male von (poteziellen) Gasten und deren Auspragungen, die sie mit @en B
fragungbtgen erfassen, benennen? (Onkinagebdgen; 3*4*, 5*Hotels)

[wirdi. dR.vordeminterview durch den Interviewer eingesehen]

1  Wie wurden die entsprechegen Befragungsbdgen entwickelt?
Wie erfolgte die Auswahl der zu erhebenden Daten?

Wer hat die Auswahl vorgenommen? Welche Rolle spielte dabei ein Hotelkonzern ais Betre
ber oder die Kooperation mit anderen Hotels? (Vorgaben etc. ?)

Mit welcher Zielstellung wurde der Fragebogen erstellt?

2. ErfasserSie Uber die Befragungsbogen hiaus DatenMerkmale der Gaste inH-
ren Hotels, die an Sie weitergeleitet und von Ihnen fur wehAessvertungszwecke
verwendet werden?

1  Welche genauen Datévérkmale von Ihren Gasten sind das?

1  Wie werden die DateMerkmale erfasst und an Sie weitergeleitet? (schriftl
che Befragung, mmidliche Befragung, Beobachtung/elektroniSdftware)

1  Welche Daten/Mdmale Ihrer Gaste sind lhnen besonders wichtig?

3. Welche betriebsexternen Informationsquellen oder Beratungsmdglichkeiten
kennen Sie, um weitere Daten Uber Gaste bzw. Uber Marktsegmente zu erhalten?
(Denken Sie bitte auch an etwaige Hotelkooperatignen.

1 Nutzen Sie touristische Marktsegmentierungen von Instituten, wissenschaftl
chen Einrichtungen, Verbanden, Unternehmensverbinden etc. fur eigene
Marktforschungszwecke?

Welche?

1 Welche zuséatzlichen Informationen/Merkmale Uber lhre Gaste erhalten Sie
bzw. kdnnta Sie aus den externen Quellen erhalten?

1  Wie kbénnen Sie lhre selbst erhobenen Daten tber lhre (bzw zmpikenGaste
mit dem Datenmaterial betriebsexterner Quellen kombinieren?

4. Welchezusatzlichen Informationen tiber Gaste wirden Sie sich wiinschen, uen di
(poterziellen) G&te noch besser kennenzulerzenherstehen und lhr Angebot
bestmoglich auf sie abzustimmen?
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5. Wie werten Sie die Daten ausum sich einen Uberblick Ubeanre Gastestruktur und
den potenellen Markt zu verschaffen? Wie gehen Sie dabe?vo

6. Inwieweit teilen Sie Ihre Nachfragbew. die Befragten in Gruppe3ggmente ein?
i Welche GastéMarktsegmente erhalten Sie?
1  Welche Merkmale der GasB¥fragten benutzen Sie zur Gruppenbildung?
i Wie gehen Sie dabei vor?
1

Welche weiteren Merkmale benutzere,Sum die Gruppen néher zu beschre
ben? Beschreiben Sie bitte die Nachfragegruppen/Marktsegmente!

7. Welcheder G&tegruppemlarktsegmente bevorzugen Sie bzw. auf welche kdnzen
rieren Sie Ihr unternehmerisches Handeln? (Bestimmungi€elgruppe(n))

1 Warumwurde sich in lhrer Hotelkettivrem Hotelkonzerrbzw. lhrer Hoté
kooperationgenau fur diese Gastegruppedigse(s) Marktsegment(e) ten
schieden?

1  Wie erfolge die Auswahl dieses Segmedisser Segmente?

8. Welche Entscheidungen ihres unternehmerischen Haihte leiten Sie aus ah
Kenntnissen Uber Ihre Gasggstestruktur bzw. Marktsegmente ab?

1 Fallen lhnen dazu Entscheidungen aus der Vergangenheit ein, die hetelibe
greifend oder fir bestimmte Gruppen von Hotels (unterschiedlicher Kategorien
oder unterschiedther Betreiberformen) getroffen wurden?

9. Welche Datender Gastesegmentierung bzw. Marktsegmentierung stellen Sie de
einzelnen Hotels lhrer Kettezw. Kooperatiorzur Verfugungin welcher Form?

1  Welche Anwendung sollen diese Informationen in den einzelwpls fn-
den? Wie sollen die Hotels damit umgehen? Gibt es Vorgaben, Anleitungen
etc.?

1 Inwieweit kdnnen die einzelnen Hotels selbst erhobene Daten mit diesen
formationen aus der Zentraterkniipfen?

1  Welche Entscheidungen sollen auf Basis dieser Infoomet in den einzelnen
Hotelbetrieben abgeleitet werden? Nennen Sie bitte Beispiele!
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10. Wie schétzen Sie defenntnisstand lhrer Hotelkettbfes Hotelkonzernbzw. Ihrer
Hotelkooperation in Bezug alifire Gastésastesegmenten Vergleich zu anderen
Hotelketten/-konzernenein?

1 Ist lhnen womdoglich ein anderes Mehenzur Gastesegmentieruiads in Ihrer
Hotelkettebzw. Hotelkooperatiobekannt?

Inwiefern und bei welchem Unternehmen?

1  Welche Unterschiede bestehen zwisclhéotelketten, Hotelkooperationen
und Privathotelsindividualhotels?

1 Welche Unterschiede bestehen zwischen Hotelerschiedlicher Sterne
Kategorie der Deutschen Hotelklassifizierung
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Il Kategorisierungsschemata flr die Auswertung der Gastefragebdgen
und Interviews

1 Kategoriensystem flr die Auswitang der Gastefragebdgen vorotels

Erfasste Merkmal&riterien mittels Gastefragebdgen in Hotels Privat| Kette| Koopem-| Summe
tion

geographische Merkmale

| mikrogeographische Merkmale

| StraRe, Hausnummer 9 2 4 15

| makrogeographische Meriale
PLZ, Ort 9 2 4 15
Nation 1 1
I soziodemographische Merkmale

| demographische Merkmale

Geschlecht des Befragten 3 1 2 6
Alter des Befragten 3 3 4 10
Geburtsdatum 1 1

| verhaltensorientierte Kritegn
kommunikationsbezogene Verhaltenskriterien

| Informationsverhalten
Wie Hotel gefunden? Wie auf uns gekommen? 10 2 4 16
Woher ist die Hotelketfekooperation bekannt 1 1
| Beschwerdeverhalten
Gabes einen Alass zur Beschwerderfobleme 3 2 2 7

AuRerung der Beschwerde

Art der Probleme 1 1
einkaufsstattenbezogene Verhaltenskriterien
Art der Reservierung 2 3 2 7
Buchungszeitpunkt 1 1
Ausfiihrender der Buchung 1 1

| produktbezogene Verhaltensmerkmale

I zum Reisen/Urlaub allgemein
I Wie oft Urlaub im Jahr? 1 1
| zu Hotelaufenthalten allgemein

Anzahl der AnkinfteBesuche im letzten Jahr in einem Hotel 1 1
Anzahl der Hotelubeachtungen im letzten Jahr 2 2
Anzahl der Hotelubernachtungen im letzten Jahr aus Geschéftsgriinden 1 1 2
Anzahl der Hotelubernachtungen im letzten Jahr aus Urlaubsgrinden 1 1 2
zu Hotelaufenthalten in bestimmten teltiketter:-kooperatioen
Stammgast der Hotelkooperation 1 1
Anzahl der bisherige Besuche in den Kooperatiofisettenhotels 1 1
Anzahl der BesuchBlbernachtungen im letztelahr in den Kooperationshotédgttenhotels 1 1 2
Anzahl der BesuchBlbernachtungen im letztedahr in den Kooperationshoté{ettenhotels ai 1 1
grund von Geschafts“reisen
Anzahl der BesuchBbernachtungen im letztedahr in den Kooperationshot{ttenhotels afu 1 1
grund von Urlaubsreise
zu Hotelaufenthaltein einem bestimmten Hotel
Wiederkehre$tammgast im befragenden Hotel 7 1
Anzahl der Besuche im letzten Jahr in dem befragten Hotel 1 1
Mitglied in einem Bonaprogramm der Hotelkooperatibtotelkette 1 2 3
zum einzelnemotelaufenthalt
ReisegrundReisezweck 4 2 4 10
Urlaubsart 1 1
Zusammensetzung der Reisegruppe 3 1 4
Anzahl der mitgereisten Kinder 1 1
Anreisedatum 2 3 7
Abreisedatum 1 4 7
Veranstaltungsdauer (Tagungen) 1 1
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Aufenthaltsdauer

[N

genutztes ZimmeZimmernummer

10

=
[}

Nutzung des Infokanals im TV

Nutzung von Restaurant

Nutzung der Hotibar

Nutzung vom Café

Nutzung von Badeund Wellnesslandschaft

Teilnahme an Konferenz

N| W[ | N N -

genutzter Tagungsraum

Nutzung des Zimmerservice

Nutzung des OPN\Tickets

Nutzung desnternets

Pl PPN N W P W W e

| psychographische Merkmale

| allgemeine Personlichkeitsmerkmale

I Wunsch Anonymitat zu wahren

| produktspezifische psychographische Merkmale

Beweggrund/Motivation fiir die Hotelbuchung

Interesse an speziellen Angebotsthemen

Markenpréferenz

Bekanntheit der Internetseite

Bekanntheit des Bonusprogramms

Wiederkehrabsicht im befragenden Hotel oidezinem Hotel der Kooperatidfétte

BR[O N NN

Wiederkelabsicht ins befragende Hotel

w

Wiederkehrabsichin einem Hotel der Kooperatidtétte

=

Beeinflussung des Aufenthalts auf kiinftige Entscheidungen in anderen Hotels der Kooperation zu ube

N

Weiterempfehlungsabsicht desHotels

w| k| k| k| -

Weiterempfehlungsabdit fir die KetteKooperation

Erflllungsgrad der Erwartungen an den Hotelaufenthalt allgemein

Bedeutung/Wichtigkeit der Erflllung der Erwartungen allgemein fur den Aufenthalt

| w| N N e

BewetungMeinung, ob Sternekategorie des Hotels gerechtfertigt

Gefuhl von Sicherheit im Hotel

[N

BewertungMeinung Uber das Hotel auf Basis von Erfahrungen mit anderen Hotels

NENERIER RN

Zufriedenheit als zentrales psychographisches Kriterium

Zufriedenheit mit der Anreise

Zufriedenheit mit Wegbeschreiburgisschilderung

Bedeutung/Wichtigkeit der Beschilderugagkichbarkeit fir Aufenthalt

Zufriedenheit mit Hotel insgesamt

Gesamtzfriedenheit mit denfAufenthaltGesamteindruck des Hauses

Zufriedenheit mit der Qualitat der Unterbringung insgesamt

Zufriedenheit mit deQualitét der DienstleistungeBervices insgesamt

Zufriedenheit mit dem &uf3eren Erscheinungsbild des H@elbaude, Landschaft, Auenanlage usw.)

N ERIES

BedeutungWichtigkeit des auBeren Erscheinungsbildes des Hotels fiir Aufenthalt

Zufriedenheit mit der Pflege des Auf3enbereiches

BedeutungWichtigkeit der Pflege des AuRenbereiches deslbifiir Aufenthalt

NI ERIENIEN

N ERIEIENES

Zufriedenheit mit LagéJmgebung des Hotels

Zufriedenheit mit StandoitAge

=

Bedeutung/Wichtigkeit des Standortesfe fir Aufenthalt

Zufriedenheit mit Einkaufsmoglichkeiten in der Nahe

Zufriedenheit mit Verkehrsanbindung & Ausflugsmdglichkeiten

Zufriedenheit mit Restaurants & Bars in der Nahe

Zufriedenheit mit sonstigen Freizeitmdglichkeiten

Zufriedenheit mit Entfernung zu Freizeitmdglichkeiten

R k| k| Rk -

NI R
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| Zuf

riedenheit mit Ausstattung/Einrichtung des Hotels

Zufriedenheit mit Hotelausstattung allgemein

BedeutungNichtigkeit der Ausstattung/Infrastruk des Hotels fir Aufenthalt

Zufriedenheit mit behindertengerechter Ausstattung

Zufriedenheit mit den Parkmdglichkeiten

Zufriedenheit mit dem Telefon

Zufriedenheit mit technischem Zustand des Hotels

R R k| -

Bedeutung/Wichtigkeit des technischen Zustands (Instandhaltung) des Hotels fir Aufenthalt

[N

RN RN R R

Zuf

riedenheit mit Hotelatmosphare

Zufriedenheit mit Hotelatmosphére allgemein

Bedeutung/Nichtigkeit von Ambientatmosnéare des Hatls fur Aufenthalt

Zufriedenheit mit Dekoration im Hotel

BedeutungNichtigkeit der Dekoration im Hotel fir den Aufenthalt

NI

Zufriedenheit mit einzelnen Aspekten der HoA¢inosphére

N I Y S

| Zuf

riedenheit mit Sauberkeit itdotel

Zufriedenheit mit Sauberkeit im Hotel allgemein

(o2}

BedeutungNichtigkeit der Sauberkeit im Hotel fiir den Aufenthalt

I Zufriedenheit mit Sauberkeit der Sanitaranlagen im Hotel gesamt

=

| Zuf

riedenheit mit Hotelperswal

Zufriedenheit mit dem Hotelpersonal insgesamt

BedeutungNichtigkeit des Hotelpersonals fiir den Aufenthalt

Zufriedenheit mit dem allgemeinen Eindruck des Hotelpersonals

-hat das Gefiihl gegeben willkommen ains

-schien seine Arbeit zu geniel3en

Zufriedenheit mit dem Erscheinungsbild des Personals

Zufriedenheit mit Freundlichkeit und Engagement (Hilfsbereitschaft) des Service

Zufriedenheit mit der Freundlichkeit detelpersonals

| Zufriedenheit mit Familienfreundlichkeit

I Zufriedenheit mit dem Engagement des Hotelpersonals

Zufriedenheit mit Servicebereitschaft des Personals

Zufriedenheit mit dem personlichen Bemiituas Hotelpersonals

Zufriedenheit mit Aufmerksamkeit der MA

Zufriedenheit mit Betreuungsqualitat der MA

NSRRI

l Zufriedenheit mit Kompetenz und Fremdsprachenkenntnis des Personals

I Zufriedenheit mit Kompetenz des Pansls

-professionellen Eindruck

-hatte alle nétigen Informationen zur Verfligung

-war in der Lage, Probleme im Hotel zu lI6sen

Zufriedenheit mit Beratungsqualitat der MA

Zufriedenheit mit der Scielligkeit des Hotelpersonals

NG R G RN R EEGRENENE N EE R R R R ES

Zufriedenheit mit Hausmeister

Zufriedenheit mit Service der Hausmeister

=

Zufriedenheit mit Freundlichkeit der Hausmeister

Zufi

riedenheit mit dem Prei eistungsverhéaltnis im Hotel

Zufi

riedenheit mit Preid eistungsverhéltnis allgemein

=
o

BedeutungWichtigkeit de$reis/Leistungsverhaltnisses fur den Aufenthalt

Zufriedenheit mit Preid eistungsverhéltnis zur Zimmer(kategorie)

Zufriedenheit mit Nbenkosten (zB. Restaurant, Bar)

NI EREN

| Zufriedenheit mit dem Preiseistungsverhaltnis in der Gastronomie

Zufriedenheit mit Preid.eistungsverhéltnis im Restaurant

[y

BedeutungVichtigkeit des Preid_eistungsverhéltnis im Restaurant fuufAnthalt

Zufriedenheit mit Preid.eistungsverhéltnis in der Bar

Zufriedenheit mit dem Prei eistungsverhaltnis der Terrasse

Zufriedenheit mit dem Preié eistungsverhaltnis im Bereich Wellness & Beauty

NN R

Ll B B O N B N A
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| Zufriedenheit mit Reservierurgdichung

Zufriedenheit mit Reservierungsabkiang/Buchungsabwicklung

10

Zufriedenheit mit der Angebotsvielfalt

Zufriederheit mit Paketleistung, wenn gebucht

Zufriedenheit mit der Internetseite

Zufriedenheit mit dem Informationsangebot der Internetseite

Zufriedenheit mit Informationsgehafttifmachung der Drucksachen (Prospekte)

N N N | -

Zufriedenheit mit dem Reservierungspersonal

| Zufriedenheit mit Service und Freundlichkeit der MA bei Reservierung

N

Zufriedenheit mit Freundlichkeit der MA bei Reservierung

Zufriedenheit mit Kompetenz dMitarbeiter bei Resergrungmit der Beratung

w

| Zufriedenheit mit Empfan&ezeption

| Zufriedenheit mit Empfang, Ankunft allgemein

Zufriedenheit mit Abwicklung Cheeln allgemein

Zufriedenheit mit Abwicklung Cheefut allgemein

Bedeutung/Wichtigkeit des Che@ut fur Aufenthalt

Zufriedenheit mit den Informationen und Unterlagen tiber Angebote an der Rezeption

BedewungMichtigkeit von Informationen und Unterlagen tiber Angebote im Hotel und tiber die Umgebung
Rezeption fur Aufenthalt

NENEIENES

R Wl P O wf o

Zufriedenheit mit der Ausstattung der Lobby/Rezeption

=

Zufriedenheit mit Sauberkeit am Empfang

Zufriedenheit mit Ambiente in Lobby und Rezeption

N

Zufriedenheit mit Empfangspersonal

Zufriedenheit mit dem Auftreten und Erscheinungsbild der MA am Empfang

Zufriedenheit mit Service und Freundlichkeit der MA am Empfang

| Zufriedenheit mit Service und Leistung der MA der Rezeption

| Zufriedenheit mit Kompetez der Mitarbeiter an der Rezeption

Zufriedenheit mit Kenntissen der MA zu Hotelangebotétoteleinrichtungen

Zufriedenheit mit Richtigkeit der Rechnung

N NI

Zufriedenheit mit Unterstiitzung bei Weiterreise

Zufriedenheit mit der Schnelligkeit der MA an der Rezeption

[N

BedeutungVichtigkeit der Schnelligkeit der Erledigung (Wartezeiten) an der Rezeption flrt-A
halt

[N

RN S ECE RN

Zufriedenheit mit der Geschwindigkeit beim Chdok

Zufriedenheit mit der Geschwindigkeit beim Che@kt

Zufriedenheit mit der Freundlichkeit und Aufmerksamkeit der MA an der Rezeption

Zufriedenheit mit Freundlichkeit der MA beim Empfang

Zufriedenheit mit Aufmerksamkeiter MA beim Empfang

Zufriedenheit mit der Zuvorkommenheit des Rezeptionspersonals

Zufriedenheit mit Freundlichkeit und Kompetenz der MA an der Rezeption

BedeutungVichtigkeit der Freundlichkeit und fachlichen Kompeteter MA an der Rezeption fi
Aufenthalt

NEYNENEE R R

Pl BN P o R NN

Zufriedenheit mit Freundlichkeit und Effizienz beim Chdok

[y

[y

BedeutungVichtigkeit des Cheek (Freundlichkeit, Effizienz) fur Aufenthalt

Zufriedenheit mit Zimmer

Zufriedenheit mit Qualitét des Zimmers insgesamt

Zufriedenheit mit Zimmergréi3e

BedeutungWichtigkeit der Zimmergréfe fur Aufenthalt

[y

Zufriedenheit mit der Zimmerausstattung

BedeutungVichtigkeit der Zimmerausstattung #ufenthalt

RGN

| Zufriedenheit mit Mabel

Zufriedenheit mit Bett

Zufriedenheit mit der Bettwésche

Zufriedenheit mit Kopfkissen

IR
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Zufriedenheit mit Ubriger Einrichtung der Zimmer

Zufriedenheit mit Gbriger Einrichtung der Zimmer allgemein

Zufriedenheit mit Beleuchtung des Zimmers

Zufriedenheit mit Internetzugang

| Zufriedenheit mit dem lghspeednternetzugang

| Zufriedenheit mit Fernseher und Unterhaltungssystem im Zimmer

Zufriedenheit mit dem Zustand der Zimmerausstattung

R R R k| -

Zufriedenheit mit Funktionalitat des Zimmers

Zufriedenheit mit der Mdglichgit, im Zimmer zu arbeiten

[N

Zufriedenheit mit der Mdglichkeit, im Zimmer zu entspannen

RN R RN

Zufriedenheit mit Sauberkeit der Zimmer

11

N
=

BedeutungWichtigkeit der Sauberkeit des Zimmers fur Aufenthalt

Zufriedenheit mit dem Abiente des Zimmers

Bedeutung/Wichtigkeit des Ambiedthosphére (Einrichtung) des Zimmers fir Aufenthalt

[ BN Bl B2

Zufriedenheit mit dem Geruch im Zimmer

Zufriedenheit mit Temperaturregelung

Zufriedenheit mit Ruhe

BedeutungWichtigkeit der Schallisolierung (Ruge) im Zimmer fiir Aufenthalt

Zufriedenheit mit 6kologischem Bewusstsein bei Zimmereinrichtung

N RN R R

Zufriedenheit mit ZimmerfraueAimmerservice

I Zufriedenheit mit Service und Frediithkeit der MA im Zimmerservice

Zufriedenheit mit Service und Leistungen der Hausdamen (Sauberkeit)

Zufriedenheit mit der Freundlichkeit der Zimmerfrauen

| Zufriedenheit mit dem Wascheservice

I Zufriedenheit midem Service und der Freundlichkeit beim Wéascheservice

NEIRER RN

PN P N w

Zufriedenheit mit Badezimmer

Zufriedenheit mit Bad allgemein

BedeutungVichtigkeit des Badezimmers fir Aufenthalt

| Zufriedenheit mit Qualitat der Badezimmerausstajtun

Zufriedenheit mit den Ablageflachen im Bad

Zufriedenheit mit Beleutung im Badezimmer

R R R k| -

Zufriedenheit mit Wasserdruck im Badezimmer

Zufriedenheit mit Abfluss im Bad

Zufriedenheit mit der Zuganglichkeied Badezimmerausstattung

Zufriedenheit mit Sauberkeit des Bades

Zufriedenheit mit dem Ambientlstand des Badezimmers

I Zufriedenheit mit Geruch im Bad

N IR RRE

N | W] R R R N RN R o

| Zufriedenheit mit gastronomischen Einrichtungen insgesamt

| Zufriedenheit mit Atmosphare & Einrichtung

Zufriedenheit mit der Ausstatturdgn Raumlichkeiten

Zufriedenheit mit dem Ambientafmosphére

Zufriedenheit mit der Sauberkeit der gastronomischen Einrichtungen

4

c

friedenheit mit dem Angebot an Speisen und Getréanken

Zufriedenheit mit dem Angebot an Speisen

Zufriedenheit mit dem Angebot an Getranken

| Zufriedenheit mit Qualitét der Speisen und Getréanke insgesamt

I Zufriedenheit mitQualitat der Speisen insgesamt

NN NN RN G R

FNY I Y I B N R e N

Zufriedenheit mit dem ServieRersonal

Zufriedenheit mit der Bedienung/Serviteistung (allgemein)

w

Zufriedenheit mit Kompetenz der MA

Zufriedenheit mit der Freundlichkeit und Aufrkeamkeit der MA?

Zufriedenheit mit Freundlichkeit der Mitarbeiter

Zufriedenheit mit Aufmerksamkeit der MA

PN P N w
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Zufriedenheit mit Frihstiicksbuffet

Zufriedenheit mit Frihsticksbuffet allgemein 6 1 1 8
Zufriedenheit mit Ambientétmosphére beim Frihstiick 1 2
Wichtigkeit des Ambient&tmosphére beim Fruhstick fur Aufenthalt 1 1
Zufriedenheit mit der Sauberkeit im Fruhstlcksbereich 1 1
Zufriedenheit mit Speisen und Getranke

Zufriedenheit mit Angebotsvielfalt und Prasentation der Speisen beim Fruhstiick 1 1 2
Zufriedenheit mit Angebafluswahl beim Frihstiick 5 3 8
BedeutungNichtigkeit des Angebots am Fruhstgbuffet fir Aufenthalt 1 1
-leicht zu Uberblicken, was vorhanden ist beim Frihstiick 1 1

I Zufriedenheit mit der Qualitat der Speisen und Getranke 4 1 6
Zufriedenheit mit Qualitét der Speisen beim Frihstuck 2 1 4
Zufriedenheit miQualitat der Getranke beim Frihstiick 1 1

| Zufriedenheit mit Frihstiickspersonal

Zufriedenheit mit dem Auftreten und Erscheinungsbild der Mitarbeiter beim Fruhstiick 1 1

Zufriedenheit mit Service und Freundlichkeit der MA beim FruHstiic 1
Zufriedenheit mit Service beim Frihstiick 2 2
Zufriedenheit mit der Freundlichkeit und Aufmerksamkeit der MA 1 1

Zufriedenheit mit Freundlichkeit der MA beim Friihstiick 2 1 3
Zufriedenheit mit Aufmerksamkeit der Mitarkei 1 1
Zufriedenheit mit der Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter beim Frihstiick 1 2 3
Wichtigkeit des Service beim Frihstick (Freundlichkeit, fachliche Kompetenz) 1 1
Zufriedenheit mit der Kompetenz der MA im Friihstuicksnau 1 1

Zufriedenheit mit Restaurant

Zufriedenheit mit Restaurant allgemein = Restaurantleistung 1 2 1 4
Zufriedenheit mit der Restaurantausstattung 3 3
Zufriedenheit mit Sauberkeit im Restaurant 4 1 5
Zufriedenheit mit dem Ambienien Restaurant 2 1 4 7
Bedeutung/Wichtigkeit von Ambiemteghosphére im Restaurant 1 1 2
Zufriedenheit mit dem Restaurantpersonal

I Zufriedenheit mit Service und Freundlichkeit des Restaurantpersonals 1 1
I Zufriedenheit mit Servic&®eratung des Restaurantpersonals 1 7
Zufriedenheit mit Wartezefichnelligkeit in Restaurant 1 1 6
BedeutungNichtigkeit von Servicezeit im Restaurant fur Aufenthalt 1 1
Zufriedenheit mit Freundlichkeit der MA im Restaurant 4 4
Zufriedenheit mit Aufmerksamkeit des Personals 1
Zufriedenheit mit Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter im Restaurant 1 3 4
BedeutungNichtigkeit von Service im Restaurant (Freundlichkeit, fachliche Kompetenz) 1 1
Zufriedenkeit mit Speisen und Getranken

Zufriedenheit mit der Préasentation und dem Aussehen der Bestellung 1

Zufriedenheit mit Angebotsvielfalt 1

Zufriedenheit mit der Qualitat/Geschmack der SpeettAnke im Restaurant 2 2 5

Zufriedenheit mit Speisen

Zufriedenheit mit den Speisen (Auswahl, Qualitat) 1 1

BedeutungNichtigkeit von Speisen (Auswahl, Qualitat) fir Aufenthalt 1 1
Zufriedenheit mit Angebotsvielfalt und Prasentation der Speisen 1 2 3
Zufriedenheit mit Angebot auf Speisekarte in Restaurant 4 4

Zufriedenh& mit Kuchenangebot im Restaumta 1
Zufriedenheit mit dem Angebot regionaler Kiiche 1 1
Zufriedenheit mit Qualitét der Speisen in Restaurant 5 1 1 7
Zufriedenheit mit Qualitat der Zutaten 1 1
Zufriedenheit mit Geschmack der Speisen 1 1
Zufriedenheit mit der Zubereitung der Speisen 1 1
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| Zufriedenheit mit Geinken
Zufriedenheit mit Angebot an Getranken im Restaurant 1 3
Bedeutung/Nichtigkeitdes Getrankeangebo®kinkarte fur Aufenthalt 1 1
| Zufriedenheit mit Weinauswahl in Restaurants 1
| Zufriedenheit mit Qualitét der Geéinke im Restaurant 4
Zufriedenheit mit Hotelbar
Zufriedenheit mit Hotelbar allgemein 1
Zufriedenheit mit Einrichtung der Bar 2
Zufriedenheit mit der Sauberkeit der Bar 1
Zufriedenheit mit dem Ambiente der Bar 1 3
Zufriedenheit mit Servicepersonal in Bar
I Zufriedenheit mit Servic®eratung in der Bar 3
Zufriedenheit mitWartezeitSchnelligkeit in der Bar 1
Zufriedenheit mit Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter in der Bar 1 2
I Zufriedenheit mit Freundlichkeit der Mitarbeiter in der Bar 2
Zufriedenheit mit Speisen und Getranke in Bar
| Zufriedenheit mit Speisen in Bar
Zufriedenheit mit Speisenangebot in der Bar 1
Zufriedenheit mit Qalitat der Speisen in der Bar 1
| Zufriedenheit mit Getranken in Bar
Zufriedenheit mit Angebot an Getrénken in der Bar 1
Zufriedenheit mit Qualitét der Getranke in der Bar 3
| Zufriedenheit mit der Treasse
Zufriedenheit mit der Ausstattung der Terrasse 1
Zufriedenheit mit der Sauberkeit der Tasse 1
Zufriedenheit mit Speisen/Getranken der Terrasse 1
I Zufriedenheit mit Qualitét der Speisen auf denrdasse 1
| Zufriedenheit mit denService der Teasse allgemein 1
Zufriedenheit mit Tagungekibnferenzen
Zufriedenheit mit dem Tagungand Konferenzbereich allgemein 2
| Zufriedenheit mit der Ausstattung des Tagungsd Konferenzbereiches
Zufriedenheit nit Beschilderung der Tagungsraume im Hotel 2 2
Zufriedenheit mit Ausstattung der Tagungsraume 1 3
Zufriedenheit mit technischer Ausstattung 2 2
Zufriedenheit mit Klimatisierung 2 2
Zufriedenheit mit Beleuchtung 1 1
Zufriedenheit mit Akustik 1 1
Zufriedenheit mit Sitzkomfort 1 1
Zufriedenheit mit Sauberkeit der Tagungsraume 2 4
Zufriedenheit mit dem Atmosphéadehbiente des Tagungsbereiches 1 4
Zufriedenheit mit dem Atmosphésehbiente des Pausbereiches 1 1
Zufriedenheit mit Tagungspersonal
Zufriedenheit mit Service und Betreuung bei der Tagung 2 4
Zufriedenheit mit Veranstaltungsorganisation 1
Zufriedenheit mit gastronomischem Personal
| Zufriedenheit it gastronomischer Betreuung 1
I Zufriedenheit mit Ablauffiming 1 1
Zufriedenhd mit Organisatiorgeitlichem Ablauf des Mittagessens bei Tagung 1 1
Zufriedenheit mit Organisatioréitichem Ablauf der Kaffeepausen bei Tagung 1 1
Zufriedenheit mit Service und Freundlichkeit im Veranstaltungsbereich 1
Zufriedenheit mit Freundlichkeit und Kompetenz der SerMigarbeiter 1 1
Zufriedenheit mit Speisen und Getranke im Tagungsbereich
I Zufriedenheit miQualitat der Speisen und Getranke allgemein 2 2
Zufriedenheit mit Qualitét der Kaffeepausen 1 1
Zufriedenheit mit der AngebotsvielfaRfésentation der Speisen und Getréanke in den Pausen 1 1
I Zufriedenheit mit Angebot leicht verdatitier Speisen 1 1




Anhang

246

Fortsetzungul lll .1

Zufriedenheit mit Freizeitangebot

Zufriedenheit mit dem Freizeitangebot allgemein

Zufriedenheit mit Freizeitaktivitaten

Zufriedenheit mit Fahrradverleih

Zufriedenheit mit Billard, Boccia

Zufriedenheit mit Spielzimmer

Zufriedenheit mit Spielplatz

I

Zufriedenheit mit Geschenkartikelladen

Zufriedenheit mit Spa und Wellness aligein

Zufriedenheit nti Ausstattung des Wellness/SB&autyBereiches

Zufriedenheit mit Sauberkeit im Wellnessbereich

Zufriedenheit mit Ambiente im Wellnessbereich

NEIENENES

Zufriedenheit mit Funktionalitat des Wellnésseiches

Zufriedenheit mit Schwimmbad

| Zufriedenheit mit Sauberkeit im Schwimmbad

| Zufriedenheit mit &una/Solariun¥itness

Zufriedenheit mit Saunalandschaft

Zufriedenheit mit KosmetilBeautySdon

g W P P W P W O

Zufriedenheit mit dem FitnesSenter

CardioFitness und Sport

N R O W N P W | g of B N P P P P P Rl o

Zufriedenheit mit den Anwendungen

Zufriedenheit mit der Vielfalt des Angebotes

Zufriedenheit mit der Qualitat der AnwendungemWellnessbereich

Zufriedenheit mit Massagen und Anwendungen

Zufriedenheit mit Massagen und Kosmetik

Zufriedenheit mit Wellnessanwendungen

Zufriedenheit mit Gesundheitsanwendungen

Zufriedenkeit mit Entspannungstechniken

Zufriedenheit mit Themenbéader

Zufriedenheit mit Packungen und Peelings

Zufriedenheit mit basischen Salzbehandlungen

Zufriedenheit mit asiatischen Anwendungen

[ IS S I CY I (R BN S OV IS

[T IS ] I B IS RSN ) B N

Zufriedenheit mit Personal

Zufriedenheit mit Servic@kermine und Bratung im WellnestSpa/Fitnessbereich

Zufriedenheit mit Service und Freundileit der MA im WellnesgSpa/Fitnessbereich

Zufriedenheit mit Freundlidteit der Mitarbeiter im Wellness & Beauty

Zufriedenheit mit Aufmerksamkeit der MA

Zufriedenheit mit Kompetenz der Mitarbeiter im Wellness & Beauty

Zufriedenheit mit Beratungsqualitat der MA

Zufriedenkeit mit Betreuung durch die Mitarbeiter

N P N P Wf R[N

Zufriedenheit mit der Géstebetreuung bei Freizeitangeboten

I Zufriedenheit mit Kinderbetreuung

RN N R B Rwf NN

Zufriedenheit mit Beschwerdemanagement

Zufriedenheit it Reaktion auf die BeschwerfReklamation allgemein

Bedeutung/Wichtigkeit der Behandlung von Reklamationen firr Aufenthalt

Zufriedenheit mit Freundlichkeit der Mitarbeiter bei Reaktion auf Beschwerde

Zufriedenheit mit individuelles Eingehen auf Beschwerde

Zufriedenheit mit Reaktionsgeschwindigkeit auf Beschwerde

Zufriedenheit mit angebotener Problésung auf Beschwerde

Zufriedenheit mit Ausfiihrung der Problemlésung

Pl Wl N w| w
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I offene Fragen

Name hervorzuhebender Mitarbeiter 2

nach Informationsquellen 4

Reservierungskanal

Anregungen, Ideen, Winsche 12 7 22

Kritik positiv/negativ 7 2 11

Alternativhotel vor Ort 1 3

Personen der Weiterempfehlung

sonstige Daten

Ausfilldatum des Fragebogens 7 2 9

Name des Hotels der Kooperatikette 1

personliche Kontaktdaten
Firmenname 1 1
Name, Vorname 13 6 21
E-Mail 9 4 14
Tel. 4 1
Erlaubnis Angebot&lewsletter zu schicken 6
Kontaktwunsch 2

| StatemenBatterien
| Urlaubserlebnisse

Die Angebote der Region sind im Hotel attraktiv und tbersichtlich dargestellt 1 1
Wichtigkeit der attraktiven und Ubersichtlichen Darstellung der Angebote der Region fiir den Aufenthal 1 1
Die Mitarbeiter im Hotel haben uns immer wieder lohnenswerte Ausflugsziele empfohlen 1 1
Wichtigkeit fur den Aufenthalt, dass Mitarbeiter Hotel immer wieder lohnenswerte Ausflugsziele erhpf 1 1
{;e\lri]r haben uns auch abends wohl gefiihlt 1 1
Wichtigkeit fiir den Aufenthalt, dass man sich atsewohlfihlt ( Geselligkeit, angenehme Atmosphére) 1 1
Dieser Urlaub war voll vo Erlebnissen, an die wir uns gerne zurtickerinnern 1 1
Wichtigkeit fur den Aufenthalt, dass er voll von Erlebnissen ist, an die man sich gerne wieder zuriick € 1 1

Alles in Allem
In diesem Hotel herrscht eine besonders helelund gastfreundliche Atmosphéare 1 1
Wichtigkeit einer besonderen und herzlichen Atmosphare im Hotel fiir den Aufenthalt 1 1
Hier wurden wir mit netten innovativen Details immer wieder aufs Neue Uberrascht 1 1
Wichtigkeit mit netteninovativen Details immer wieder aufs Neue Uberrascht zu werden 1 1
Dig Region in dgr sich das Hotel befindet gefallt uns ausgezeichnet (Landschaft, Kultur, Infrastruktis, 1 1
:Nilchc:ignk(:t r}Ur geZ\ Aufenthalt, dass die Regionder sich das Hotel befindet geféllt (Landschaft, Kul 1 1

Infrastruktur, Attraktionen ¢é)
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2 Haufig abgefragte Kriterien in Gastefragebdgen der Hotelbranche

Hotelkirzel

B

C

Zu
1

D1

F1

D2

F2

H1

11

Jl

12

Q

o}

P

M |L

J2

13

14

T

H2

N1

N2

Privathotel (P)/Kettenhotel (Ke)/Kooperationshotel (Ko)

P

P

P

P

Ko

Ke

Ke

Ke

Ke

Ke | Ke

Ko

Ko

Ko

Ko

Ko

Ke

Ke

Sternekategorie des Hotels

3

3

3

3

4

div

4 |a

4

4

div

3

Gastefragebdgen

betriebseigene

Summe

von

Hote

Iketten

Summe

von

Hote

Ikooperationen

schriftlich (s)/online (o)

S

S

S

S

S

slo| o

s/o

s/o

slo

(o]

%]

Urlaubsreisende (U), Geschéftsreisende (G), Tagungsgast

U

G

TG

Summe

Gesamtsumme

geographische Merkmale

| mikrogeographische Merkmale

| StraRe, Hausnummer

| makrogeographische Merkmale

| PLZ, Ort

15

| soziodemographischerkivhale

| demographische Merkmale

Geschlecht des Befragten

Alter des Befragten

10

| verhaltensorientierte Kriterien

| kommunikationsbezogene Verhaltenskriterien

| Informationsverhalten

| Wie Hotel gefunden? Wie auf uns gekommen?

10

16

| Beschwerdeverhalten

| Gabes einen Anlass zur Beschviknalgdéme

| einkaufsstattenbezogene Verhaiterish

| Art der Reservierung

| produktbezogene Verhaltensmerkmale

| zu Hotelaufenthalten in einem bestimmten Hotel

Wiederkehr&tammgast im befragenden Hotel

Mitglied in einem Bonusprogramm der Hoteik
on/Hotelkette

[y

| zum einzelnen Hotelaufenthalt

Reisegrun@kisezeck

10

Zusammensetzung der Reisegruppe

Anreisedatum

~

Abreisedatum

X[ X[ x|[x

NN w| >

>

~

genutztes Zimn@mMmernummer

XX | X | X

Nutzung von Restaurant

Nutzung der Hotelbar

X | X

N TN T EN

Nutzung von Baded Wellnesslandschaft

WIN|N

wWlw|w




Anhang

249

Fortsetzungu lll .2

Hotelkirzel

B

C

Zu
1

D1

F1

D2

F2

H1

11

Jl

12

P

M

L

J2

13

14

T

H2

J3

N1

N2

Privathotel (P)/Kettenhotel (Ke)/Kooperationshotel (Ko)

P

P

P

P

Ko

Ko

Ko

Ko

Ke

Ke

Ke

Ke

Ke

Ke

Ko

Ko

Ko

Ko

Ko

Ko

Ke

Ke

Sternekategorie des Hotels

3

3

3

3

div

4

4

4

div

3

Gastefragebdgen

betriebseigene

Summe

von

Hote

Iketten

Summe

von

Hote

Ikooperationen

schriftlics)bnline (o)

S

S

S

S

S

slo

(o]

s/o

s/o

slo

(o]

%]

Urlaubsreisende (U), Geschéftsreisende (G), Tagungsgast

G

TG

Summe

Gesamtsumme

psychographische Merkmale

| produktspezifische psychographische Merkmale

Wiederkehrabsicht im befragenden Hoti#l enterm Hot
der Kooperatismtte

| Wiederkehrabsicht ins befragende Hotel

11

Weiterempfehlungsabsicht dieses Hotels

o

~

16

Erfullungsgrad der Erwartungen an den Hotelg
allgemein

Zufriedenheit als zentrales psychographisches Kriterium

Zufriedenheit mit der Anreise

| Zufiedenheit mit Wegbeschreihussg¢hilderung

Zufriedenheit mit Hotel insgesam

Gesamt4tiedenheit mit dem AuferBredmteindruck des Hau

16

Zufriedenheit mit d€ualitat der Dienstleistmiprvice
insgesamt

Zufriedenheit mit dem &auRBeren Erscheinungsbild dg
(Gebéude, Landschaft, AuRenanlage usw.)

Zufriedenheit mit Ausstatfingé¢htung des Hotels

| Zufriedenheit mit Hotelausstattung allgemein

[ Zufriedenhetit Hotelatmosphare

| Zufriedenheit mit Hotelatmosphare allgemein

| Zufriedenheit mit Sauberkeit im Hotel

| Zufriedenheit mit Sauberkeit im Hotel allgemein

(2]

| Zufriedenheit mit Hotelpersonal

| Zufriedenheit mit dem Hotelpersonal insgesamt

Zufriedenheit mit der Freundlichkeit des Hotelperso|

Zufriedenheit mit dem Engagement des Hotelperso|

Zufriedenheit mit Kompetenz des Personals

XX [X]|X

N[ N[N

Mlw|w|d

Zufrieenheit mit dem Pyeisistungsverhéltnis im Hotel

Zufriedenheit mit Pistsstungsverhaltnis allgemein

Zufriedeheit mit  Preli®istungsverhaltnis
mer(kategorie)

Zur m-4

| Zufriedenheit mit Piegsstungsverhaltnis im Restal
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Hotelkirzel B |C |Zu|Dl1|E |[F1|G |D2|F2 H1i[11 [J1 |I2 Q |O K |P |M]|L J2 (I3 |14 | T |H2|J3 N1 | N2 ©
1
Privathotel (P)/Kettenhotel (Ke)/Kooperatiormhotel (K P |P |P |P |P [P |P |P [P Ko | Ko | Ko | Ko Ke | Ke g Ke | Ke | Ke | Ke g Ko | Ko | Ko | Ko | Ko | Ko Ke | Ke g §
Sternekategorie des Hotels 3 |3 (3 |3 [4 |4 |5 |3 |4 3 |4 |4 |4 3 |5 £ (3 |div|4 (4 (4 |4 |4 |div|3 |4 4 |4 £ é
Gastefragebdgen betriebseigene @ von Hotelketten ? von Hotelkooperationen a8
schriftlich (s)iline (o) s |[s [s |s |[s |s |s [o |o s |s |s |o s |s s |s |slo|o s |slo|slo|slojo |o s |s g
Urlaubsreisende (U), Geschaftsreisende (G), Tagungsgast U |G u |TG
Zufriedenheit mit ReservidBuichung
Zufriedenlitemit ReservierungsabwiclBuebungsabwicklung X | x X | x X [ x |Xx X 8 X 1 X 1| 10
Zufriedenheit mit dem Reservierungspersonal
Zufriedenheit mit Freundlichkeit der MA bei Reserv X X X 3 3
Zufriedenheit mit Kompetenz der Mitarbeiter bes- X X 2 X 1 8
runghit der Beratung
[ Zufriedenheit mit EmpfRegéption
| Zufriedenheit mit Empfang, Ankunft allgemein X | x X 3 X [ x 2 5
Zufriedenheit mit Abwicklung @hatigemein X 1(x 1 X 1| 3
Zufriedenheit mit Abwicklung Chedillgemein X 1 X 2 X X 2| 5
Zufriedenheit mit den Informationen und Unterlagen Ube X 1 X X 2| 3
an der Rezeption
Zufriedenheit mit Ambiente in Lobby und Rezeption X | x 2| x 1 X 1| 4
Zufriedenheit mit Empfangspersonal
Zufriedenheit mit Service und Leistung der MA de X X | x X |[x |x |x 7 X 1 X 1| 9
on
Zufriedenheit mit Kompetenz der Mitarbeiter X X 2 X X 2| 4
Rezeption
Zufriedenheit mit Freundlichkeit der MA beim En| x X X | X X | x X 7 X 1 X 1] 9
| Zufriedenheit mit Freundlichkeit und Kompetenz d X 1 X X X 3| 4
der Rezeption
Zufriedenheit mit Zimmer
Zufiedenheit mit Qualitat des Zimmers insgesamt X X 2 X 1(x X 2| 5
Zufriedenheit mit Zimmergréi3e X 1 X 1 X 1| 3
Zufriedenheit mit der Zimmerausstattung X | x X | X X | x X 7 x |x |x 4 X X [ x [x X 5| 16
| Zufriedenheit mit Bett X X 2| x 2| x X X 3| 7
| Zufriedenheit mit tbriger Einrichtung der Zimmer
| Zufriedenheit mit Beleuchtung des Zimmers X 1({x |x X 3| 4
| Zufriedenheit mit dem Highsin¢ehetzugang X 1(x X 2| 3
Zufriedenheit mit dem Zustand der Zimmerausstattung X 1({x |x X 3| 4
Zufriedenheit mit Sauberkeit der Zimmer X | x X | x |x [x X |x [x [x X 11(x |x |x 4(x |x X | x |x X 6| 21
Zufriedenheitit dem Ambiente des Zimmers X X X 3[x |x 3| x X X 3 9
| Zufriedenheit mit Ruhe 2 X X 2| 4
| Zufriedenheit mit Zimmerfrairemerservice
Zufriedenheit mit Service und Freundlichkeit der it X X X 3 8
merservice
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Hotelkirzel B |C 11|31 (0] L T J3 N2 ©
Privathotel (P)/Kettenhotel (Ke)/Kooperationshotel (Ko) P |P Ko | Ko Ke g Ke g Ko Ko Ke g §
Sternekategorie des Hotels 3 |3 4 |4 5 = 4 £ div 4 4 = é
Gastefragebdgen betriebseigene @ Iketten @ Ikooperationen o s
schriftlich (s)iline (o) s |s s |s s o] slo o] s |s g
Urlaubsreisende (U), Geschéftsreisende (G), Tagungsgast TG
Zufriedenheit mit Badezimmer
Zufriedenheit mit Biideanein X 1
[ Zufriedenheit mit Sauberkeit des Bades X X
| Zufriedenheit mit gastronomischen Einrichtungen insgesam
Zufriedenheit mit der Sauberkeit der gastronomischen- X X
en
gufriedenheit mit dem Angebot an Speisen und Getrankeg X X
| Zufriedenheit mit Qualitat der Speisen insgesamt X
Zufriedenheit mit dem SeR&csonal
Zufriedenheittrdier Bedienung/Sertieistung (allgemein) X
Zufriedenheit mit Frahstlcksbuffet
Zufriedenheit mit Frihstiicksbuffet allgemein X X
| Zufriedenheit mit Speisen und Getrénke
| Zufriedenheitit Angebétiswahl beim Frihstiick X X X
| Zufriedenheit mit der Qualitat der Speisen und Getréan X 6
| Zufriedenheit mit Qtéalder Speisen beim Fruhstiick X
[ Zufriedenheit mit Frihstiickspersonal
| Zufriedenheit mit Freundlichkeit der MA ldestick X B
Zufriedenheit mit der Freundlichkeit und Kompe| 3
Mitarbeiter beim Fruhstuck
Zufriedenheit mit Resant
Zufriedenheit mit Restaurant allgemein = Restaurantleistung x 1 X 4
Zufriedenheit mit der Restaurantausstattung X X 3 B8
Zufriedenheit mit Sauberkeit im Restaurant X X 4 5
Zufriedenheit mit dem Ambiente im Restaurant 2 X 7
Zufriedenheit mit dem Restaurantpersonal
| Zufriedenheit mit Ser@eedtung des Restaurantpeis X | x 6 7
| Zufriedenheit mit Waritézehnelligkeit in Restauran| 4 X 6
| Zufriedenheit mit Freundlichkeit der MA im Restaur: X 4
‘ Zufriedenheit mit Freundlichkeit und Kompetenz der X 4
im Restaurant
| Zufriedenheit mit Speisen und Getranken
X

Zufriedenheit mit der I@atéGeschmack der iS
senGetranke im Restaurant
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Hotelkizel B |[C |Zu|D1 F1 D2 | F2 H1[I11 [J1]12 Q |O K [P |M|L J2 |13 |14 |T |H2|J3 N1 | N2 -
1 £
Privathotel (P)/Kettenhotel (Ke)/Kooperationshotel (Ko) P |P |P |P P P |P Ko | Ko | Ko | Ko Ke | Ke g Ke | Ke | Ke | Ke g Ko | Ko | Ko | Ko | Ko | Ko Ke | Ke g %
Stenekategorie des Hotels 3 |3 (3 |3 4 3 |4 3 (4 |4 |4 3 |5 €13 |div|4 |4 €(4 |4 (4 |[div|3 |4 4 |4 ==
Gastefragebdgen betriebseigene @ von Hotelketten @ von Hotelkooperationen @ g
schriftlich (s)/online (o) s |s [s |s S o |o s |s |s |o s |s s |s |slo|o s |slo|slo|slojo |o s |s o
Urlaubsreisende (U), Geschéftsreisende (G), Tagungsgast U |G U | TG
| Zufriedenheit mit Speisen
Zufriedenheit mit Angebotsvielfalt unentBtiés de X 1 X | X 2| 3
Speisen
Zufriedenheit mit Angebot auf Speisekarte in Resta| X X X 4 4
Zufriedenheit mit Qualitét deseSpiei Restaurant X X |x |x 5 X 1 X 1| 7
[ Zufriedenheit mit Getranken
Zufriedenheit mit Angebot an Getréanken im Restaul X X 2 X 1| 3
Zufriedenheit mit Qualitat der Getranke im Restaur X X |x |x 4 4
[ Zufriedenheit mit Hotelbar
Zufriedenheit mit dem Ambiente der Bar X 1|x 1 X 1| 3
Zufriedenheit mit Servicepersonal in Bar
| Zufriedenheitit Service/Beratung in der Bar X [x |Xx 3 8
| Zufriedenheit mit Speisen und Getranke in Bar
| Zufriedenheit mit Getranken in Bar
| Zufriedenheit mit Qualitat der Getranke in der Bar X |x |x 3 B
| Zufriedenheit mit Tagurigemierenzen
Zufriedenheit mit der Ausstattung des Famahi®nferenzh
reiches
| Zufriedenheit mit Ausstattung der Tagungsraume X X 2 X 1| 3
Zufriedenheit mit Sauberkeit der Tagungsraume X X 2 X X 2| 4
Zuriedenheit mit dem Atmosphatiénte des Tagungsb X X X 8 X 1| 4
ches
Zufriedenheit mit Tagungspersonal
| Zufriedenheit mit Service und Betreuung bei der Tagu X X 2 X X 2| 4
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Hotelkurzel B |[C |Zu|Dl1|E |[F1|G |D2|F2 H1[I11 [J1]12 Q |O K [P |M|L J2 |13 |14 |T |H2|J3 N1 | N2 ©
1
Privathotel (P)/Kettenhotel (Ke)/Kooystratiéd (Ko) P |P |P |P |P [P |P |P [P Ko | Ko | Ko | Ko Ke | Ke g Ke | Ke | Ke | Ke g Ko | Ko | Ko | Ko | Ko | Ko Ke | Ke g §
Sternekategorie des Hotels 3 |3 (3 |3 [4 |4 |5 |3 |4 3 |4 |4 |4 3 |5 £ (3 |div|4 (4 (4 |4 |4 |div|3 |4 4 |4 £ é
Gastefragebdgen betriebseigene @ von Hotelketten @ von Hotelkoopdionen o s
schriftlich (s)iline (o) s |[s [s |s |[s |s |s [o |o s |s |s |o s |s s |s |slo|o s |slo|slo|slojo |o s |s g
Urlaubsreisende (U), Geschéftsreisende (G), Tagungsgast U |G U | TG
Zufriedenheit mit Freizeitangebot
Zufriedenheit mit dem Freizeitangebot allgemein X 1(x |x |x 3 X 1| 5
Zufriedenheit tmAusstattung des WellnessEzRaty X 1(x X 2 X 1| 4
Bereiches
Zufriedenheit mit Sauberkeit im Wellnessbereich X |x |x X X X 6| x 1 X 1| 8
Zufriedenheit mit Ambiente im Wellnessbereich X X X 3| x 1 X 1| 5
Zufriedenheit mit Schwimmbad X X X 3 8
Zufriedenheit mit Saunalandschaft X X X 3 3
Zufrielenheit mit Kosm@&#dutSalon X | x X X X 5 5)
| Zufriedenheit mit den Anwendungen
| Zufriedenheit mit Massagen und Anwendungen X X X 3 3
[ Zufriedenheit mit Personal
Zufriedenheit mit Freundlichkeit der Mitarb X X X 3 3
Wellness & Beauty
Zufriedenheit mit Kompetenz der Mitarbe| X X 2| x 1 X 1| 4
Wellness & Beauty
Zufriedenheit mit Beschwerdemanagement
Zufriedenheit mit Freundlichkeit der Mitarbeiter bei Re| X X X 3 3
Beschwerde
Zufriedenheit mit individuelles Eingehen auf Beschwerde X X X 3 B8
Zufriedenheit mit angebotener Problemlésung auf Besch X X X 3| x 1 X X 2| 6
| offene Fragen
nach Informationsquellen X X X X 4 4
Anregungen, Ideen, Winsche X X X X X X X X X X X X 12| x X X 3| x X X X X X X 7| 22
Kritik positivégativ X X X [x |x |x X 7 X 2 X | x 2| 11
Alternativhotel vor Ort X X 2 X 1| 3
sonstige Daten
Ausfiilldatum des Fragebeg X X | x [x X X | X 7 X X 21 9
personliche Kontaktdaten
Name, Vorname X X X X X X X X X X X X X 13| x X 2| x X X X X X 6| 21
E-Mail X X X X X X X X X 9| x 1{x |[x |Xx X 4| 14
Tel. X X X 4 X 1| 5
Erlaubnis Angebo®Ailetter zu schicken X X X [x |Xx X 6| x 1 7
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3 Inhaltliche Struktur der Auswertungstabelle fur die Interviews mit den einzelnezibdiieben

deduktiv > < induktiv
Gibt es Gastefragebdgen in lhrem Hotel? (Vorhandensein| ja
Gastefragebdgen)

schriftlich

hotelindividuell

von einer Kooperation

von einer Hotelkette

InternetFrageb@en

hotelindividuell

von einer Kooperation

von einer Hotelkette

Sind die Gastefragebdgen inhaltlich identisch?

[ia

[ nein

nein

Griunde:

[ alle Informationen tiber direkten Kundenkontakt

| Ablehnung von Aufzeichnungen und Statistiken

Wie wurden die Géstefragebdgen ety
ckelt?

Wer entwickelte|
dieé ?

hotelindividuellen Fragebdgen

schriftlich Beteiligte:

k A. (z.B. vom vorherigen Betreiber ibernommen)

Geschaftsfiihrung

sonstige einzelne Mitarbeiter

Marketingabteilung/ Verkaufsleitung

weitere Personen/ Abteilungen im Unternehmen

Internet Betdligte:

Geschaftsfihrung

Marketingabteilung/ Verkaufsleitung

regional tatiges Beratungsunternehmen

Fragebdgen der Kooperation oder Kette

schriftlich Beteiligte:

Kooperationsbzw. Kettenzentrale (einzelne Hotels habemé&n Einfluss)

externes Beratungsunternehmen

Bewertungsportal fir Hotels im Internet

Internet Beteiligte:

Kooperationsbzw. Kettenzentrale (einzelne Hotels haben keinen Einfluss)

externes Beratungsunternehmen

Bewerungsportal fiir Hotels im Internet
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Welche Rolle
spielte ein
Hotelkonzern/

eine Hotelkoop-
ration bei der

Entwicklung von
é?

hotelindividuellen Fra

ebdgen
schriftlich
[ keine Rolle/ kein Einfluss
| nur Layout iibernommen
Internet

[ keine Rolle/ kein Einfluss

Fragebdgen der Kooperation oder Kette

schriftlich
[ Kooperationsbzw. Kettenzentrale gibt den Fragebogen (ohne Einfluss der einzelnen Hotels)
Internet
| Kooperationsbzw. Kettenzentrale gibt den Fragebogen vor (ohne Einfluss der einzelnen Hotels)
[ z.T. Unterstiitzung der Kooperatiortszw. Kettenzentrale durch externes Beratungsurtienae
Wie erfolgte die|
Auswahl der|
Daten/  Frage
beié ?
hotelindividuellen
Fragebdgen
schriftlich
praxisbezogene Literatur/ ZeitschriftenBz. AHGZ, InternetNewsletter
Erfahrungswerte und Erfahrungsaustauschamiteren Hoteliers
Gastefragebdgen der Internetportale
Gastefragebdgen anderer Hotels
Internet
| Grundgerist an Fragen der Beratungsfirma ergénzt um Wiinsche des jeweiligen Hotels

Fragebdgen der Kooperation oder Kette

[ schritlich (1A)
[ Internet (k.A)
Was ist das Zie|
der Befragung in
é?
hotelindividuellen
Fragebdgen
schriftlich
Instrument zur Zufriedenheitsmessung
Kontrolle, Sicherung und Verbesserung der Qualitat (Qusiitihage ment)
Internet
[ Kontrolle, Sicherung und Verbesserung der Qualitat (Qualitatsmanagement)
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Fragebdgen der Kooperation oder Kette

schriftlich

Instrument zur Zufriedenheitsmessung

Kontrolle, Sicherung und Verbesserung der Qualitat (Qualitdétsmanagement)

Qualitatsmonitoring

| (tagesaktuelle Informationen)

Beschwerdemanagement

kein Instrument zur Kundensegni&rung

Internet

Instrument zur Zufriedenheitsmessung

Kontrolle, Sicherung und Verbesserung der Qualitat (Qualitdtsmanagement)

Qualitatsmonitoring

| (tagesaktuelle Informationen)

| Qualitatsvergleich zwischen deritisern

kein Instrument zur Kundensegmentierung

Welche erhob-
nen Da-
ten/Merkmale
sind  besonder:
wichtigé ?

in hotelindividuellen Fragebdgen

schriftlich

Zufriedenheit der Gaste

[ mit Abteilungen

Anregungen/ldedniViinsche (offene Fragen)

Informationsmedium/ Werbetrager

Wiederkehrabsicht

Internet

[ Zufriedenheit der Gaste

in Fragebdgen der Kooperation oder Kette

schriftlich

Zufriedenheit der Gaste

[ mit Abteilungen

Anregungen/ldeen/ Wiinsche (offene Fragen)

Informationsmedium/ Werbetrager

Wiederkehrabsicht

Adressen und #ail-Kontaktdaten

Internet

Zufriedenheit der Gaste

[ mit Abteilungen

Anregungen/ldeen/ Wiinsche (effe Fragen)

Informationsmedium/ Werbetrager
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Erfassen Sie Uber die Gastebefragungsbdgen hinaus [
Merkmale lhrer Géste®

€ bei der Suche nach einem ldbt

é welche Daten?

Name, Adresse, Telefonnummer, Email

Sonstiges:

[ Suchverhalten im Internet

| Signalstatistiken

é wie erfasst? | (k.A)

€ bei der Buchung/ Reservierung

é welche Daten

und wie?
im elektronischer| (nur fir einzelnes Hotel:)
Reservierungs
/Buchungssystem
(zentrale Reservierungssysteme:)
Ko nt akt B &ane nAnsthzift, Telefon, Mail, Geburtsdatum)
Aufenthaltsdaten (B. Aufenthaltszeitraum, Zimmer/ Zimmerkategorie, Preis/ Preiskategorie)
Winsche in Gastekartei
Codes:
(fakultative Angabe)
(obligatorische Angabe )
MarketCodes, (siehe Anhang IV.2.1)
Channel (siehe Anhang 1V.2.2)
Codes
SourceCodes  (siehe Anhang 1V.2.3)
PreisCodes
VIP-Codes
Kirzel/Codes
fur  Prafera-
zen
ébei der Anreisel A
é welche Daten
und wie?

in Meldeschein:

Mitreisender Ehegatte/ Lebenspartner

Zahl Minderjéhrige Kinder

An- und Abreisetag

Familiennamen

Vornamen

Tag der Geburt

Staatsangehdrigkeiten

Anschrift

gof. weiereAngaben wegeKurbeitrag oder Fremdenverkehrsstatistik

[ z B. Zweck der Reise
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Sonstiges:

zusatzliche Eintragungen in die Gastekartei:

Vorlieben/Wiinsche

Kfz-Kennzeichen

ob Wiederholungsgast,

ob Clubkartenbesitzer

Interessen,

Verpflegungsoptionen,

besondere Anlasse wahrend des Aufenthaltes,

Art der Anreise

é wahrend des Aufenthalts

é welche Daten
und wie?

in: Gastefragebdgen

[ (siehe Anhang III.1)

in persdnlichen Gesprachen:

| Wiunsche, Erwartungen, Anforderungen der Gaste

durch Beobachtung der Géste:

[ Wiinsche, Erwartungen, Anforderungem Giste

é bei der Abreise

é welche Daten
und wie?

in Gastefragebdgen:

[ (siehe Anhang II.1)

é nach dem Aufenthalt

é welche Daten
und wie?

in Gastefragebdgen:

[ (siehe Anhang I1I.1)

é welche Daten sind besonders tiig?
(neben den notwendigen Starddaten
wie Adresse, Zimmer und Preis)

MarketCodes

ChannelCodes

SourceCodes

Interessen/Préferenze
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maoglichkeiten kennen Sie, um weitere Daten Uber ihre Gas
erhalten? (Denken Sie dabei auch an tbergeordnete Einheit
Kette und Kooperation.)

Welche betriebsexternen Informationsquellen oder Beratt.]

Sekundérforschung

Branchenzeitschriften, Literatur

Statistiken vom Statistischémndesamt

Verbffentlichungen und Veranstaltungen vom Tourismusverband, regionalen Tourismusverbénden, DZT

Verdffentlichungen vom DEHOGA

Verdffentlichungen der IHK

Bewertungen der Géste aus folgenden Hbetekrtungportalen:

hrs

holidaycheck

booking

hotel.de

Hotelketten/ Koopettionen

bisher keine Kunderbzw. Marktsegmentierungenrfidie Mitgliedhotels

gelegentlich allgemeine Berichte und Auswertungen tiber Kunden

| Bonuscardnhaber/ Stammgaste

bei Abweichungen von Planzahlen zu MarKetdes Meeting mit Reventdanager

sonstige externe Beratung

DirektmarketingAgenturen/ Deutsche Post

Marktforschungsinstitute

| mit mikrogeographischen DatenbankenBzDeutsche Post, microm)

| der LifestyleForschung

Welche  zusatzlichen Informatione
Merkmale Uber Ihre Gaste konnten
erhalten?

aus:Sekundéarfeschung

Trends

durchschnittliche Aufenthaltsdauer

Anzahl Gasteankinftelibernachtungen

Herkunft der Gaste

Auslastungsrate

Durchghnittsalter der Géste fir bestimnRegionen

Durchschnittliche Tgesausgaben

Qualitatserwartungen

Zufriedenheit der Géste
é

von Hotelketten/ Kooperationen:

sehr allgemeine Informationen

Durchschnittsalter einer Gastegruppe

wann, wo der Bonuscatithhaber Punkte sammelt undsaibt

welches Thema in den Vordergrund zu stellen

konkrete Vorgaben der Revenue Manager zu MarketingmaRnahmen bei gravierenden Abweichungen von PlanzahlerGeil@ésarket
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von sonstigen Beratungsfirmen:

Adressen potenzieller Kunden (Adresskauf)

umfassende Kundenstrukturanalysen fiir jeweiliges Unternehmen auf Basis ihrer Kundendatenbank

[ Anreicherung mit weiteren Kundenmerkmalen

Wie kombinigen Sie |hre selbst erheb
nen Daten mit den Daten betriekner
Quellen oder mit Daten der Kette/ Kasp
ration?

aus: Sekundarforschung

| keine elektronische Verknupfung (separate Auswertung und Vergleich)

von Hotelketten/ Kooperationen: (k.A)

von sonstigen Beratungsfirmen:

Welche zusatzlichen Informationen Uber |hre Géste wirder
sich wunschen, um lhr Angebot noch besser auf sie abstin
zu kénnen?

keine konkreten Vorstellungen

grolRe Zufriedenheit mit bisher assten Daten

mangelnde Méglichkeiten der Auswertung bisheriger Gastedaten

[ fehlende Manpower

| technische Grenzen der Computerreservierungssysteme

Mangel an rein statistischem Datenmaterial (Ankiinfte/ Ubernachtungen/Aufenthaltsdaiiezginen Hotelkategorien fiir einzelne Regionen, Gebiete , Stadte

Informationen uber Interessen/Hobbies der Hotelgaste

produktspezifische Géstedaten (regionsbezogen + Skategorie bezogen):

Erwartungen, Winsche der Gaste an Urlaub irRigrion

Motive fir die Reise in die Region

Einstellungen zur Region und einzelnen Hd€ategorien

Freizeitaktivitaten in der Region

sonstige vereinzelte Informationsbedirfnisse

Informations und Buchungsverhalten

Netto-HH-Einkommen der Hotelgéste

Wer sind Wettbewerber/ Alternativhotel

Preislimit/-obergrenze und damit verbundene Erwartungen

Was versteht der Gast unter Wellness? Wie umfangreich muss das Angebot sein?

hoteltbergreifende Vergleichbarkeit von Heélenheiten der Géste

Wie werten Sie die Daten aus (,um sich einen Uberblick
Ilhre Gastestruktur zu verschaffen)?

Gastefragebdgen

betriebsindividuelld&=ragebdgen

schriftlichen

Erfassung

handschriftlich wn Kunden ausgefiillt

Nicht elektonisch erfasst (nur gelesen und abfe
tet)

selbst elektronisch erfasst (in Exdedbelle)

an Beratungsfirma geschickt
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Auswertung

betriebsintern

gel esen uj
(nur vom Geschatftsfiier)

bei Unzufriedenheit intervenierend eingegriffen

anschlieRend abgeheftet

ggf. Diskussion mit Mitarbeitern

Mitarbeitern kontinuierliche Einsichtnahme e-g
wahrt

Strichlisten zu offenen Fragen nach Winsch
Anregungen gefihrt

von  MarketingAbteilung in  ExcelTabelle
eingepflegt und zu ein
Mittelwerte oder Haufigkie
tengebildet

Vergleiche fur Zeitrdumg
angestellt

betriebsextern

schriftlicher Fragebogerwird von externer Ber-
tungsfirma ausgewertet und als Bericht zur Ve
gung gestellt

Mitarbeitern in die Ergebnisse kontinuierlic

Einsichtnahme gewéhrt

InternetFragebogen

Erfassung

elektronisch per Internet erfasst

[ von Beratungsfima

Auswertung

betriebsextern

InternetFragebogerwird von externer Beratuisg
firma ausgwertet und als Bericht zur Verfigu
gestellt

Mitarbeitern in die Ergebnisse kontinuierlic
Einsichtnahme gewahrt

Fagebdgenler Kooperation oder Kette

schriftlich

Erfassung

handschriftlich

von Kunden ausgefullt

selbst elektronisch erfasst (in Exdedbelle)

an Kooperationsbzw. Kettenzentrale geschickt
an Beratungsfirma der Kooperation/Kette geschi
vom Hotel selbst in eine Maske des Hotelbe
tungsportals im Internet eingegebe
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Auswertung
externes Beratungsunternehmen der Hotelkooperakietié
schriftliche Berichte (monatlich)
Inhalte: zu jeder Frage Héigkeiten
und Mittelwerte de
Zufriedenheitsauspragungg
Vergleich zu Vorjahreszei
raumen
Vergleich  zu  andere
Kooperations Kettenhotels
HotelBewertungsportal im Internet
Hotel kann sich taglich in separat gefihr&stem
einloggen und selbst Berichte aus Daten erstelle|
tagesé#tuelles Qualitdtsmonitoring)
Inhalte: zu jeder Frage Haufigkeite
und Mittelwerte de
Zufriedenheitsauspragungg
Vergleich zu Vorjahreszei
raumen
Vergleich  zu  aderen
Kooperationg Kettenhotels
InternetFragebdgen
Erfassung
elektronisch per Internet
von Beratungsfirma
zentral Uber Hotelkettddooperation
direkt beim Hotelbewertungsportal im Internet
Auswertung

von der Koope

rationszentrale

schriftlicherBericht an das Hotel (quarsaleise)

Inhalte:

Ergebnisse  der  Onlin
Gastefragebdgen (Hagfi
keiten/  Mittelwerte  de|
Zufriedenheiten)

Bewertungen der Hotedb
wertungsportale im Internet|
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Beschwerden an die Zeatr
le
Ergebnisse der Qualitit
prifung durch die Zentrale

Hotel kann sich taglich einloggen und fsstl
Berichte aus Daten erstellen tggesaktuelle
Qualitatsmonitoring)
Inhalte: zu jeder Frage Haufigkeite
und Mittelwerte de
Zufriedenheitsauspragungg
Vergleich zu Vorjahreszei
raumen
Vergleich  zu  andere
Kooperationg Kettenhotels

von HotetBewertungsportal im Internet

kein gesonderter Bericht, sondern normale fe
fentlichte Bewertungsergebnisse (fur jedenrimée

Nutzer einsehbar)

zusatzlich erhobene Daten, Uber die Géstefragebdgen hinaus

betiebsintern

Meldezettel:

[ keine weitere Auswertung im Hotel

rechnergestiitztes Reservierungssystem

Anfertigen von Statistiken/Reports

Haufigkeit der Durchfiihrung

(unregelmafig bis gar nicht)

(regelnéiBig (taglich, monatlich))

Berichtsarten:

Haufigkeiten bestimmter Mark&odes fur b-
stimmte Zeitrdume

Umsatzstatistiken fiir Abteilungen @&. Resta-
rant)

Manager Reports: Umsatzzahlen pro Mai€etle

Durchfuihren von Selektionen

Auswahl von Gésten nach:

Alter

Herkunftsgebiet

bestimmter Aufenthaltszeitraum

Interessen

é

keine Auswertung iS. einer Marktbzw. Kundensegmentierung

Kreuztabellierung ist sehr mithselig

betriebsextern
Daten

erhober

(siehe oben: Fragestellung zur Kombination von Daten betriebsinternerewtetner Quellen)
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Inwieweit teilen Sie Ihre Nachfrager in Gruppen/Segmente ei

Welche Gastegruppen erhalten Sie?

aus den betriebsinter
erhobenen Géstedate|

(siehe unten bei Merkmaleir Gruppenbildung)

Welche  Mek-
male der Gastg
benutzen Sie zu
Gruppenbildung?

MarketCodes (siehe Anhang IV.2.1)
SourceCodes (siehe Anhang IV.2.3)
ChannelCodes (siehe Anhang IV.2.2)

weitere Codes:

[ Prierenzen/interessel

[ VIP-Codes

Wie gehen Sie bei der Segmentiery
vor?

a-priori-Herangehensweise

Welche Merkmale benutzen Sie, um
Gruppen naher zu beschreiben?

fur MarketCodes :

Daten aus Reservierusgystem:

durchschnittliche Aufenthaltsdauer

Herkunftsgebiete/PLZ

Alter

Buchungszeitpunkt

Nationalitat

Reisebegleitung

Umsétze/Jahr

Anzahl der Géste/Jahr

Ubernachtungen/Jahr

aus Beobachtung:

geographische Merkmale

z.B. Lander
Bundeslénder
Stadt/Land
soziodemographische Merkmale
z.B.: Alter
Beruf
Familienstand
Familienlebenszyklus
Einkommen/Vermogenssituati
Reiseverhalten
z.B.: genutzte Verkehrsmittel

Urlaubsaktivitaten vor Ort
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psychographische Merkmale

z.B.: Motive der Reise

Wiinsche/Erwartungen

Affinitdten/Praferenzen

allgemeine Einstellungen

Welche der Gastegruppen bevorzugen Sie bzw. auf wi
konzentrieren Sie Ihr unternehmerisches Handeln?giZippen)

keine bewusste Zielgrpenauswabhl

optimaler Gastéix aus den Hauptgruppen der Kundensegmente

der Individual/ Freizeitreisende, der mdglichst noch direkt bucht

(konkreter:) Familien mit Kindern

Best Ager

Urlaubs und Wellnessgast

Geschéfteeisende

Warum haben Sie sich fiir dieses @a:
segment entschieden?

maximale Auslastung des Hotels

héhere Umsétze und Margen

Standort des Hotels

Objekt/Gebéudestruktur ungjréle des Hotels

Wie erfolgte die Auswahl des Gments?

Welche Entscheidungen lhres unternehmerischen Handelns
Sie aus den Kenntnissen Uber lhre Gastesegmente/ Gastes|
ab?

einige Entscheidungen eher aus einem "Bauchgefiihl" oder aus Erfahrungen und Wahrnehmungen im Hotel

[ Investitionsentscheidungen

| Gestaltung von Packages

Fallen Ihnen dazu Entscheidungen aus
Vergangenheit ein?

abgeleitet von Segmentierungen aus betriebsintern erhobenen Gastedaten:

Auswahl der Werbetréager

Mediaplanung/ Jahrpfanung des Werbebudgets

Mailing/ Direktmarketing

Jahresumsatzplanung

differenzierte Preisgestaltung

Auswabhl der Vertriebswege

Investitionen

Gestaltung von Packages

Soll-Ist-Vergleiche der Buchungszahlen bezogen auf diekigkCodes
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Wie schatzen Sie den Kenntnisstand Ihres Hotels uber Ihre (
Gastesegmente im Vergleich zu anderen Hotels ein?

besser als andere

sowie andere

schlechter als andere

Ist IThnen ein anderes Vorgehen zu @&

segmentierungen als in |hrem Ho
bekannt?
nein
ja
in welchem
Unternehmen?
Kooperationshotel
Kettenhotel
Hotelkette
Inwiefern?

Einflussfaktoren auf die Durchfiihrung von Marktsegmentierungen

Zeit

Manpower (AnzahMitarbeited Know-how)

Unternehmensgréfle

Gibt es Unterschiede zwischen Hotelk
ten,-kooperationemund Privathotels?

Privathotels

Selbsteinschétzung

betreiben Géstesegmentierungen eher laienhaft

nutzen sie nicht zur Strategieentwicklung

werden eher nur aus einem Bauchgefiihl heraus ausgewertet

setzen gene Schwerpunkte in Gastebefragungen

nur Daten aus eigener Gastekartei

Gastebefragungen und Marktsegmentierungen sind abhéngig vom Geschéaftsfiihrer (Alter, Verstandnis)

Fremdeinschétzung

viele Privathotels machen nichts

eskommt aufden jeweiligen GeschaftsfiihrBifektor an

Privathotels kénnen von Kettenhotellerie lernen

fehlendes Knowhow/ fehlende Ausbildung

einige Privathoteliers kénnen Kettenhotels noch was vormachen

Hotelkooperationen

Selbsteinschatzung

| Viele Kooperationen haben noch kein tagesaktuelles Qualitdtsmonitoring

| Marktforschung/ Gastesegmentierungen nicht primarer Zweck einer Kooperation

Fremdeinschétzung

schwer einzuschéatzen

professiondére Kundenanalyse als Privathotels

ahnlich wie in der Privathotellerie

Kooperationen sind noch nicht so weit wie Ketten
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Hotelketten

Selbsteinshatzung

bessere Verfiigbarkeit von Gastedaten durch gemeinsamen Server und hotelibergreifenden Zugriff

setzen sich intensiver mit Gastedaten und deren Unterteilung auseinander

in Hotelkonzernen unterschiedliche Marken fir Gastegnuppe

z.T. Eigeninitiative bezuglich regionaler Marktrecherche nétig

beziglich strategischer Entscheigen (Ausstattung,-Eommercey.T. Vorgaben von der Konzernzentrale

Fremdeinschatzung

Hotelketten erfassen mehr Gastedaten

Géstedgen auf zentralen Servern fir alle Hotels zugénglich

Hotelketten haben dafiir die personellen Ressourcen

werden Gaste ganz professionell analysieren und strukturieren,

standardisiertere Gastefragebdgen

gleiche Fragebdgen, zentralsgeuert und ausgewertet

Hoteldirektoren miissen sich mit dem Markt auseinandersetzen, weil von ihnen monatliche Reports erwartet werden

Gibt es Unterschiede zwischen Hot
unterschiedlicher Sterr€ategorien?

Vorgehen

gleich

unterschiedlich

mit zunehmender Sternekategorie zunehmende Auseinandersetzung mit Kundensegmentierung

weil é [ Gaste mehr fordern

| groRere finanzielle, personelle Ressourcen

mit zunehmender Sternekategorie mehr &#srkmale erfasst

Hotels niederer Sternekategorie haben oft keine Ambitionen und ihnen fehlen Ressourcen

Hotels der 3und 4 SterneKategorie milssen sich stérker mit Marktsegmentieaugginandersetzen,

weil € [ zunehmender Wettbewerbsdk aus héheren Sternekategorien

abhangig von der Qualifikation des jeweiligen Hoteldirektors
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4  Inhaltliche Struktur der Auswertungstabelle fir die Interviews mit den Hotelkabpeen und-ketten

deduktiv > < induktiv

Fihren Sie eigenhotelUbergreifereiGastebefragungen durch?

schriftliche Befragungsigen

InternetBefragungsbgen

Sind die Befragungsbégen inhaltlich identisch?

[ja

[ nein

nein

Welche Merkmale erfassen § (siehe Anlagéll.1)
von den Gésten in den Gastef
gebdgen?

Wie wurde der Géastefragebogen entwickelt

Wer entwickelte|
den Gastefragr
bogen?

betriebsintern

[ Abteilung fiir Marketing

| Abteilung fiir Qualitatsmanagement

sonstige externe Quelle

[ Zentrale einer Hotelkooperation

| Hotelbewertungsportal im Internet

Wie erfolgte die
Auswabhl der
Daten/ Fragen?

Vorgaben/Empfehlungen vom DEHOGA genutzt

vom Hotelbewertungsportal komplett ibernommen

Auswahl der Daten vom Qualitdtsmanager und der Geschéftsfiihrung

k. A.

Was ist das Zie
der Befragung?

Kontrolle, Sicherung und Verbesserung der Qualitat (Qualititsmanagement)

Qualitatsmonitoring

(tagesaktuelle Informatnen)

Qualitatsvergleich zwischen den Hausern

Erfassen Sie Uber den Gastebefragungsbogen hinaus Daten/ Me
der Gaste in lhren Hotels, die an Sie (Zentrale) weitergeleitet un(
lhnen fur weitere Auswertungszwecke verwendet werden?

nein

Welche Daten und Wie % ja

Buindelung schriftlicher Monatsberichte/Statistiken:

[ Buchungszahlen zu Markaind SourceCodes

hoteliibergreifende elektronische Biindelung auf gemeinsamen Server:

| Daten aller Géste aus deleldronischen Reservierungssystemen der einzelnen Hotels

Welche Informationen sind lhnen besond
wichtig?
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Welche betriebsexternen Informationsquellen oder Beratuigigrhke-
ten kennen Sie, um weitere Daten Uber Gaste bzw. Uber Marktseg
zu erhalten? (Denken Sie auch an etwaige Hotelkooperationen.)

Sekundarforschung:

Branchenzeitschriften, Literatur

Verdffentlichungen und Veranstaltungeornw Tourismusverband, regionalen Tourismusverbénden, DZT

Verdffentlichungen/Studien von dktforschungsistituten und Verlagen

Beratung durch Kooperation

| Informationen von Kooperation werden angeboten, aber nicht in Anspruch genomimdnféresse daran

sonstige externe Beratung

Werbe und DialogMarketing Agentur

DirektmarketingAgenturen/ Deutsche Post

Marktforschungsinstitute

mit mikrogeographischen DatenbankenBzDeutsche Post, microm)

der LifestyleForschung

sonstige (zB. FUR)

Hochschulen

[ Institute/Lehrstiihle

| Studenten/Diplomanden

Nutzen Sie touristische Marktsegmentier|
gen von Instituten, wissenschaftlichenng|
richtungen, Verbénden, Unternehmenmsy
banden etc. fir eigene Marktforschungezy|
cke?

nein

[ SinusMilieus

| (microm Geo Milieus)

Welche zusétzlichen Informationen/Merkmg
Uber Ihre Géste erhalten Sie bzw. kdnnten
erhalten?

ausSekundarforschung

Trends

durchschnittlicheAufenthaltsdauer

Anzahl Gasteankinftelibernachtungen

Herkunft

Nationalitaten

Auslastungsrate

Durchschnittsalter der Gaste fur beshte Regionen

e

von Kooperationen:

| Auswertungen zu Kunden bezogen auf Bundesldéndeddrdund Typisierung der Hotels

von sonstiger externer Beratun

Adressen potenzieller Kunden (Adresskauf)

umfassende Kundenstruktuedysen fir jeweiliges Unternehmen auf Basis der eigenen Kundendatenbank

Anreicherung mit weiteren Kundenmerkmalen

u.a. [ Lifestyles

[ "Markenfit" zu anderen Produktmarken
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Marken und Positiorg-
rungsstudie

(von poteniellen und bisherigen Kunden:

- Bekanntheit und Nutzung von Hotelten und-gruppen
- Anzahl der Urlaubsreisen in eineri® Sterne Hotel,

- Anzahl der Ubernachtungen,

- Markennutzung verschiedener Hotelketten tgmdippen,
- Markensympathie

- Besuchsabsicht,

- Wettbewerbervergleich,

- Weiterempfehlungsbereitsaft,

- Fragen zu Angebotsmerkmalen wie Service, Zimmer, Freizeit, Preis, etc.,
- Informationsquellen und Werbewahrnehmung)

Omnibusbefragung von
FUR zur Reiseanalyse

(potenzielle Kunden befragt:
- produktspezifische Verhaltensabsichten
- soziodemorpphische Daten)

Zielgruppenanalyse

(fur bisherige Kunden:

Herkunft/ Bundeslander,

Bildungsgrad,

Einkommen,

Personen im Haushalt,

Freizeitaktivitaten bzw. besonderes Interesse fiir etwas,
personliche Einstellungen (wofur bereit Geld auszugeben)
Interese an Urlaub und Reisen,

Mediennutzung unterteilt in: Fernsehen, Radio, Print)

Analyse von Bonuscard
Inhabern

(Befragung der Stammgaste zu: Alter, Hauptwohnsitz, Schulabschluss, Reiseverhalten, Einkommen, H
Personen im Haushalt, Beruf, Buchuvgihalten (Wie wurden Sie aufmerksam auf S? Wie informieren Si
sich Uber S?)

Wie kombinieren Sie lhre selbst erhober
Daten mit den Daten betriebsexterner Que
oder mit Daten der Kette/ Kooperation?

aus Sekundarforschung:

| keine dektronische Verknipfung (separate Auswertung und Vergleich)

von Kooperationen: k. A.

von sonstiger externer Beratun¢ k. A.

Welche zusatzlichen Informationen Uber Gaste wirden Sie sich
schen, um ihre Gaste und patiefie Gaste besser kennenzulernen |
Ihr Angebot bestmdglich auf sie abzustimmen?

keine konkréen Vorstellungen

grol3e Zufriedenheit mit bisher erfassten Daten

mangelnde Méglichkeiten der Auswertung bisheriger Gastedaten

sonstige vereinzelte Informationsbediirfnisse:

Freizeitaktivitaten

Beruf

Interessen/Hobbies

Ausgabeverhalten

Informationsverhalten

Erwartungen

Informationen tiber Web 2.0 Generation

Losungsansétze zur standardisierten Auswertung freier Antworteingaben bei Gastebefragungen
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Wie werten Sie die Daten aus, um sich einen Uberblick tber IhreG
struktur zu verschaffen? Wie gehen Sie dabei vor?

Gastefragebdgen

schriftliche Fragebdgen

Erfassung

handschriftlich von Ku

nden ausgefillt
in der Zentrale selbst elektronisch erfassB(zn
ExcelTabelle)
vom den einzelnen Hotelbetrieben selbst in ¢
Maske des Hotelbewertungsportals im Inter|
eingegeben

Auswertung

betriebsintern in Zentrale

monatliche Auswertung der Exe&hbelle
Besprechug der Ergebnisse mit einzeln
Hotelmanagern

Programm, das automatisch Zufriedenheitsprd
fur jedes Hotel erstellt

regelmafig schriftliche Berichte im Intranet (
Kooperation/Kette fur jedes Hotel
jahrlicher Qualitatsvergleichuzbesten Hotels de
Kooperation/Kette

betriebsextern

HotelBewertungsportal im Internet

einzelne Hotelbetrieb
kénnen sich taglich i
separat gefiihrte|
System einloggen un
selbst Berichte aul
Daten erstellen (3
tagesaktuelles
Qualitdtsmonitoring)

InternetFragebdgen

Erfassung

elektronisch per Intern

et
zentral Uber Hotelkettédooperation

direkt beim Hotelbewertungsportal im Internet

Auswertung

betriebsintern in Zentrale

ggf. sofortige Intervention bei besonders positi
oder negativen Bewertungen eines Hotels
Programm, das automatisch Zufriedenheitsprd
fur jedes Hotel erstellt

regelmafiig schriftliche Berichte im Intranet d
Kooperation/Kettedr jedes Hotel

jahrlicher/halbjahrlicher  Qualitatsvergleich
besten Hotels der Kooperation/Kette
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von Hotellewertungsportal im Internet

kein gesondedr Bericht, sondern norma
verdffentlichte Bewertungsergebnisse im Inter|
(fur jeden InternetNutzer einsehbar)

Auswertung der zusatzlich betriebsintern erhobenen Daten

Uber die Géstefragebdgen hinaus

rechnergestiitztes Reservierungssystem

Anfertigen von Statistiken/Reports
manuell

[ fiir alle Hotels der Kette/Kooperation zusamme]
automatisch (stets verfligbar)
fur einzelne Hauser
z.B.: Héaufigkeiten bestim-
ter MarketCodes fur|
bestimmte Zeitraume
Bundeslandstatistik
Nationalitatestatistik
fur alle Hotels der Kette/Kooperation zusamme|

z.B.: Ubergreifende Statist
ken oder Segmentb
trachtungen nac
Markt- und Source
Codes sowie B-
chungszahlen, Ausia
tungseten etc.

Durchfuhren von Selektionen

Auswahl von Géen nach:
z.B.: [ Buchungswegkanal

[ Interessa

Auswertung der Daten aus der (sonstigen) betriebsexternen Marktforschung

k. A. (weil3 nur externer Berater)

Ergebnisse zeiged

[ lediglich Kreuztabellierungen
| keinemultivariaten Datenanalyseverfahren

Daten ein?

Inwieweit teilen Sie lhre Géaste in Gruppen/ Segmente mittels d

Welche GéastéMarktsegmente erhalten Sie?|

aus den betriebsinteerhobenen

Gastedaten: (siehe unten bei Merkmalen zur Gruppenbildung)

aus den betriebsextern erhobenen Gastedaten:

Marken und Positionierungsstudie ( R)

Menschen ab 3ie in den vergagenen 5 Jahren im Urlaub i3 SterneHotels Gbemachteten und die gal
sicher in den nachsten 12 Monaten einen Urlaub in einés¥B84erneHotel an der Osegkiiste buchen
Befragte, auf die das nicht zutrifft

Omnibusbefragung von FUR zur Reiseanalyse ( R)

Gruppe, die in den néchstena@wahren einen Aufenthalt im3ternePlusund 5SterneHotel an der Ostse
beasichtigt
Befragte, auf die das nicht zutrifft




Anhang

273

Fortsetzung zuil .4

Zielgruppenanalyse (S)

| verschedene Altersgruppen

Analyse von Bonuscarthhabern (S)

[ Bonuscardnhaber

[ keine Bonuscardnhaber

Welche Merkna-
le der Gaste
benutzen Sie zu|
Gruppenbidung?

aus den betriebsintern erhobenen Gastedaten:

aus dem elektmischen Reservierungssystem

MarketCodes (siehe Anhang IV.2.1)
SourceCodes (siehe Anhang 1V.2.3)
ChannelCodes (siehe Anhang 1V.2.2)

weitere Codes:

[ Praferenzeniinteressel

[ VIP-Codes
aus den betriebseetn erhobenen Géstedaten:
Marken und Positionierungsstudie ( R)
Alter
BisherigeUbernachtungem 3- oder 4SterneHotel
Besuchsabsicht

Omnibusbefragung von FUR zur Reiseanalyse ( R)

[ Verhaltensabsicht

Zielgruppeanalyse (S)

[ Alter

Analyse von Bonuscarthhabern (S)

[ Kundenstatus

Wie gehen Sie dabei vor

mit betriebsintern erhobenen Géstedaten:

a-priori-Herangehensweise

[ automatischer Abruf im zentralisierten elektronischeseRéerungssystem

| manuelle Zusammenfassung der MaiRetdes aller Hotels auf groBten gemeinsamen Nenner

mit betriebsextern erhobenen Gastedaten:

[ a-priori-Herangehensweise

Welche weiteren Merkmale benutzen Sie,
die Gruppen néher zwebchreiben?

aus den betriebsintern erhobenen Gastedaten:

fur MarketCodes

Daten aus Reservierungssyste

z.B. Umsatze/Jahr

Alter

Herkunftsgebiete

durchschnittliche Aufenthaltsdauer
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aus den betriebsextern erhobenen Gastedaten:

Marken und PositimierungsstudieR)

Altersgruppe

Geschlecht

Bildungsstand

Erwerbsstatus

HH-Nettoeinkommen

Verteilung auf Bundeslander

Omnibusbefrgung von FUR zur Reiseanalys®)

Netto-Einkommen

Ausgabeverhalten

Alter

Geschlecht

Urlaubserfahrung

Familie/NichtFamilie

Herkunftsgebiet

Aufenthaltsdauer

Anzahl Urlaubsreisen/Jahr

Zielgruppenanalyse (S)

Haushaltsumfeld

Beruf

Bildungsstand

Einkommen

Wohnumfeld

Informationsinteresse

Freizeitbeschaftigung

personliche Einstellungen

Reiseverhalten

Mediennutzung (Print/TV/Kino/Radio)

Analyse von Bnuscarenhabern (S)

Alter

Hauptwohnsitz

Schulabschluss

Reiseverhalten

Einkommen

Hobbies

Personen im HH

Beruf

Buchungsverhalten

Informationsverhalten

Welche der Gasgruppen/ Gastesegmente bevorzugen Sie? Auf wi
konzentrieren Sie lhr unternehmerisches Handeln?

aus betriebsintern erhobenen Géastedaten:

hoteltbergreifende einheitliche Zielgruppen

| der Individual/ Freizeitreisende, der moglichsbch direkt bucht

| Business to Business Markt (Reiseveranstalter, Wholesaler, Firmen)

keine hotelubergreifenden einheitlichen Zielgruppen
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aus betriebsextern erhetien Gastedaten :

konkretere Zielgruppen: Manner im Alter zwischen 589 und Frauen im Alter zwischen 8@, mit einem hohen Bildungsstand und einem-INgtto-Einkommen
von Uber 3.000 EUR, die aus Nordrh¥ifestfalen, Niedersachsen und Rheinkiidlzsowie aus Bayerund BadesWirttemberg stamme
die aktiven 56Plus mit htherem Bildungsabschluss, hoherem Einkommen, hauptsachlich zwei Personen \HH, Rételn, Wandern un
Golfen

Warum haben Sie sich fir diese Gastegru
entschieden?

aus betriebsintern erhobenen Géastedaten:

Segmente, die den gré3ten Umsatz generieren
Standort des jeweiligen Hotels (Umfeld und Lage)
Ausstattung des jeweiligen Hotels

besondere Funktion der Hotelkooperation

aus betriebsexterntebenen Gastedaten:

[ hohe Besuchswahrscheinlichkeit potenzieller Gaste
[ bisherige Kunden, die den gréRten Umsatz generieren

Wie erfolgte Auswahl des Segments?

Welche Entscheidungen ihres unternehmerischen Handelns leiten §
den Kenntissen Uber lhre Géstestruktur/Gastesegmente bzw. Mgk
mente ab?

einige Entscheidungen eher aus einem "Bauchgefiihl" oder aus Erfahrungen und Wahrnehmungen
[ Investitionsentscheidunger

Fallen Ihnen dazu Entscheidungen aus
Vergangenhit ein?

abgeleitet von Segmentierungen aus betriebsextern erhobenen Gastedaten:

MarkenRelaunch

Marktabgrenzung

Analyse des Marktpotenzials
Standortentscheidungen
Kooperationsmarketing

Entwicklung eher Kommunikationsstrategie

abgeleitet von Segmentierungen aus betriebsintern erhobenen Gastedaten:
Auswahl der Werbetréager

Auswahl von Messen

Mailing/ Direktmarketing

Auswabhl der Vertriebswege

Jahresumsatzplang

Investitionen (Ausstattung des jeweiligen Hotels)
Gestaltung von Packages/ Arrangements
Auswahl des Personals

Welche Daten der Gastesegmentierung bzw. Marktsegmentierung {
Sie den einzelnen Hotels lhrer Kette/ Hotelkooperazur Verfiigung?
In welcher Form?

in Meetings, Arbeitsgruppentreffen, Jahresversammlungen, Budgetgesprachen

Buchungszahlen zu den einzelnen Mai€etes in den Einzelhotels im Vergleich zur gesamten Kette

Auswertungen von Géastefragepén (i.S. von Qualititsmanagement)

zwei Jahresveranstaltungen mit Prasentationen von der Geschéftsfiihrung und Erfahrungsaustausch

In regelmaRigen Meetings und in Arbeitsgruppen werden Marktforschungsergebnisse besprochen. Bei Bedarf steht mauart®e#tend
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Welche Anwendung sollen diese Inforneat
nen in den einzelnen Hotels finden? Gibt
Vorgaben, Anleitungen zum Umgang n|
diesen Daten?

nein, keine Vorgabn/Anweisungen

Inwieweit kénnen die einzelnen Hotels sel|
erhobene Daten mit den Informationen aus
Zentrale verknupfen?

kein konkreter technischer Ansatz

Welche Entscheidungen sollen auf Bg|
dieser Informationen in den einzelnen Hef
betrieben abgeleitet werden? (Beispiele)

keine

Jahresumsatzplan/Jahresbudgets erstellen

MarketingmafRnahmen ableiten

z B.in Bezug auf [ Mailings

| Packages

Wie schétzen Sie den Kenntnisstand lhrer Hotelkette bzw. Hotsiko-
operation Uber Ihre Géste/Gastesegmente im Vergleich zu and
Hotelketten undkooperationen ein?

besser als andere

SO wie andere

schlechter als andere

keine Ahnung, unsicher

Ist Ihnen ein anderes Vgehen zu Gastege
mentierungen als in lhrer Kette/ Kooperati
bekannt?- Inwiefern und in welchem Unte

nehmen?
nein
Gibt es Unterschiede in der Gastesegnee
rung zwischen Hotelketten;kooperationer
und Privathotels?
Privathote$
Fremdeinschétzung
haben mittlerweile auch erkannt, dass Gaste analysiert werden missen
konzentrieren sich eher nur auf eine Zielgruppe, den Individualgast
Entscheidungen eher aus dem Bauch heraus getroffen als aus Kaiglssranbgeleitet
einige, denen das Knehow fehlt
KettenhotelfHotelketten

[ Selbsteinschatzung

| Fremdeinschatzung
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Kooperationshotels/ Hotebope-
rationen

Selbsteinschétzung

Hotelketten besitzen mehr Mdglichkeiten Marktsegmentierungls Kooperationen
we i l é Biindelung der Gastedaten auf Server
Hotelbetride in Kooperationen sind rechtlicimd wirtschaftlich slbsténdig

Marktforschung/ Gastesegmentierungen nicht primérer Zweck einer Kooperation

als Vermittler auf Gibergeordneter Ebene verstanden

Hoteliers meist zu stark eingebunden, erkennen nicht das Informationspotential, was in den 8ha
Marktanalysen der Kooperation steckt

Schritte in Richtung wissenschadtier Marktsegmentierungicht zu schnell, weil damit Austritt von Hotelb)
trieben prowziert werden kénnte

Fremdeinschétzung

| keine Einschétzung mdglich

Gibt es Unterschiede in der Gastesegnee
rung zwischen Hotels unterschiedlict|
SterneKategorien?

jedes Hotebollte sich mit Zielgruppeund Marktsegmentierurguseinandersetzen
um é Budget zu planen

Vergleiche zum Vorjahr zu ziehe

sich zu positionieren

am Markt bestehen zu kénnen

vor allem in Privathotellerie Unterschiede in ddarktsegmentierungwischenSterneKategorien
Hotels der 3und 4 SterneKategorie miissen sich starker mit Marktsegmentieraumggnandersetzen,

weil é | haben einen breiter abgegrenzten Markt

keine Unterschiede zwischen Hotelketten unterschiedlicher Sternekategorie

abhéngig vom Knovhow des Geschéaftsfihrers
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IV Ergebnisse der Interviewauswertung

1

1.1

Detailliertere Analyseerdgmisse beziglich der Gastefragebbgen

Verwendung von Géastefragebdgen in Hotels, Hotelkoopmrati und-ketten

Ergebnisse aus Interviews mit den einzelnen Hotelbetrieben

Ergebnisse aus Interviews mit Matikgzentralen

Privathotels

Kooperationshotels

Kettenhotels

Hotelkooperationen

Hotelketten

Fast alle Privathotels (B, C, D, E, F,
verfiigen Uber einen betriebgeen bzw.
hotelindividuellen schriftlichen Géastefr
gebogen. Ledjich das eine Bterne

Hotel verwendet keine Géstefragebdg
Als Griinde lenenrt der Geschéftsfuhrer
dass er kein Freund von Statistiken u|
Aufzeichnungen ist und eine Géastelef
gung zus?@tzlichee

ren wirde.

Gastefragebdgen per Internet sind nur|
zwei der sechs Privathotels zu findg
wobei sich diese inhaltlich(erfasste
Gastemerkmale) von den schriftliché
Fragebdgen unterscheiden. Der Intérn
fragebogen des dtiels F kann sogar vo
jedem Intenetnutzer ausgefillt werde
unabhangig davon, ob er bisher Kung
war.

Die Kooperationshotels (H, 1, J) verwe
den jeweit mindestens zwei Gastefeg
bdgen. Sie besitzen immer einere-i
triebseigenen bzw. hotatlividuellen
schriftichen  Gastefragpogen. Beim
Hotel | liegt noch ein hotelindividuelle
Internetfragbogen vor, der sich jedoc]
auch inhaltlich vom schriftlichen Frag
bogen untescheidet Als Gegenpart z
den hotéindividuellen Gastefragebdge)
existieren zusatzlich schriftliche und/odg
InternetGastefragebtgen der Hotelk
operationen, sodass in Hotel | und
beispielsweise vier verschiedene @as
fragebdgen mit nterschedlichem Inhalt
Anwendung finden kénnen.

Die Mehrheit der Kettenhotels (K, L, M
veiwenden einen schriftlichen urudfer
InternetGastefragebogen, der aus d
zentralen Marketingabideng fur alle
Hotels der Kette entwkelt wurde. Zur

Alle befragten Hotelkooperationen und Hotelketten verwenden jeweils hoteliibe

fend vereinheitlichte Gasftagebogen.

Die Hotelkette R sowie die Hotelkooperationen S und T bieten jeweils einen-v
heitlichten schfitlichen sowie InterneGastefragebogen an.

besseren Ubergfenden Auswertung de
Daten scheint hierbei auch die inhaltlic
Ubereinstimmung zwischen schriéthen
und InternefFragebogen dlicksichtigt
zu werden (siehe dtel M).

Auffallig ist, dass das FurterneHotel
O'i obwohl es einer Hotkette angehort
i lediglich einen betrieteigenen bzw.
hotelindividuellen schriftlichen Géastefr
gebogen &sitzt.

Da Hotel N zur Hotelkette Q gehor|
deren Hotels sich mehrheitlickdoch in
Kooperation mit einem groRen Hotetko
zern befinden, benutzt das Hotelsay
schliellich die Géastfragebogen de
Hotelkoopeation.

Die Internetfragebdgen der Hotelkasp
ration T kdnnen von jedem Inteetnutzer
ausgefillt werden, ubhangig davon, oh
er bisheriger Knde war. Grundsatzlic
ist dies zu bflirworten, da somit auck
Informationen Uber potenzielle Gast
gesanmelt werden kdnnen, aber da vig
Fragen erst nach einem Besuch im H(d
zu beantworten sind, besteht die Gefq
dass NichiHotelgaste durch Falscheu
sagen die Datenerhebung verfélsch
Insofern ist bei derartigen fiir jedeann
zuganglichen Fragebdgen die richti
Auswahl der zu erfassenden Merale
der Befragten sehr bedeutungsvoll u
sollte nicht nur auf bisherige Kundg
ausgrichtet sein.

Die Hotelketten P und Q verwenden n|
schriftliche Gastefragebdgen.

Bei Hotdkette Q ist anzumerken, das
nur in den Kettenhotels, die gleichzei]
einer bestimmten  Hotelkoemtion
angehoren, einheitliche Gésagebogen
hotelubergreifend vevendet werden
Kettenhotels, die nicht zur Kooperatid
gehoren, bnutzen einen hotelindividuel
eigenentwickelten Gastefragefen.
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1.2 Entwicklung der Gastefragebtgen in Hotels, Hotelkoopenati und-ketten
Ergebnisse aus Interviews mit den einzelnen Hotelbetrieben Ergebnisse aus Interviews mit Marketingzalen
Privathotels | Kooperationshotels Kettenhotels Hotelkooperatinen Hotelketten

Eigenentwickelte hotelindividuelle schriftiche Géstefragebdogen werden zumeist- il
sammenarbeit von Marketingabteilung und Geschéftsfiihrung intern im Unterng
ertwickelt. In den Kooperationshotels wird dabeinzureil lediglich das Layout de|
Kooperation tibernommen. Die Kooperationszentrale nimmt auf die inhaltlichdtGegt;
dieses Fragebogens keinen Einfluss.

Mit zunehmender Sternekategorie und damit einhergehender zunehmender RJn
mensgolRe im Untersuchursgample (insbesondere bezogen auf dieur®l 4Sterne

Hotels), nimmt die Zahl der in die Entwicklung des Fragebogens einbezogeneneRe
bzw. Abteilungen zu. Wahrend beispielsweise bei eineébteBnePrivathotel ausschiie

lich der Geschaftsfuhrer fir dientwicklung des Gastefragebogens vérantlich ist, so
werden in gehobenerenSerne (3-SterneSuperior) sowie 4terne Privatund Koope-

rationshotels weitere Mitarbeiter der Marketirogler Verkaufsabtiing und zunehmenc
auch Leiter anderer Abteilurg mit einbeagen.

Die Auswabhl der zu erfassenden Gastekriterien erfolgt haufig als eine Katiobiaus:

1 Erfahrungswerten bzw. aus einem Erfahrungsaustausch, welche Gésteleerdm
besonderer Bed#ung fir das Unternehmen sind;

1 der Durchsicht praxisbegener Literatur/Zeitschrifterwie die Allgemeine Hotel
und GastronomiZeitung (AHGZ), InterneNewsletter der Branche etc.;

1 Orientierung an Gastefragebtgen anderer Hotels oder

1 Orientierung an Gastebefragungen der InternetportalB. (EIRS, Bookingcom
hotel.de HolidayCheck) zur Bewdung von Hotels.

Diese vier Saulen der Kriterienauswahl werden in den einzelnen -RuivéitKooperdt
onstotels ganz unterschiedlich genutzt bzw. gewichtet.

Bei den wenigen eigenen hotelindividuellen Inter@éstefragebden der Privat und

Kooperationshotels (Hotel D, F, I) war in zwei Fallen zusatzlich neben der Gesdinéj
rung und der Marketingabteilung des Hotels ein regional tatiges Beraturrgsinmen
aus dem Bereich Qualitaitsmanagement an der Entwicklung undespaieswetung der
Fragebogen beteiligt. Die Auswahl der Fragen und die Gestaltung der eigenen beti
dividuellen InterneGéastefragebdgen, die nur fir ehemalige Hyétste mittels einey
eigens dafiir ausgegebenen Codes zugénglich sind, erfolgte in Zeisarbeit des bt

telmanagements mit der Beratsgfigna und orientierte sich zum einen an einem gewis
Grundgerist an Fragen der Beratungsfirma erganzt und abgestimmt auf Wiinsq
jeweiligen Hotelmaagements.

In Kettenhotels der gebeneren 3Sterne sowie der 4SterneKategorie
sind eigene hotelindividuelle Gastefragebdgen nichtrelefi.

Abweichend von dieser wohl grundséatzlich anzunehmendemlehe
sind ein 3Sterne’® und ein 5SterneHotel vertreten, die ausschlieRlig
eigenentwickelte schriftliche &tefragebdgen weenden. Sie gehdre
jeweils einer Hotelkette an, deren Hotels mehrheitlich z8tetne
Kategorie zéhlen. In diesem Fall erhalten die von der Kategoriei-al
chenden Hotels scheinbar einen gelsten Status und agieren
Privat bzw. Koopertionshotels bei der Entwicklung der schriftlichg
Gastefragetigen.

Die Kettenhotels K, L, M nutzen ausschlieBlich schriftliche und/q
InternetGéastefragebdgen der Hotelkette. Dieser wirdvie bei den
Kooperationshotels von der Zentrale der Hotadkte vorggeben, sodas
die einzelnen Hotelbetriebe kaum Auskunft tber deren Ekluvig
geben kdnnen.

Eine groRere Hotelkette, der Hotel K angehdrt, arbeitete bisher mit g
externen Institut zusammen. Diese Zusammenarbeit wurdaicklif
vermutlich as Kostengriindeii beendet, sodass den Hotels keines-A|
wertungsberichte der schriftlichen Gastefragebdgen mehr zur Verfi
gestellt werden. Dies wird offenkundig bemgéalt.

Bei Kettenhotel M gab es friiher auch einen einheitlichen sétiniéth
Gastefragebgen fir alle Hotels der Kette, der extern von eineraB
tungsfirma ausgewertet wurde und deren Ergebnisse dixisHeweils
Ubermittelt wurden. Mittlerweile existiert eine Koopgon mit einem
bedeutenden Internetportal zur Hotelbeweg. Diese Koopetin ist
nach eigenen Angaben der Kette bishezigartig in der Branche. De
schriftliche Géastefrageigen wurde an den Inhalt der InterBsfragung
des Portals angeglichen, um vergleichbare Ergebnisse eleerzi

Kettenhotel N beschreitet wiedim eiren ganz anderen Weg. Da

neben vielen anderen Hotels der Hotelkette auch mit eirestmimten
Hotelkonzern tber einen Kooperationgwég verbunden ist, nutzt es w|
alle anderen Kooperationshotels der Kette die schriftlichen Gastefra
gen der Hotelkoperation. Dem steht kein einheitlicher Géastefragebo
von der Zentrale der Hotelkette alternateggnuber.

Die Frageldgen wurden
ausschlieBlich unterhe
mensintern entiekelt.

In  Hotelkooperation T

existiert der Fragbhogen
bereits 10 Jahre,odass die
Auswahl der abgefrgten
Géastemétmale durch die|
derzeitige Mitabeiterin
nicht mehr nachvollzoger
werden kann.

In Hotelkooperabn S war
anstelle der Marketingabte

lung die Abteilung far
Qualtatsmanagement i
Zusanmenarbeit mit der]
Geschaftsfihrung an de

Erstellung des Fragegens
beteiligt.

Aus Erfahrung der Hotelke
te Q werden schrifithe

Gastfragebdgen imme
seltener asgefillt. Dafir
erlangen bekannte Intertre
portale wie HRS,

HolidayCheck, lotel.de zur
qualitativen Bewrgung von
Hotels eine immer grofke
Bedeutung. Insofern re
scheint die Koogration der
Hotelkette R mit einem seh
bekannten Internetportsg
zukunfeweisend.

Die den Einzelb-
trieben der Hote
ketten zur Verdi-
gung @gstellten
Gastefegebogen,
wurden zum Tell
von der Geschéadt
fuhrung und der
Marketingabté
lung (Hotekette P)
selbst  entuckelt,
einfach nur von
der grof3en Hote
kooperation Ube
nommen (Hotk
kette Q) oder von
einem Internetpe
tal in Kooperation
adaptiert (Hote
kette R)

"2 Mit diesem 3SterneHotel ist der eine hotelindividuelle Gastefragebogen der Hotelkette Q gemeint.
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FortsetzunguV.1.2

Ergebnisse aus Interviews mit den einzelnen Hotelbetrieben Ergebnisse aus Interviews mit Markegmentralen

Privathotels Kooperationshotels Kettenhotels Hotelkooperatinen Hotelketten

Kooperationshotels verwenden zusétzlich Fragebdgem
Kooperatonen. Auf die Gestaltung der schriftlichen sow
InternetFragebtdgen der Koegmation haben sie jedoch keing
Einfluss. Wer die Auswahl der Kriterien vornahm und wie
erfolgte, ist kaum bekannt.

Kooperationshotel H weil3, dass die Zentrale dei Entwidk-
lung des InterneEragebogens betriebsexterne &eng nutzte.
Dieser InterneGastefragebogen durchlauft derzeit eine &y
bungsphase in zehn Hotels der Kooperat Zukiinftig soll der
schriftliche selbst entwickelte Gastefragebogen durch when
fassenderen Intern@éastefragebogen vollkanen ersetzt
werden. Dafiir muss das Kooperationshotel dann einen Getr
trag von rund 1.500 Euro pro Jahr und einen Betrag je Kun
bewertung zhlen.

Hotel | verfugt Uber schriftliche Gastefragebdgen der Hote|
opeetion. Diese kommen bisher nicht zum Einsatz, da sie 1
Auffassung des btelmanagements zu wenige fur das Hd
spezifische Fragestellungen higlten.
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1.3

Auswertung der Gastefragebtgen in Hotels, Hotelkooperationenrketign

Ergebnisse aus Iméews mit den einzelnen Hotelbetrieben

Ergebnisse aus Interviews mit Matikgzentralen

Privathotels

Kooperationshotels

Kettenhotels

Hotelkooperationen

Hotelketten

In der Uberwiegenden Mehrheit der Falle (B,
E, F, G) werden die Gastefragebdgen dia
schriftlich von den Kunden agefiillt.

Lediglich die Hotels D und F verfliigen zusé
lich Uber InterneGastefragebdgen.

Nur Hotel D schickt seine schriftlich esbenen
Gastefragebdgen zu einer regal tatigen
Beratungsfirma fur Qualitatsmaremgent, um
diese zusammen mit den dort rgiehenden
Antworten auf die InterneBastefragebdger
auswerten zu lassen. In regelméRigen Beit
standen #halt Hotel D daraufhin einen Beric|
von der Beraturgfirma.

Alle anderen Privathotels wertéhre Géastefa-

gebdgen so aus, dasie die jeweiligen Gasst

fragebdgen zunéchst lesen und bei Unzufried
heit der Gaste moglicherweise versuchenrin
venierend einzugrgen.

In den Privathotels der-SterneKategorie und
dem einen SSternePrivathotel weden die
Fragebdgen direkt vom Gesidtsfiihrer anagt

siert, der die Fragebogemszhlielend abheftet
Auffalligkeiten weden mit den Mitarbeiterr|
diskutiert und ihnen zum Teil kontinuierlich
Einsichtnahme in die Befgungsbdgen gewahr
Darliber hinaus fiilhren die Geschaftsér

lediglich Stichlisten zu offenen Amvorten bei
den Fragen nach Wiinschen und Anregungen

In den Privathotels dherer 3Sterne und der 4
SterneKategorie werden die Fragéden i
meist von der Marketingahbteng i in Excel
Tabellen eingepflegt, um Melwerte zu bilden
oder die Haufigkeiten einzelner Antwortausp
gungen zu bstimmten Fragen zu ermitteln ur
diese Uber Zeitraume zu vergleichen.nBech
meint man im 4SternePrivathotel F: "Man geh
da nicht so stistisch ran."

Kooperationshotel | geht in der Auswe)
tung seines eigenen Internet
Gastefragebtdgen élich vor wie das
Privathotel D.Daten des eigenen schif
lichen Fragebogens werden in Excq
Tabellen eingepflegt, aus denen eig¢
Ubersichten erstellt werden.

Die zwei anderen Kooperatiorhls H

und J hingegetbekommen fir die Inte

netGastefragebdgen, die zentral von ¢
Hotelkooperation erfasst werden, #w
wertungen.

Kooperationshotel J erhalt quasakise
einen Bericht, in dem Ergetsse der
OnlineGastefragebdgen, Gastebew
tungen Uber hotel.de undiRS Be-
schwerden, die in der Zerde eingingen
und Werte der Qualitgbriifung durch
die Zentrale im Veleich zu anderer|
Kooperatiorshotels  dargestellt  sind
Daraus ergibt sich ein Totalwert dj
Bewertung fiir das étel.

Kooperationshotel H, das gegentig
an der Erprobungsphase desitérnet

Gastefragebogens der Hotelkogtiem

beteiligt ist, kann sich dagegen téagli
im Internet einlggen und selbst Bericht
im Sinne eines Qualitdétsmonitoring zu|
eigenen Btrieb erstellen. Zu jeder Frag
des Befragungsbogens werd Haufg-

keiten der Zufriedenheitsauspgungen
dargestellt und Mittelwerte gebildet. Allg
Auswertungen koénnen mit Vorjalse
zeitraumen verglichen werden. Daneb
existieren Vegleichswerte zu den beste
und schlechtesten Hotels der Hotelk
operation, damitish das Unterrflamen
beziiglich seiner Qualitdt bessern-ei
schéatzen kann.

Die Auswertung der Gastefragi@&en im
Kettenhotel L erfolgt atlich wie bei
Kooperationshotel H im Sinne ires
sténdigen Qualitatsmonitorings.

Da Kettenhotel M mit einem Inteet

Beweruingsportal von Hotels beglich

der Gastefragebdgen zusanmawbeitet,
werden die Internefragebdgen sozas
gen vom Bewertungsportal gestellt u
gehen eins zu eins in die Internetseit
des Bewertungsportals ein. Jedes dimezg
Hotel der Hotelkette kanndh dann wie
jeder Kunde im Internet die Bewertun
zum eigenen Hotel anschauen. Fur

schriftlich in Hotel M ausgefillten Frag
bdgen existiert ein anderes \gehen. Sie
werden vom Hotel in ein vom Intertae]
portal separat gefiihrtes System eirege|
ben und geén nicht in die im Interne
ersichtlichen Bewgungen mit ein, da dig
Gefahr der Manipulation durch die Hotel
besteht. Das Keenhotel M kann aug
diesem separaten System dann wig- K
tenhotel L oder Kooperationstel H ein
tagliches Qualitatsmonitoringetreiben.

Die Kettenhotels K, N und O hinken d
Entwicklung eines tagesaktuellg
Qualitatsmonitoring noch nach. \W&nd

die Kettenlotels K und N bisher allg
schriftichen  Géstefragebdgen iner

Beratungsfirma der Hotelkette bzw. d
Hotelkooperation zuscHiten und mona

liche Auswertungen erhien, nimmt das
5-SterneKettenhotel die  Auswertun
seiner handschriftlich ausgefiliten Géis
fragebdgen in eigenerstellten xdek

Tabellen wie viele Privatitels vor.

In den Zentralen der zwei agal
sierten Hotelkooperainen
werden die Daten aus den Gs
fragebdgen hotellbbgreifend
gebindelt.

Waéhrend in Hotelkooperain S
die einzelnen Kooperatishotels
auch die schriftlichen Fragéb
gen zur Zentrale setken, die
dann gemeinsam mit den Inte|
netGastefragebdgen ausgetetr
werden, wertet Hotelkooperatio
T auwsschliellich die Internet
Gastefragebtgen aus.

In Hotelkooperation T erhalte
die Kooperationshotels halbjéh
lich einen Beicht wie sie im
Vergleich zu anderen dtels der
Koopeurtion stehen. Bei auffallig
schlechteroder positiven Bewe
tungen werden die Hotels aud
zwischenzdlich benachrichtigt|
und der Sauverhalt sowie der
weitere Umgang mit dem Ku
den geklart.

Bei Hotelkooperation S kihen
die Hotels selbstandig in rdge
mafRigen  Abstanden eine
schritlichen Bertht zu ihrem
Qualitatsstand aus dem latet
awsdrucken. Zusétzlich erhalte
sie einmal jahrlich einen Ve
gleich zu den am besten beveer
ten Hotels in der Kooperatior]
Informationen aus den Frageb
gen weden jedoch nicht zu
Kundensegmentierung vermwe
det.

Das Vorgehen bei der Ausweng der
Gastefragebdgen von Hotelkette R wur]
bereits im Zisammenhang mit Kettenhot
M beschrieben. Die Auswertungfegt
einerseits direkt Uber ein Hotelbewe
tungsportal im Internet und andererse
hotelubergreifend Uber rei gesonderteg
System des Bewertungspals.

In Hotelkette Q wurden die Gastefrageb
gen der Kettenhotels, die glbiritig
Mitglied einer Kooperation sind, uber di
Kooperationszentrale durch einen moRa
chen Bericht ausgewertet. é8er Service
wurde jedob eingestellt, sodass dieoH
telkette die Auswertung der Fragebog
derzeit allein erledigt, ohne externe Be
tungDienste in Aspruch zu nehmen. F{
die Hotels mit einheitlichen Fragéden
werden die schriftlichen Géastefiebdgen
in den Hotels einmal motiech mittels
ExcelTabellen und Cigrammen von de
Kettenzentrale agewertet. Dies erfolg
anhand einfacher Darstellungenukznftig
soll es jedoch fur alle Kettentels einen
gemeinsamen  InteetGastefragebogel
geben, der mit Hilfe eines Prognenes
schrell auszuwerten ist und zéihe
Vergleiche sowie Vergleiche zwischen d
Hotels ermd@licht.

Hotelkette P nimmt &hnlich wie Hdlette
Q die Auswertung der schriftlichen Gést
fragebdgen léein vor. Dies erfolgt in eine
ExcelTabelle, in der alle Fragebén pro
Hotel und Zmmernummer aufgefuhr
sind. Die Auswertungen finden mdtieh

statt und werden mit den einzelnen Hot
managern bespchen.
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2 Codes aus dem Computerreservierungssystem der Hotels

2.1

MarketCodes

Hotels/
Kooperationen/
Ketten

MarketCodes

Firma

Individual

ArrangemenfPackage

Vermittler

Meetingincentive

Gruppe

Spezielle Gaste

Privathotels

ausschlieBlich  Urlaubsreiseng

im Hotel

Geschaftsreisende

Privatreisende

Firmen

Individualtouristen

Reiseveranstalter

Tagungs/Veranstaltungsgast

Dienstreisende

Walk-In,
Wochenende,
Kurzaufenthalt,
Urlaub,

Wellness,

Kur,
Seebestattung,
Messe,

Kreuzfahrt,

Féahre nach Skandinavien,
Sportveranstaltung,
Radtouristen,
Angeln,
HansaSpiel,

Tagung
Familienfeier/Klasentreffen

Gutschein (Gaste, die Gutsche
von Bekannten erhalten haben
keine (alle Gaste, die schon

waren als es das System ng
nicht gab.)

LCR (Local companyfGaste

Individualgéste/Leisuregéste,
Wellnessgéste (Hauptteil der
Individualgastd/eisuregaste)

Veranstaltergaste

MIC (die Tagung buchen)

COR =Corporate

RAK = Rack Rate

PAK = Package

TAG =Tagungen

GRP =Gruppen

HU =House Use,
SPE =Special

Individualgéste,
Walk-In

Kooperationshotels

Firma

Privat,
Walk-In

Seminar

Firma System (FSY) buchen
Uiber grof3e Systeme,
Corporate Individual (Cl),
Corporate Local (CL),
Corporate national (CN)

Individuell tiber System (ISY),
Rack Individual = Direktbuche|
(RI)

Wellnessarrangement (WEL),
Golfarrangerent (GOL),
Arrangement Gast (ARR)

Reisebiiro (RSB),
Reiseveranstalter (RV)

[Zimmer fiir Veranstaltung aulg
Haus (VAH)],

Bankett Individual (BKI),
Bankett Firma (BFI),

Tagung im Haus (TAG)

Vereine (VER),
Busgruppen (BUS)

House Use (HU),
Mitarbeiter (MA),
Expedienten (EX),

Business mit Vertrag,
Business ohne Vertrag

Kurzurlauber (bis 4 Nachte),
Urlauber (ab 5 Né&chte),
Fussballaffine,

u.a.

gebundener Tourismus (Reiseveranstaltel

Tagungen

Busgruppen,
private Gruppen,
Sportlergruppen,
u.a.
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FortserungzulV.2.1

Hotels/ MarketCodes
Kooperationen/ = — = = . = -
Ketten Firma Individual ArrangemenfPackage Vermittler Meetingincentive Gruppe Spezielle Gaste
Kettenhotels K ClI -Corporate Individual, LIl -Leisure Individual LCl-Leisure Contract CMG-Corporate Meeting Group| LGR-Leisure Groups CLG-Crews/Layovers,
CCI-Corporate Contract OGRCorporate Groups OTH-Other,
COM-Complementary
L NBI - non committed Busines| Retaili Individualbucher, CLI - committed Lésure individual Business Groups (die Tagw- | Leisure Groups (= die tber TU
individual, NLI - non conmitted Leisurg gen und Meetings veranstalten)) DER-Tour oder Busunternehme
CBlI - committed Businesy individual kommen)
individual
M KNR = Company, TRA = Transient Leisure, PRO = Promotional TVA = Travel Agents, MIC = Meetings LGR = Leisure Group HOU = House Use,
SNR = Staff Corporate TRD = Transient Leisurg TAP = Travel Agent Promotions COM = Complimentary,
Discout INT = Interner Gebraug
EXP = Expedienten,
PAR = Parkplatz intern,
CLC = ClubCard
N CII -Corporate Individual, LIl -Leisure Individual LCl-Leisure Contract, CMG-Corporate Meeting Group| LGR-Leisure Groups, CLG-Crews/Layovers,
CCl-Corporate Contract TOG - Tour Operator Groups OGR-Corporate Graps OTH-Other,
COM-Complementary
(e} Dienstreisende Leisure Individual (dazu gehorg Tagungsgaste Gruppen
Kurzurlauber, Urlauber und Sp:
Gaste)
Hotelketten P FIR = Firma IND = Individual, AKT = Aktionen, Portale: BOK = Booking.com; HDE = GRP= Gruppen (CPL= Complementary)
WI = Walk-In ARR = Arrangements, hotel.de, HRS, KUR = Kurzurlaub,PST =
CHA = Champangertraume Reisechatfeur, REI = Buchungsportal,
XXX = Kooperation RSB = Reisebiiro,
Reiseveranstalter: DER = DER-Tour, FAL
= FalkonTravel, FZR= Freizefreisen, GSR|
= GemeinsarBchoneiReisen, ITS = IST,
MED = MediPlus, SCH = Schumann
Reisen, SUN = Suffours, TOU =
Touristika, TUI= Tui,
Spezialreiseveranstalter: (mit denen iibe
Winter zusammengearbeitet  wird)
Medi-Plus, Otto, Berger, Lidl, Plus, &
Q wie N
R wie M
Hotelkooperationer| S
T Firmenkunde mit Vertrag, Einzelreisenden Reiseveranstalter, Tagungsgaste
Firmenkunde ohne Vertrag Wholesaler (-PaketeWiederverkéaufer)
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2.2

ChannelCodes

Hotels/ ChannelCodes
Kooperationen/ = — . = = =
Ketten Walk-In Direktbucher Handschriftlich Telefon E-Mail Internet Vermittler GDS/CRS Kooperation Kette Sonstige
(FrontDesk) FaxBrief
Privathotels A
Walk-In Direktbucher Telefon| Direktbucher EMail Portale
© I
D -
E -
F DIR = Direkt FAX = Fax, TEL =Telefon EMA = E-Mail ONL = Online RB = Reisebirob-
Brief chung
G Walk-In, Uber Fax Uber Telefon tber EMail InternetPortal, Reiseveranstalter,
Reisebiiro,
Kooperationshotels| H Direktbucher Online Kooperation
Buchungsmaschine
] -
J Direktbucher Reisebiiro
Kettenhotels K
L -
M WAI = | PER = personlich | FAX = Fax, TEL = Telefon MAI = E-Mail WWW = WEB Resera- | KON = Kontingent| GDS = GDS
Walk In BRI = Brief tion, Vertrag Reservation
NET = Internet
N WAL = | DIR = Personallyl WRI = Written Ld- | TEL = Telephonel EMA = Email (Bu- | WWW = Third Party CRS = CRS (Eigan- | GSO = Global Saley KKK = Kettenhotels| INT = Internal
walk in | at the Desk (Be| tefFax (Bei Buchung | (Bei Buchung, digl chungseingang pg (Internet Portal Eing& ge uber GDS, CRS§ Office (Buchungen (Buchungen tibe| (Bei Buchumen,
(Walk In) Buchung am Fron| eingéngen per Post/Fax)| per Telefon eingeht) | Email) ge Uber alle Extranet: i.d.R. gehen diesq Uber das Global Salg andere Hotels de| die tber Mitarbe
Desk fir Folget- wie z.B. HRS, Buchungen per| Office vom Hoté | Kette oder die| ter des Hotelg
ge, nicht  bei Booking.com hotel.de, Pegasus ein) konzern Zentrale) vorgenommen
Buchung fir den etc.), werden (zB. GM)
selben Tag dann IBE = Own Internet
Walk In) Booking (Engine
Buchungen Uber di
eigene Homepage)
o Walk-In Direktbucher Veranstalter wie TUI|
TUl-Vital, Thomas
Cook, NUR¢
Hotelketten P
Q wie N
R wie M
Hotelkooperationer| S
T
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2.3 SourceCodes
Hoteld SourceCodes
Kooperationen/ — -
Ketten Uberschneidungen zu den Chan@eldes erkennbar
Uberschneidungen zu den Mark&odes erkennbar
Zeitung, Reise Mes | Kataloge, | Empfeh- | Mailing | Card | Wieda- Aktio- | Wal | Direkt Intemet GDSLR | Kooperaton | Ket | Vermittler Firma Indivi- [ MIC | Gruppe Sonstige
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lung
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D | Anzeige Hotelftihrer, Mes | Haws- Empfeh- Internet
Gastgeber se prospekt | lung
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E Direkt Buchungspaal GDS Reiseveranstaltel
(Selbsth- (Global ,
cher) Distribu- T™C (Travel
tion Management
system), Company),
GDS - Wholesaler,
Voice Direktreiseverang
talter,
PCO (Profe-
sional Congres:
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F wi GD HRS = Hotel| CRS = RSB =Reisebiiro
=Wa | =GastFir Reservierungssy | Central
Ik In | madirekt | tem Res.
System
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FortsetzungV.2.3

Hoteld Zeitung, Reise Messe Kataloge, Empfeh- | Mai- | CardInhaber | Wiede- Aktionen Walk-In Direkt Internet GDSLC | Koope- Kette [ Vermittler Firma | | Grup | Sorstige
Kooperatonen/ Radio, /Hotelfahrer, Prospekte lung ling kehrer, RS ration pe
Ketten Fernghen Gastgeberve Stanm-
zeichnis, gast
Kurverwdtung,
Zimmervermit-
lung
Kettenlotels Walk-In | Direkt = Travel Company
der Gast| Agency =| Firma ruft an
ruft hier  auch| und reserviert
direkt die
an oder Buchung-
bucht portae wie
tber die HRS
hoteld- erfasst.
gene
Home-
page
ASourcecodes gibt es Hunderte, da fiir jede Kampagne und jeden Buchungsweg einzelne Codes angeRgp.srid Gast bucht ein Arrangement von Mexiko aus, dann hat diese Buchemgiginen Sourcecode oder jemand b Tagung auf Grund eineg-|
ters oder jemand ein Zimmer Uber HRS aus Neuseeland usw.
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Extra- Opestor,
nets Direkt-
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3  Selbst und Fremdeinschatzung der Privafooperationsund Kettenhotellerie

Privathotels

KettenhoteldAotelketten

Kooperationshotels/Hotelkoopionen

Selbsténschatzung

1 Privathotels setzen jeweils eigene Scipuakte in

Gastefragebdgen und kénnen nur tber Daten igeser
Gastekartei verfugen. (A, C)

Gastesegmentierungen werden eher laienhaft erstellt

Meist nutzen die Géstesegmentierungen keiner esti
gieentwicklung. Sie werden eher aus einem Bgefiihl
heraus, pragmatisch ausgetee (B, C)

Die Durchfilhrung von Marktsegmentierungen it §
héngig vom jeweiligen Geschéiisrerinhaber (zB.
von dessen Aér, Kenntnis¥/erstandnis). (C)

1 Fir Kettenhotels rgeben sich Vorteile dziiglich der
Verfugbarkeit von Géstedaten, da hoteliibergreife
Gastekarteien auf einem gemeinsamen Server ge
werden und jedes Hotel der Kette daraugreifen kann
(M, N).

1 Hotelketten setzen sich viel intensiver, déitier bzw.
professioneller mit den Gasten und derenelteilungen
auseinander als Privathotels (K, L, M, O).

1 Innerhalb groRer Hotelkonzerne wird zum Teitsteht,
durch unterschiedliche Hotelmarken verschiedens- ¢
tegruppen anzusprechen. In weltweit agierendetd-
konzernen weist jedoch jedes Kettenhotel regionae
sonderheiten auf. Beziiglich ihrer Marktrecherches|
sen diese Hotels teilweise selbst aktiv werden bzw.
zu einem gewissen Grad auf sich allein gestelln-H
sichtlich strategischer Entscheidemg wie z.B. der
Ausstattung oder £ommerce mussen sie jedoch E.
auf Informationen und Vorgaben der Konzernzent
zurlickgréfen (L).

1 Hotelketten besitzen beziiglich Kundensegneemtigen
mehr Moglichkeiten als Holikooperationen. Den Grun
sieht man vor allenn der hotellibergreifend vereinkei
lichten Datenerhebung von Gastemerkmalen, derae
len Biindelung der Daten und Pflicht der einzelnen
telbetriebe, Daten zur Verfugung zu stellen. In Hatel
operationen sind die einzelnen Hotelbetriebe allerdi
rechtich und wirtschaftlich selbstandig und man
grundsatzlich auf ihr freiwilliges Mitwirken angessien
(S, ).

1 Viele Kooperationen sind noch nicht in der Lage &a
daten mittels InterneBastefragebdgen im Sinne ein
tagesaktuellen Qualitdtsmonitoring etfassen und &
zuwerten. (H)

1 Marktforschungsaktivitditen werden nicht als paier
Zweck einer Kooperation gesehen, sondern Kooper{
nen werden eher als Vermittler auf Gibergeordneter E
ne vestanden (S, T, Iy?

1 Die Hoteliers der Kooperationshotels simeist zu stark
in das tagliche Geschéft eingebunden und erkennen
fig nicht das Infomationspotenzial, was in Studiemnd
Marktanalysen der Kooperation steckt. (S)

9 Schritte in Richtung einer wissenschaftsatierten
Kundensegmentierung dirfen in deerfrale nicht zu

schnell erfolgen, um der Entwicklung in den einzelr|
Hotelbetrieben nicht zu weit vorauszueilen und ei
Austritt zu povozieren. (S).

Dies bel egtAugsage:B. folgende
APrivathotels schlieCen sich

ni cht i n enfosnatienen lber Gaste erleaiten lkkdnnenkoenoap Marlkdfarschumgsdatan,
Uber die Kunden zu kommen, sondern sie sehen in erster Linie nur Vertriebsvorteile, indem vielleicht eine KooperatiomaumsHaédls gegeniber Veranstaltern oder

Firmen ein ganz anderes Standing in Verhandlungen hat adsieinz el ner Hot el m@nT) i eb. A

(Hotel koope

we i
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Privathotels

Kettenhoted/Hotelketten

Kooperationshotels/Hotelkoomtionen

Fremdeinschatzung

Viele der Privathotels machen nichts. (J)

Einigen Privathoteliers wird nmgelndes KnowHow
unterstellt (Q, J, O, K¥’

Hotelketten (R, Q) sind der Ansicht, dass Entscheid
gen in der Rvathotellerie haufig aus einem Bauchgefi
heraus abgeleitet werden.

Es kommt auf den jeweiligeBirektor/Geschéftsfihrel
an. (K)

Manche Privathoteliers kénnen einigentt¢ahoteliers
noch etwas Avormachenhta-
gieren kénnen. (K

Privathotels haben mittlerweile auch erkannt, dass sig
Gaste analysieren missen. (Q) In diesem Zusam
hang kénnen Privathotels von Kettenhotels lernen. (H

Privathotelskonzentrieren sich eher nur auf eine IZi
gruppe, den IndividualgagP)

1

Gastefagebdgen sind standardisierter und hotellbierg
fend vereinheitlicht. (C, E)

Es werden mehr Gastedaten erhoben, die fir alle ke
hotels zugéanglich sind. (A)

In der Zentrale werden die Géastedaterfgssionell
analysiert und strukturiert. (B)

Gastesegmeigrungen sind eine Selbsteéindlichkeit,
denn Hotelketten verfligen Uber entsprechende péss
le Ressourcen und Knehow. (A, D, F, G)

Hoteldirektoren der Kettenhotels setzen sich starker
dem Markt und Kundensegmenten auseinander, eei
dem Hoteldiektor monatliche Berichte/Auswertungg
vom Generaldirektor der Kette abverlangtreen. Er ist
damit gezwungen zu wissen, an welchem Segmen
maoglicherweise gehlt hat. (J)

1 Wie Marktforschung und Marktsegmentierung in Hot
kooperationen ablauft, ist selr einzischatzen (K, R).

1 Einzelne Kettenhotels glauben bezuglich des Kesnt]
standes Uber Gastedaten und in der Durchfiihrung
Marktsegmentierungen besser als Kooperationsh
telsHotelkooperationen zu sein. (M)

1 Privathotels sind geteilter Meinung. Zurmen glaubt
man, dass Hotelkooperationen Gaste professioneléer
lysieren. (B) Zum anderen, wei3 man aus einer verh
gen Mitgliedschaft, dass es nicht anders abléuft als
zeitig im Privathotel. (E)

"?A/on einzelnen Kooperationsind Kettenhotels stammen gaagen, wie

AVi el e

Al

n

Vi

Pr

vat hoteliers machen

neren Hotel s,

nichts.

nsbesondere in

( Hoodes |
Pri vat llagefdadss zuanhaecnh emi ed awsi r Mafir k( eHtc

Gebéet ihtel Gisteckommeere $iesstnd dpravieindiegs sid dlles ricttigg machen n d
und benétigen gar keine Beratung. idhe wissen nicht, wie viel ihre Gaste ausgeben. Einige wissen noch nicht mal, wie ihre Auslastung gestern oder im Marhatigen

war und welche Rate sie hatten. Grund dafir ist, dass dél Privathoteliers das haufig nicht erlernt hap&rifi
el en kI ei

J)

a
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