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BETRIEBSFIT MIT GASTGEWERBE N

Tipps und Infos zu Steuern, Finanzierung, Beratung, Entlohnung ‘

DER GAST IM MITTELPUNKT. ODER:
DAS UNBEKANNTE WESEN

Umsatzverluste werden gerne an der Zielgruppe festgemacht. ,Das Marketing muss mehr auf die Zielgruppe
ausgerichtet sein”, so die Empfehlung der Fachleute. Sonst wird der Gasteriickgang anhalten. Hort man einigen
erfolgreichen Unternehmern zu, so sagen sie, dass ihre Zielgruppe jung und alt, weiblich und mannlich ist und
aus allen Schichten der Bevélkerung kommt. Sie sprechen also alle an. Andere definieren Spezial-Zielgruppen mit
Titulierungen wie Best Ager oder Online-Generation.

Die sogenannten ,Zielgruppen wurden einst nach sozio-demo-
graphischen und 6konomischen Kriterien erfasst. Alter, Ge-
schlecht, Beruf, Familienstand und Einkommen sollen dem Un-
ternehmer helfen, die Géste fiir sein Konzept zu ermitteln. Diese
Definition hat ,Risse“ Neben der 6konomischen Verdnderung von
Beruf und Einkommen wird die materielle Basis der ,Nachfolge-
generation“ nicht erfasst. Viel elementarer ist aber, dass die Men-
schen nicht mehr starr entsprechend ihres Profils konsumieren.
Der friiheren Zielgruppenanwendung setzt die moderne Markt-
forschung den Begriff der Lebensstil- und Interessengruppen ent-
gegen. Im Vordergrund stehen psychographische und verhaltens-
orientierte Kriterien wie Einstellungen, Bediirfnisse, Verhaltens-
weisen, Gewohnheiten, Lebensstile, geprdagt durch Aktivitdten, In-
teressen bis hin zu Meinungen und Mediennutzung. Eine Charak-
terisierung solcher Lebensstil- und Interessengruppen wie Familie
mit Kind, Erndhrungsbewusste, die ,neuen Alten®, Kultur, Natur-,
Technikinteressierte, Kommunikationsfreudige, im Bereich der
Hotels zum Beispiel Seminar- und Tagungsgéste, Firmen- und Ge-
schiftsreisende oder Wellnessgiste fithrt zu deutlichen Erkennt-
nissen fiir jedes Marketinginstrument. Im Ubrigen auch fiir das
Instrument Preis, wobei es iiber die Bestimmungsgriinde Preissen-
sibilitdt und Markenpréferenz Konsumentengruppen zuzuordnen

gilt.

Der markentreue Gast ist kaum preissensibel und verfiigt iiber ein
starkes Markenbewusstsein. Qualitativ hochwertiges Speisen und
Néchtigen haben ihren Preis, so sein Credo. Genau umgekehrt
verhalt sich dies beim Schnédppchenjdger, bei dem stets der Preis
im Vordergrund steht. Der System Beater hat deutliche Marken-
priferenzen, jedoch bei klaren Preisvorstellungen und -obergren-
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zen. Er nutzt zeitliche Preisdifferenzierungen und Phasen
schwicherer Auslastung gezielt aus, ist anfallig fiir Aktionen
wie Tour de Menu, kennt die Happy Hours umliegender Bars
und den Aktionstag seines Lieblingsgerichts genau.
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Alle sind in unserer Gesellschaft vorhanden, und somit mogli-
che Giste. Das Marketing und die Kalkulation sind entspre-
chend zu sensibilisieren. Zum Abschluss noch ein interessantes
Zielgruppenprofil aus dem ,Masterplan Tourismus NRW*. Die-
ser gibt folgende Gésteprofile vor: junge Singles und Paare, er-
wachsene Paare, aktive und bodenstdndige Best Ager.
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