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Expedia Spezialpreis Gesamtpreis enthält: Steuern, Servicegebühren und Kosten für zusätzliche Gäste. 
Anmerkung zu Expedia Spezialpreis : Ihre Kreditkarte wird bei der Reservierung mit dem Gesamtbetrag
belastet. 

18.07.2008

22.07.2008
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18€ (21,66€)
96 € (114 €)
114 € (135,66€)

Expedia.de 18.7
22.7.

138 €

123 €

123 €

96 €

Preis

42 (24) €Website

27 (9) €Hotel.de

27 (9) €Hrs.de

deutsch.hotels.com

DifferenzPlattform
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� Zimmerbuchung in München …
� Multichannel Strategien und Marketing
� Yield-Management
� MM & YM & Der Gast & die Folgen für die 

Kundenbindung
� Lösung?
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� Theorie und Verfahren des Yield-Management

� � Betriebswirtschaft / Kostenrechungen (RevPar, ARR etc.)
� Geschachtelte Kontingentierung
� Unterschiedliche Buchungsklassen
� Expected Marginal Seat Revenue
� Dynamische Programmierung
� Bid pricing
� Festlegung von Preisuntergrenzen
� Neuronale Netze, regelbasierte Expertensysteme
� …

� YM Systeme
� Protel
� Amadeus
� …
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� Multi Channel Marketing oder 
Multikanalstrategie ist der strategische 
Ansatz des Handels und der Dienstleister, die 
(potenziellen) Konsumenten auf mehreren, 
verschiedenen Wegen zu erreichen und ist 
die konsequente Fortsetzung der Nutzung 
unterschiedlicher Werbekanäle in Form von 
Bereitstellung unterschiedlicher 
Kommunikations- und Vertriebswege.
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Source: http://www.companion.de/files/multichannel.pdf
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� Eine langfristige Online-Strategie soll zum 

gesamtwirtschaftlichen Unternehmenserfolg 
beitragen.

� Neue Distributionswege sollen neue 
Kundengruppen, aber auch neue Märkte 
erschließen.

� Die Kunden sollen über verschiedene Kanäle an 
das Unternehmen gebunden werden.

� Optimalen Nutzung der Möglichkeiten des Internets 
als Marketing- und Vertriebselement.

� Vertrieb über die eigene Website
� Disintermediation <-> Reintermediation
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� Größere Zielgruppen als über Standardkanäle ansprechen.

� Erhöhung des Bekanntheitsgrades des Betriebes
� Internationalisierung der Gästestruktur

� Konsumenten mit Informationen zur Kaufunterstützung und 
Kaufentscheidung versorgen.
� Den Kauf selbst zu ermöglichen!
� Erhöhung der

� Anfragezahlen
� Buchungen
� Kundenbindung

� Hotel muss in möglichst vielen Kanälen präsent sein, um eine optimale 
Zimmerauslastung zu erreichen.

� Kostenreduktion
� Prospekte, telefonische Anfragen

� Auslastungsverbesserung
� Insbesondere in saisonschwachen Zeiten
� Damit verbessertes Yield-Management

Was ist eine Anfrage???
Was ist eine Online-Buchung???
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� Unübersichtlich große Anzahl von Online-Anbietern

� > 40.000 Anbieter weltweit
� Problem der Wartbarkeit der Preise und Kontingente resultiert in

hohem Aufwand.
� 8 – 12 unterschiedliche Distributionskanäle = 2 – 4 Stunden 

Pflegeaufwand
� Kommissionsleistungen, Beitragsgebühren

� Hohe Preis- und Markttransparenz
� Unberechenbar, unvorhersehbar
� Preisvergleich durch die Kunden
� Kunde erwartet differenzierte Angebote zu günstigsten Preisen
� Kunde genießt verbesserte Marktposition

� Vom reinen Konsumenten zum Mitproduzenten
� Konkurrenz kennt die Preise!

� Bedienung klassischer Kanäle
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� Yield-Management = Ertragsmanagement
� Unter Yield-Management wird eine Methode 

verstanden, anhand derer Konsumentenverhalten
erfasst, analysiert und die somit gewonnenen 
Kenntnisse in Folge für die zukünftige Auslastung 
eines Dienstleistungsangebotes zum Zwecke der 
Gewinnmaximierung nutzbar gemacht werden.1

� Marktanteile halten und ausbauen und damit den 
langfristigen Unternehmenserfolg sichern.

� Mit Yield-Management werden gezielt 
Ertragspotentiale erschlossen.

� YM kommt ursprünglich aus der Flugbranche.

1 Quelle: Medenbach, Waldhör (2005). Travel and Accommodation
Tools Optimized Accommodation Management, ANET Projektantrag. 



(c) Dr. Klemens Waldhör, 2008
16

0����
��

�����

����
2#
� Das Zimmer = Übernachtung  ist ein flüchtiges Gut.

� Eine nicht verkaufte Nacht ist für immer verloren!

� Steuerung des Preises unterschiedlicher 
Zimmerkategorien zu unterschiedlichen Zeitpunkten 
zur Gewinnmaximierung
� Nachfrage und Angebot sollen immer optimal aufeinander 

abgestimmt werden.

� Optimierung der Marktsegmentierung
� Messen, Geschäftskunden, Öffentlicher Dienst, Familien, 

Wellness, …



(c) Dr. Klemens Waldhör, 2008
17

#����������� $
2���� #���	�����
� Wie verteilt das Hotel die Zimmer auf die 

einzelnen Kanäle?
� Welche Preise werden in den einzelnen 

Kanälen verlangt bzw. sollen verlangt 
werden?
� Buchungszeitraum
� Auslastung
� Provision
� Storno

Soll und kann das Hotel unterschiedliche 
Preise verlangen?
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� „Billiganbieter“

� Self CheckIn, kein Personal!
� 28 Zimmer
� Einfache Zimmerausstattung

� Bedient etwa 20 Kanäle!
� Zimmerpreise sind völlig variabel.

� Preis wird auf Basis der aktuellen 
Zimmerbelegung ständig neu berechnet.

� Startet mit etwa 30 Euro

Zimmer 600 Euro!
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� „YM x MM = modernes Raubrittertum“
� „Rabatt ist eine Stadt in Marokko!“
� „Optimales Werkzeug zur negativen 

Kundenbindung.“
� „Rein betriebswirtschaftliches Konzept, das den 

Gast und seine Gefühle nicht berücksichtigt.“

Meinung sehr geteilt!
Vor allem bei eher kleineren 
Hotels
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� Annahme 100 Euro Zimmerpreis
� 95 Euro bei eigener Hotelwebseite
� 90 Euro bei Anruf im Hotel
� 87 Euro bei Reisebüro mit GDS
� 85 Euro bei Call Center
� 70 Euro bei Vertrieb über Reiseveranstalter
� 65 Euro bei Vertrieb über Internet Hotelportal

Quelle: Update.net, Amadeus,  p. 5, 2006
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Was sagt der Gast?
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21 to 26 June 2008 (period I) 23 to 28 August 2008 (period II) 18 to 23 October 2008 (period III)  

HRS inthotels HotelClub Hotel HRS inthotels HotelClub Hotel HRS inthotels HotelClub Hotel 

Graz (Styria)    

Hotel IBIS 
Graz *** 

€ 98.- 

126 % 

--- --- € 78.- --- --- --- not available € 98.- 

126 % 

--- --- € 78.- 

Palais Hotel Erz-
herzog Johann **** 

€ 160.- --- --- not available € 116.- 

82 % 

€ 142.- 

100 % 

--- € 142.- € 174.- € 174.- --- not available 

Grand Hotel 
Wiesler ***** 

€ 150.- 

100 % 

€ 150.- 

100 % 

--- € 150.- € 151.- 

101 % 

€ 150.- 

100 % 

€ 134.- 

89 % 

€ 150.- € 190.- 

127 % 

€ 190.- 

127 % 

€ 146.- 

97 % 

€ 150.- 

Innsbruck (Tyrol)    

Hotel Goldene 
Krone *** 

€ 95.- 

122 % 

--- --- € 78.- € 100.- 

94 % 

€ 106.- 

100 % 

€ 100.- 

94 % 

€ 106.- --- --- € 79.- 

90 % 

€ 88.- 

Romantikhotel 
Schwarzer Adler **** 

€ 153.- 

106 % 

€ 145.- 

100 % 

--- € 145.- € 145.- 

116 % 

€ 145.- 

116 % 

€ 147.- 

118 % 

€ 125.- € 170.- 

103 % 

€ 145.- 

88 % 

€ 206.- 

125 % 

€ 165.- 

Grand Hotel 
Europa ***** 

€ 140.- 

100 % 

€ 140.- 

100 % 

--- € 140.- € 170.- 

100 % 

€ 170.- 

100 % 

€ 144.- 

85 % 

€ 170.- € 223.- 

122 % 

€ 223.- 

122 % 

€ 144.- 

79 % 

€ 183.- 

Vienna    

Hotel 
Kunsthof *** 

€ 129.- 

145 % 

--- --- € 89.- € 113.- 

143 % 

--- € 84.- 

106 % 

€ 79.- € 129.- 

145 % 

--- € 122.- 

137 % 

€ 89.- 

Austria Trend Hotel 
Ananas **** 

€ 156.- 

115 % 

€ 156.- 

115 % 

--- € 136.- € 149.- 

116 % 

€ 149.- 

116 % 

€ 101.- 

78 % 

€ 129.- € 691.- 

107 % 

€ 691.- 

107 % 

€ 304. 

47 % 

€ 647.- 

Hotel Intercon-
tinental Wien ***** 

€ 305.- 

100 % 

--- --- € 305.- € 273.- 

117 % 

€ 209.- 

90 % 

€ 274.- 

118 % 

€ 233.- 

 

--- --- € 392.- not available 

Hotel Marriott 
Wien ***** 

€ 299.- 

60 %
1)

 

--- --- € 500.- € 254.- 

100 % 

€ 254.- 

100 % 

--- € 254.- € 329.- 

87 % 

€ 329.- 

87 % 

--- € 379.- 

Hotel Sacher ***** --- --- --- not available € 299.- € 299.- € 341.- not available € 450.- € 715.- € 389.- not available 

�
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Türscherl, E. (2008). PRIVATE  HOTEL  WEBSITES  VS. WEB-BASED  HOTEL  RESERVATION 
SYSTEMS - A Comparison of Prices. Research Seminar SS 2008 -Dr. Waldhör

Number of values  Mean Standard 

Deviation 

Range 

below 100 % 

price on hotel 

website is 

higher  than 

platform price 

equal 100 % 

no price 

difference 

above 100 % 

price on hotel 

website is 

lower  than 

platform price 

Total 

Graz 106.25 15.94 82 % to 127 % 3 4 5 12 

Innsbruck 103.81 13.48 79 % to 125 % 6 6 9 21 

Vienna 107.00 25.32 47 % to 145 % 6 3 13 22 

all three towns 

together 

105.29 19.23 47 % to 145 % 15 13 27 55 

�
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Elektronische Märkte 
sorgen für 

Preistransparenz!
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� Der Gast / Kunde kann damit

� sowohl zwischen verschiedenen Hotels
� als auch zwischen verschiedenen Kanälen

� vergleichen!
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� Run auf entfernte Destinationen
� Billigflugreisen
� Taxifahrt teurer als Flug!

� „Experience Economy“
� Erlebnis verkaufen
� Multioptionaler Gast

� Luxusurlaub vs. Dschungelcamp
� Gästeloyalität sinkt
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� Nur 2% aller Hotels verwenden eine konsistente Preisstruktur 

über alle Kanäle.
� Die Preisunterschiede in Europa betragen über alle Kanäle 

bis zu 75%.
� In Europa treten große Unterschiede zwischen Preisen auf 

der Web Site und der Telefonanfrage auf. 
� 30% der Hotels garantierten den besten Preis bei Buchung 

über die Hotelwebsite.
� Aber nur 28% davon hielten das Versprechen!

KPMG (2004) Global Hotel Distribution Survey 2004. Managing prices and 
performance of channels to market.
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� Für die Kundenbindung?
� Maximierter Profit heute hilft wenig, wenn der 

Gast nicht wiederkommt.

� Segmentierung?
� Stammgäste!
� Kundenbindungsprogramme
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� Hotelzimmer mit Flug vergleichbar?
� Marktkonzept?

� Abstraktes Prinzip

� Loyalität?
� Akzeptanz?

� Alle Gästegruppen?

� Straßenpreis?
� Analog zu Elektronikprodukten?
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� beim Gast zu einem als unfair 

wahrgenommenen Preis!
� „Da habe ich zu viel gezahlt, bin ich aber dumm. Das nächste 

Mal…“
� „Nächstes mal rufe ich gleich im Hotel an, dann bekomme ich es 

noch günstiger.“
� Erpressbarkeit

� Vergleich zum im Zimmer aufgehängten Preis führt zu Konfusion.
� Diskussion mit anderen Gästen

� zur Abwanderung des Gastes.
� Negative Emotionen wie Verärgerung mindern 

den Erlebniswert des Aufenthalts.
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� zu Erklärungsproblemen für das Hotelpersonal!
� Social Web - Hotelbewertungen

� Resultiert in negativer Bewertung
� WOM

� Was ist mit den Gästen, die kein Internet zur 
Verfügung haben?
� Digitale Spaltung
� Katalogpreise?
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� Beispiel 
� Je mehr Bieter, desto höherer Endpreis 

wird erzielt.
� Wichtig ist, die Anzahl der Bieter zu 

erhöhen!

� Einstellpreis
� Gäste suchen nach billigstem Angebot.

� je höher der Einstellpreis, desto weniger Bieter

� 1 € (49%), 49 €, 99 €

���
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Quelle: Neue Online Vertriebswege im Tourismus eBay, anet Network,
Univ. Doz. Matthias Fuchs, 19.10.2006
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� Ziel muss sein, den Gast an das Hotel zu 

binden.
� Buchung über einen anderen Kanal als die 

Hotelwebsite führt zu keiner oder sehr 
geringen Kundenbindung an das Hotel.

� Es erfordert erhöhte Anstrengungen, um 
den Kunden an das Hotel und nicht an den 
Kanal zu binden.

� Wie behandelt man die Stammkunden fair?
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Gibt es eine Lösung?
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� Transparente Preispolitik über alle Kanäle

� Problem mit und für große Intermediäre 

� Einheitliche Preisstrategie über alle 
Distributionskanäle
� Für den Kunden übersichtlich und 

nachvollziehbar.
� Intermediäre haben aber unterschiedliche 

Provisionssätze.
� Wollen das „billigste“ Angebot offerieren, da dies ihr 

Marktvorteil und Unterscheidungsmerkmal ist.
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� Über alle Kanäle den gleichen Preis für einen 

bestimmten Zeitpunkt verlangen.
� Das heißt nicht, dass man immer die gleichen Preise 

verlangen muss!
� Sicher nicht leicht durchzusetzen!
� Beispiele: OrangeWings, Marriott - 2003 gleiche Preise auf 

allen Vertriebskanälen 
� Angebot auf der Hotelwebsite sollte immer das 

günstigste sein.
� Damit erfolgt Kundenbindung an das Hotel, nicht an den 

eMediär!
� Erfordert aber eine optimale Aufbereitung der Hotelwebsite

� Suchmaschinenmarketing, …
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� Egger, R., Walters, I. (2006). Preistransparenz im 

Internet – Anforderung an das Reveenue
Management zur Entwicklung einer Online 
Strategie. In: Egger, R., Hörl, J., Jooss, M. (2006) 
Werkstattbericht. eTourism – Berichte aus 
Wissenschaft und Wirtschaft, pp. 35, Forschung 
Urstein GmbH, Salzburg.

� Albrecht, J. (2006). E-Commerce in the hotel
industry – An investigation of online distribution
channels used by the Delta Chelsea Hotel in 
Toronto, Canada. Diploma Thesis, FH IMC Krems.
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Heartsome Europe GmbH
Friedrichstr. 17
D-90574 Roßtal

www.heartsome.de

Dr. Klemens Waldhör

T: +49 9127 579001
F: +49 9127 951178 
klemens.waldhoer@heartsome.de


