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Zimmerpreise

Einzelzimmer
Doppelzimmer
Juniorzuite
Extrabett

Messepreise

Einzelzimmer
Doppelzimmer
Doppelzimmer
Einzelnutzung
Extrabett
Juniorzuite
Juniorzuite
Einzelbelegung
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Standard
138,00 Euro
178,00 Euro
275,00 Euro

44 00 Euro

Standard
188,00 Euro
244 00 Euro

217,00 Euro
44 00 Eure

Deluxe
153,00 Euro
154,00 Euro

44 00 Euro

Deluxe

198,00 biz 215,00 Euro
269 00 biz 310,00 Euro

244 00 biz 283,00 Euro
44 00 Eure
375,00 Euro

350,00 Euro

Wochenendraten (Freitag, Samstag, Sonntag)

Einzelzimmer
Doppelzimmer
Extrabett

Messzezeiten

258.08.
11.08.
15.08.
05.10.
18.10.
10.11.

Standard
110,00 Euro
143,00 Euro

44 00 Eure

biz 02.05.2008
biz 14.05.2008
biz 04.10.2008
biz 08.10.2008
biz 23.10.2008
biz 13.11.2008

Deluxe
125,00 Euro
155,00 Euro

44 00 Eure

ESC Kongresz
ESUR Kongrezs
OKTOBERFEST
EXPO REAL
SYSTEMS
ELECTRONICA



1$ %

18.07.2008

22.07.2008

Expedia Spezialpreis Gesamtpreis enthalt: Steuern, Servicegebihren und Kosten fir zusatzliche Gaste.
Anmerkung zu Expedia Spezialpreis : lhre Kreditkarte wird bei der Reservierung mit dem Gesamtbetrag
belastet.
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Plattform

Preis

Differenz

Expedia.de 18.7
22.7.

114 € (135,66€)

18€ (21,66€)

deutsch.hotels.com

96 €

Hrs.de 123 € 27 (9) €
Hotel.de 123 € 27 (9) €
Website 138 € 42 (24) €
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trivago
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Zimmerbuchung in Munchen ...

Multichannel Strategien und Marketing
Yield-Management

MM & YM & Der Gast & die Folgen fur die
Kundenbindung

Losung?

(c) Dr. Klemens Waldhér, 2008
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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

(c) Dr. Klemens Waldhér, 2008
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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 Werbekanale in Form von
Bereitstellung unterschiedlicher
Kommunikations- und Vertriebswege.

(c) Dr. Klemens Waldhér, 2008



more than travel

VU Tui

Abctiengesellschaft
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‘Net Hotels.com®

% Expedia:de

Pamal

Reisen. Wie, wann, wohin du willst,

10



Source: http://www.companion.de/files/multichannel.pdf
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Eine langfristige Online-Strategie soll zum
gesamtwirtschaftlichen Unternehmenserfolg
peitragen.

Neue Distributionswege sollen neue
Kundengruppen, aber auch neue Markte
erschliel3en.

Die Kunden sollen Uber verschiedene Kanale an
das Unternehmen gebunden werden.

Optimalen Nutzung der Mdoglichkeiten des Internets
als Marketing- und Vertriebselement.

Vertrieb uber die eigene Website
Disintermediation <-> Reintermediation

12
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Grofere Zielgruppen als Gber Standardkanale ansprechen.
Erhéhung des Bekanntheitsgrades des Betriebes
Internationalisierung der Gastestruktur

Konsumenten mit Informationen zur Kaufunterstitzung und
Kaufentscheidung versorgen.

Den Kauf selbst zu ermdglichen!

Erh6hung der

Anfragezahlen Was ist eine Anfrage???
Buchungen Was ist eine Online-Buchung???
Kundenbindung

Hotel muss in moOglichst vielen Kanalen prasent sein, um eine optimale
Zimmerauslastung zu erreichen.

Kostenreduktion
Prospekte, telefonische Anfragen
Auslastungsverbesserung
Insbesondere in saisonschwachen Zeiten
Damit verbessertes Yield-Management

13

(c) Dr. Klemens Waldhor, 2008



|

Untbersichtlich grof3e Anzahl von Online-Anbietern
> 40.000 Anbieter weltweit

Problem der Wartbarkeit der Preise und Kontingente resultiert in
hohem Aufwand.

8 — 12 unterschiedliche Distributionskanale = 2 — 4 Stunden
Pflegeaufwand

Kommissionsleistungen, Beitragsgebihren
Hohe Preis- und Markttransparenz
Unberechenbar, unvorhersehbar
Preisvergleich durch die Kunden
Kunde erwartet differenzierte Angebote zu gunstigsten Preisen

Kunde genielit verbesserte Marktposition
Vom reinen Konsumenten zum Mitproduzenten
Konkurrenz kennt die Preise!

Bedienung klassischer Kanale

14
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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 fur die zuklnftige Auslastung
eines Dienstleistungsangebotes zum Zwecke der
Gewinnmaximierung nutzbar gemacht werden.!

Marktanteile halten und ausbauen und damit den
langfristigen Unternehmenserfolg sichern.

Mit Yield-Management werden gezielt
Ertragspotentiale erschlossen.

YM kommt urspringlich aus der Flugbranche.

1 Quelle: Medenbach, Waldhor (2005). Travel and Accommodation 15
(c) Dr. Klemens Waldhor, 2008 Tools Optimized Accommodation Management, ANET Projektantrag.
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Das Zimmer = Ubernachtung ist ein fliichtiges Gut.
Eine nicht verkaufte Nacht ist fir 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, Geschéaftskunden, Offentlicher Dienst, Familien,
Wellness, ...

16
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Wie vertellt das Hotel die Zimmer auf die
einzelnen Kanale?

Welche Preise werden In den einzelnhen
Kanalen verlangt bzw. sollen verlangt
werden?

Buchungszeitraum
Auslastung
Provision
Storno
Soll und kann das Hotel unterschiedliche

Preise verlangen?

(c) Dr. Klemens Waldhor, 2008
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,Billiganbieter*
Self Checklin, kein Personal!
28 Zimmer
Einfac

Bedient

Zimmert

Preis wird auf Basis der aktuellen
Zimmerbelegung standig neu berechnet.

Startet mit etwa 30 Euro

(c) Dr. Klemens Waldhér, 2008
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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 Gefihle nicht bertcksichtigt.”

Meinung sehr geteilt! |

Vor allem bei eher kleineren
Hotels

20
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Annahme 100 Euro Zimmerpreis

]

Ll

90 Euro bel Anruf im Hotel

87 Euro bel Reiseblro mit GDS
85 Euro beil Call Center

/0 Euro bel Vertrieb Uber Reiseveranstalter
65 Euro bei Vertrieb tber Internet Hotelportal

Quelle: Update.net, Amadeus, p. 5, 2006

21
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Was sagt der Gast?



21 to 26 June 2008 (period I) 23 to 28 August 2008 (period I1) 18 to 23 October 2008 (period III)
HRS | inthotels | HotelClub Hotel HRS inthotels ‘ HotelClub Hotel HRS inthotels HotelClub Hotel
Graz (Styria)
Hotel IBIS € 98.- €78.- not available €098.- €78.-
Graz 126 % 126 % _
Palai ble
herzg Mean Standard Range Number of values Total
Gran inti
Wies Deviation below 100% | equal 100% | above 100 % -
Innsh price on hotel no price price on hotel -
Hotel
Krond website is difference website is
Rom3 higher than lower than
Schw . " |
Gran platform price platform price
5,“““ Graz 106.25 15.94 82 % to 127 % 3 4 5 12 —
lenn
Hotell Innsbruck 103.81 13.48 79 % to 125 % 6 6 9 21
Kuns e ——— N -
Austr| Vienna 107.00 25.32 < 47 % to 145 % 6 3 @ 22
Anan
Hotel| all three towns 105.29 19.23 47 % to 145 % 15 13 27 55  ble
inent together —
Hotel
Wien L
Hotel ble
Tarscherl, E. (2008). PRIVATE HOTEL WEBSITES VS. WEB-BASED HOTEL RESERVATION
SYSTEMS - A Comparison of Prices. Research Seminar SS 2008 -Dr. Waldhor
23
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Elektronische Markte
sorgen fur
Preistransparenz!

. Klemens Waldhor, 2008
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Der Gast / Kunde kann damit
sowohl zwischen verschiedenen Hotels
als auch zwischen verschiedenen Kanalen

vergleichen!

(c) Dr. Klemens Waldhor, 2008
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Run auf entfernte Destinationen

Billigflugreisen

Taxifahrt teurer als Flug!
,EXperience Economy*

Erlebnis verkaufen

Multioptionaler Gast

Luxusurlaub vs. Dschungelcamp

Gasteloyalitat sinkt

(c) Dr. Klemens Waldhér, 2008
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Nur 2% aller Hotels verwenden eine konsistente Preisstruktur
Uber alle Kanale.

Die Preisunterschiede in Europa betragen Uber alle Kanale
bis zu 75%.

In Europa treten grof3e Unterschiede zwischen Preisen auf
der Web Site und der Telefonanfrage auf.

30% der Hotels garantierten den besten Preis bei Buchung
Uber die Hotelwebsite.
Aber nur 28% davon hielten das Versprechen!

KPMG (2004) Global Hotel Distribution Survey 2004. Managing prices and
performance of channels to market.

27
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Fur die Kundenbindung?

Maximierter Profit heute hilft wenig, wenn der
Gast nicht wiederkommt.

Segmentierung?
Stammgaste!
Kundenbindungsprogramme

(c) Dr. Klemens Waldhér, 2008
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Hotelzimmer mit Flug vergleichbar?

Marktkonzept?
Abstraktes Prinzip
Loyalitat?
Akzeptanz?
Alle Gastegruppen?

Stral3enpreis?
Analog zu Elektronikprodukten?

(c) Dr. Klemens Waldhér, 2008
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beim Gast zu einem als unfair

wahrgenommenen Preis!

,Da habe ich zu viel gezahlt, bin ich aber dumm. Das nachste
Mal..."

,Nachstes mal rufe ich gleich im Hotel an, dann bekomme ich es
noch gunstiger.*

Erpressbarkeit
Vergleich zum im Zimmer aufgehangten Preis fuhrt zu Konfusion.
Diskussion mit anderen Gasten

zur Abwanderung des Gastes.

Negative Emotionen wie Verargerung mindern
den Erlebniswert des Aufenthalts.

30
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zu Erklarungsproblemen fur das Hotelpersonal!
Social Web - Hotelbewertungen

Resultiert in negativer Bewertung

WOM

Was ist mit den Gasten, die kein Internet zur
Verfugung haben?

Digitale Spaltung

Katalogpreise?

(c) Dr. Klemens Waldhér, 2008
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Beispiel
Je mehr Bieter, desto hoherer Endpreis

wird erzielt.

Wichtig ist, die Anzahl der Bieter zu
erhohen!

Einstellpreis

Gaste suchen nach billigstem Angebot.
je hoher der Einstellpreis, desto weniger Bieter
1€ (49%), 49 €, 99 €
Quelle: Neue Online Vertriebswege im Tourismus eBay, anet Network,

Univ. Doz. Matthias Fuchs, 19.10.2006 32
(c) Dr. Klemens Waldhér, 2008



Ziel muss sein, den Gast an das Hotel zu
binden.

Buchung uUber einen anderen Kanal als die
Hotelwebsite fuhrt zu keiner oder sehr
geringen Kundenbindung an das Hotel.

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

Wie behandelt man die Stammkunden fair?

33
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Gibt es eine LOsung?
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Transparente Preispolitik tUber alle Kanale
Problem mit und flur grol3e Intermediare

Einheitliche Preisstrategie tber alle
Distributionskanale

FUr den Kunden Ubersichtlich und
nachvollziehbar.

Intermediare haben aber unterschiedliche
Provisionssatze.

Wollen das ,billigste” Angebot offerieren, da dies ihr
Marktvorteil und Unterscheidungsmerkmal ist.

35
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<= Kanalpreise & Konkurrenz

Annahme 100 Euro Zimmerpreis

Uber alle Kanale den
bestimmten Zeitpunkt 90 Euro bei Anruf im Hotel

Das heif3t nicht, dass i 87 Euro be! Reiseblro mit GDS
verlangen muss! 85 Euro bei Call Center

Sicher nicht leicht durcl 70 Euro bei Vertrieb Uber Reiseveranstalter
Beispiele' OrangeWing 65 Euro bei Vertrieb Uber Internet Hotelportal
allen Vertriebskanalen

Angebot auf der Hotelwebsite sollte immer das
gunstigste sein.

Damit erfolgt Kundenbindung an das Hotel, nicht an den
eMediar!

Erfordert aber eine optimale Aufbereitung der Hotelwebsite
Suchmaschinenmarketing, ...

36
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Heartsome Europe GmbH
Friedrichstr. 17
D-90574 Rol3tal

www.heartsome.de
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T: +49 9127 579001
F: +49 9127 951178
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