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1.  Einleitung 

 

1.1 Allgemeine Einführung und Problemstellung 

 

Die heutige Hotellerie sieht sich in Deutschland einen immer stärker werdenden 

Wettbewerbsdruck entgegen. Gab es 1985 41 Hotelgesellschaften mit 

insgesamt 1068 Hotels, so waren es im Jahr 2000 bereits 130 

Hotelgesellschaften mit 3166 Beherbergungsbetrieben. Zusätzlich drängen 

verstärkt internationale Hotelgesellschaften in den deutschen Hotelmarkt (vgl. 

DEHOGA, 2000, S. 6 f.). Diese Entwicklung führte dazu, dass heute in der 

Hotellerie ein Käufermarkt vorliegt, d.h. das Angebot an Hotels ist größer als die 

Nachfrage, woraus eine Marktmacht der Nachfrageseite entstanden ist. 

 

Die schon schwierige wirtschaftliche Situation der Hotels wird durch die 

Individualisierung des Kundenverhaltens, die Gleichartigkeit der Angebote, die 

Standardisierungsproblematik aufgrund der Lage, Zielgruppenbestimmung und 

Größe der Hotels, sowie der allgemeinen schlechten Wirtschaftslage weiter 

verschärft. 

 

Aus diesen Gründen ist es für die Hotels nahezu überlebenswichtig, einen 

einmal gewonnenen Gast nicht wieder zu verlieren bzw. ihn in der 

Nachkaufphase so gut zu betreuen, dass er gerne wieder kommt. Auch Bruhn, 

(2001), S. 267, sieht in der Kundenbindung den „zentralen Erfolgstreiber“ für 

Dienstleistungsunternehmen. 

 

Für diese Arbeit ergeben sich daher folgende Fragen: 

 1.) Wie kann man Kundenbindung in der Nachkaufphase erzeugen? 

2.) Welche Besonderheiten besitzt die Hotellerie? 

3.) Welche Instrumente stehen dem After-Sales-Marketing in der 

     Hotellerie zur Verfügung? 

4.) Welche Bedeutung besitzt das After-Sales-Marketing und welche 

     Unterschiede gibt es zwischen den verschiedenen Hoteltypen? 
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1.2 Aufbau der Arbeit 
 

Die Arbeit ist in sechs Kapitel gegliedert. 

 

Im Anschluss an diese Einleitung folgt in Kapitel 2 die Auseinandersetzung mit 

den Grundlagen des After-Sales-Marketings. Dort werden neben den 

theoretischen Ansätzen die Ziele des After-Sales-Marketings bis hin zur 

Kundenbindung, eine Zusammenfassung sowie die Gefahren, die durch 

angewandtes After-Sales-Marketing entstehen können, aufgezeigt. 

 

Der dritte Teil der Arbeit setzt sich mit der Hotellerie auseinander. Hierbei 

werden die Begriffe der Hotellerie definiert, die Stellung der Hotellerie im 

Gesamtsystem Tourismus geklärt, die Besonderheiten der 

Dienstleistungsbranche aufgezeigt und ein Ausblick über die aktuellen Trends 

der deutschen Hotellerie gegeben. 

 

In Kapitel 4 wird ein genauer Überblick über die möglichen Instrumente 

gegeben, die im Rahmen des After-Sales-Marketings in der Hotellerie 

angewandt werden können. Hierbei werden die Instrumente ausführlich 

beschrieben. 

 

Das fünfte Kapitel handelt von der empirischen Untersuchung, die im Rahmen 

der Arbeit durchgeführt worden ist. Die hier gewonnen Daten wurden unter 

anderem tabellarisch bzw. bildlich dargestellt sowie anhand der aufgestellten 

Hypothesen ausgewertet und interpretiert. 

 

Die Schlussbetrachtung in Kapitel 6 stellt die Abrundung der Arbeit dar. Neben 

einer Zusammenfassung gibt sie einen Ausblick in die Zukunft. 
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2. After-Sales-Marketing 

 

2.1 Definitionen 
 

Hier sollen zunächst die wichtigsten aus dem Gebiet des After-Sales-

Marketings stammenden Definitionen aufgeführt werden, um so einen ersten 

Überblick über dieses Themengebiet zu geben.  
 
¾ After-Sales-Marketing 
 

Unter After-Sales-Marketing oder Nachkaufmarketing versteht man das 

Marketing in der Nachkaufphase, um eine langfristige Kundenbindung zu 

erreichen. Es führt zu einer höheren Kundenzufriedenheit und vermindert die 

Gefahr der Kognitiven Dissonanz (vgl. Poth, Poth, 2003, S. 343). 

 

After-Sales-Marketing zielt auf die Zufriedenheit des Kunden nach dem Kauf 

und das Verhalten bei Unzufriedenheit von Kunden nach Erbringung der 

Leistung (vgl. Fornell, Wernefelt, 1987, S. 338). 

 

Ebenso soll es wichtige Beziehungen in allen Situationen beeinflussen , wobei 

es über die reine Vertragserfüllung und Zurverfügungstellung von Leistungen 

hinaus geht (vgl. Schütze, 1992, S. 74). 

 

¾ Kundenzufriedenheit 
 

„Kundenzufriedenheit gehört inzwischen zu den bedeutendsten 

unternehmerischen Zielgrößen... Es handelt sich bei Kundenzufriedenheit um 

ein Nachkaufphänomen, bei dem der Kunde Produkte oder Dienstleistungen 

anhand seiner Erwartungen beurteilt. Kundenzufriedenheit stellt das Ergebnis 

einer ex-post-Beurteilung dar und setzt ein vorheriges, konkret erlebtes 

Konsumerlebnis voraus. Der Kundenzufriedenheit wird u.a. ein sehr großer 

Stellenwert beigemessen, weil durch eine Reihe von empirischen Einzelstudien 

sowie in branchenübergreifenden Untersuchungen ein positiver 

Zusammenhang von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung nachgewiesen 
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werden konnte, die beide wiederum Voraussetzungen für die Erreichung 

ökonomischer Zielgrößen sind“ ( Bruhn, Homburg, 2004, S. 442 f.). 

 
¾ Kundenbeziehung 
 

„Unter Kundenbeziehung versteht man den geregelten, häufig durch Verträge 

abgesicherten Austauschprozess zwischen Kunde und Unternehmen zur 

Erreichung individueller Ziele. Beim Kunden steht die Bedürfnisbefriedigung, 

beim Unternehmen die langfristige Gewinnsicherung im Vordergrund. Die 

Steuerung von Kundenbeziehung ist Kerngegenstand des Customer 

Relationship Managements“ ( Bruhn, Homburg, 2004, S. 422 f.). 

 
¾ Customer Relationship Management 
 

„Unter CRM oder Kundenbeziehungsmanagement versteht man die Planung, 

Durchführung, Kontrolle und Anpassung aller Unternehmensaktivitäten, die 

unter Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien zu einer 

Steigerung der Profitabilität von Geschäftsbeziehungen beitragen sollen. Dem 

CRM liegen dabei vor allem die Prinzipien Kundenorientierung, 

Wirtschaftlichkeitsorientierung, Individualmarketing und IT-Anwendung zu 

Grunde“ (Bruhn, Homburg, 2004, S. 141). 

 

¾ Kundenloyalität 
 

„Kundenloyalität beschreibt die nachfragerbezogene Perspektive der 

Kundenbindung, d.h. der Kunde hat seinerseits eine verringerte 

Wechselbereitschaft und beabsichtigt auch zukünftig bei diesem Anbieter 

Kunde zu bleiben“ ( Bruhn, Homburg, 2004, S. 434). 
 
¾ Kundenbindung 
 

„Die Kundenbindung beschäftigt sich mit der Betreuung der Kunden nach dem 

Geschäftsabschluss. Ursprünglich hervorgegangen aus dem Wunsch, bereits 

bestehende Kunden nach einer längeren Zeit ohne Kontakt zu reaktivieren. 
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Definitorisch beinhaltet Kundenbindung die beiden unterschiedlichen 

Komponenten Gebundenheit und Verbundenheit des Kunden zum 

Unternehmen. Während in den letzten Jahren in Deutschland vor allem über 

Gebundenheit im Sinne einer „Fesselung“ des Kunden mittels Verträgen 

gesprochen worden ist, hebt sich derzeit in der Diskussion das Element 

Verbundenheit hervor. Unternehmen versuchen die Loyalität des Kunden zu 

gewinnen, um dadurch eine Form der Bindung zu erzielen“ ( Bruhn, Homburg, 

2004, S. 424 f.). 

 

¾ Nachkaufkommunikation 
 

„Die Nachkaufkommunikation ist zentraler Bestandteil des After-Sales-

Marketing. Wichtig ist dabei die persönliche und dialogorientierte 

Kommunikation. Die intensive Nachkaufkommunikation beeinflusst ganz 

entscheidend die dauerhafte Kundenzufriedenheit incl. Kundenbindung und 

über die Mund-zu-Mund-Werbung das Unternehmensimage“ (Poth, Poth, 2003, 

S. 343). 
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2.2 Bedeutung des After-Sales-Marketings 

 

Die Notwendigkeit eines gezielten After-Sales-Marketings ergibt sich einerseits 

aus den Theorien der kognitiven Dissonanz und der Risikotheorie, die auf der 

Tatsache beruhen, dass Kunden häufig nach dem Kauf eines Produktes bzw. 

einer Dienstleistung an der Richtigkeit ihrer Entscheidung zweifeln. 

 

Des weiteren ist der After-Sales-Marketing-Ansatz auch deshalb erforderlich, 

weil es in der Regel nicht möglich ist zu jedem Zeitpunkt hundertprozentige 

Zufriedenheit herzustellen. Es wird immer verschiedene Gründe für 

Kundenunzufriedenheit geben (vgl. Fornell, Wernerfelt, 1987, S. 338). 

 

Zum anderen besteht die Möglichkeit durch Maßnahmen wie z.B. einer hohen 

Service- und Kontaktqualität gerade bei Unternehmen mit hoher 

Substituierbarkeit nicht nur Differenzierungschancen zu realisieren, sondern 

auch Kundenbindungspotentiale zu nutzen (vgl. Schütze, 1992, S. 58; Töpfer, 

Mann, 1998, S. 62). 

 

Die in Abbildung 1 erweiterte Marketingsicht soll den gestiegenen Stellenwert 

eines kundenorientierten Service in der Nachkaufphase verdeutlichen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


