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    Einleitung: Bes nderheiten der Preisp litik im der H tellerie


     


    Das Überangeb t an H telzimmer und –betten hat zu einer sehr niedrigen Durchschnittsrate in der deutschen H tellerie geführt. Laufende H telneueröffnungen, C mpanies, aber auch private Unternehmer, kaufen sich mit neuen H tels in den Markt ein, mit tiefen Raten, die das allgemeine Preisniveau senken (vgl. S. Gerhard in Der H telier 14.10.06). Dieser Umstand hat zu en rmen Überkapazitäten auf dem deutschen H telmarkt geführt. Die durchschnittliche Zimmerbelegung der letzten Jahre in der deutschen H tellerie beträgt gerade einmal ca. 42%. Die deutsche H tellerie bemüht sich mehr um Marktanteile anstatt um ihre Raten (vgl. T uristik Rep rt 01.07.04). Der derzeitige Wettbewerb in der Beherbergungsbranche spielt sich viel zu häufig über den Preis – und nicht über die Qualität der Beherbergungsleistung ab. Der Grund hierfür ist recht simpel, die Gäste reagieren schneller auf Preis- anstatt auf Leistungsänderungen. Natürlich ist es für die H teliers auch bequemer und v r allem einfacher an der Preisschraube zu drehen – anstatt Leistung, Qualität, Einrichtung und Service zu verbessern.


     


    Gerade die Gastr n mie und H tellerie haben es bis heute nicht gelernt, den richtigen Preis für das h he Maß an Dienstleistungen überhaupt anzudenken, geschweige denn zu verlangen. Jeder Handwerker macht es besser (Klaus K bj ll 2003)


     


    Nach Meinung v n Gerhardt (14.10.06), hat es die Branche nicht verstanden die Raten adäquat zu erhöhen. S  hat die deutsche H tellerie traditi nell einen zu niedrigen Preis für ihre Leistungen verlangt. Auf der anderen Seite haben die H telbetriebe ihre Preisgestaltung zum größten Teil an die Bedürfnisse und F rderungen der Distributi ns-, Reservierungs- und Vertriebssysteme angepasst. Das heißt, die Preisen werden v m H telier nicht mehr kalkuliert, s ndern richten sich nach den Preisen der K nkurrenz (S. Gerhard in Der H telier 14.10.06). Auf der anderen Seite steht der Kunde, er möchte am liebsten eine 5 Sterne Leistung erhalten – ist aber nur bereit für eine 2 Sterne Leistung zu bezahlten. Vielen der H teliers gebührt allerdings eine Teilschuld an diesem Umstand, denn sie erwecken mit ihrer undurchsichtigen Preisp litik den Anschein, dass generell alle Raten verhandelbar sind. Im heutigen Verkäufermarkt der H tellerie – gewürzt mit einem harten Verdrängungswettbewerb – scheint der Preiskampf keine gesunde Preisgestaltung zuzulassen (Schaetzing: Systematisches Yield Management zur Erhaltung und Steigerung des Marktanteils in der H tellerie).


     


    Dienstleistungsbetriebe wie z.B. H tel-  der T uristikbetriebe verf lgen  ft eine differenziertere Preisp litik als Sachleistungsbetriebe. Während sich die meisten K nsumgüter ganzjährig gleich gut verkaufen lassen, ist bei vielen t uristischen Dienstleistungen die Nachfrage sais nabhängig (W llenberg 2004). Die ertrags rientierte Auslastung der H telkapazitäten wird über den Preis - im weitesten Sinne durch die Preisp litik des H telunternehmens gesteuert. Bedingt durch Marktsättigung und Überkapazitäten werden H teliers zwangsläufig dazu gezwungen, sich näher mit Preisp litik und dem aktiveren Einsatz des Instrumentes Preis zu befassen. Die Preisp litik – früher eher stiefmütterlich im Marketing-Mix der H tellerie behandelt – wird heute gezielt zur Steuerung der Nachfrage und Auslastungs ptimierung eingesetzt. In der einschlägigen Literatur zum (H tel-) Marketing wird die Preisp litik manchmal auch als K ntrahierungsp litik – s  z.B. in Meffert (Marketing 9. Aufl. 2000)  der Barth (H tel-Marketing 1994) – bezeichnet.


     


    V n allen Marketingmaßnahmen des H tels, stellt die Preisp litik eine der schärfsten Waffen dar – sie gehört zu den schwierigsten und risik reichsten – aber auch zu den effektivsten und chancenreichsten Marketinginstrumenten im Marketing-Mix der H tellerie. Eine aktive Preisp litik (mit Preisvariati nen an den H telmarkt herangehen) wurde über viele Jahre hinweg v n der H tellerie strikt abgelehnt. Auch hier waren wieder einmal gr ße H telketten die V rreiter, die sich mit aktiver Preisp litik und Preisdifferenzierungsmaßnahmen auf dem deutschen H telmarkt ausbreiteten. Mit einer einfallsreichen Preisp litik s llte heute nicht nur versucht werden Gäste zu gewinnen bzw. den eigenen Gewinn zu maximieren, s ndern Gäste auch, auf lange Zeit hin an das Unternehmen zu binden (vgl. Schaetzing in H tel Restaurant 7-8 / 2002). Generell, sind preisp litische Maßnahmen immer dann gerechtfertigt, wenn sie kurzfristig, besser aber langfristig dem Unternehmen einen höheren Ertrag einbringen (vgl. Reith: Bd. 2 1990).


     


    Im H tel-Marketing-Mix legt die Preisp litik den zu zahlenden materiellen Wert fest, der v m Nachfrager an den Anbieter zur Erbringung der gastgewerblichen Leistung zu zahlen ist. S mit kann die Festlegung des Verkaufspreises in Abstimmung mit den Marketing-Zielen und –Strategien als Gegenstand der Preisp litik definiert werden (vgl. Freyer 1999). Das Pricing ist zudem das einzige Element des Marketing-Mix das direkt Einnahmen generiert (vgl. D yle: Marketing Management and Strategy 1994) und bei dem zudem keine V rinvestiti nen n twendig sind. Das Ziel muss es sein, das Verhalten der Kunden im Sinne des H telbetriebs s  zu beeinflussen, das die Pr dukte und Dienstleistungen des Betriebes gekauft – bzw. das eine Buchung erf lgt. Für die praktische Preisp litik ist es beispielsweise für den Unternehmer unerlässlich, die Einflussfakt ren auf die Gewinnsituati n zu kennen (Englisch: 2. Aufl. 1994).


     


    S  muss sich der H telier darüber im Klaren sein, das in einem fixk stenintensiven Betrieb, wie dem H tel, der Einfluss des Marktes - der in der Kapazitätsauslastung, der Anzahl der anreisenden und zu bewirtenden Gäste und des zu erreichenden Preisniveau zum Ausdruck k mmt - weit größer ist als die Wirkung v n K stenveränderungen für den Betrieb (vgl. Englisch 1994 S. 9). Weitere Einflussfakt ren auf die h telbetriebliche Preisp litik sind das Besitz-  der Pachtverhältnis des Betriebes (Eigentümer, Pächter, Franchise, Managementgesellschaft), die jeweilige Verkaufsituati n (Nachfrageverhalten, K nkurrenzsituati n), das Marketing (Marketingk nzept, Marketing-Mix)  der die Art und Weise wie Investiti nen erf lgen (Abhängig v n der K nkurrenz, Leistungsstandards, Entwicklung v n Einkaufspreisen).


     


    Im heutigen Verkäufermarkt der H tellerie und Gastr n mie, ist der Kunde / Gast preisp litisch klar im V rteil. Gerade in den deutschen Gr ßstädten l cken die vielen „S nderangeb te“ der sich ständig (im ruinösen Ausmaß) unterbietenden H telketten und -k  perati nen. Die Verlierer in diesem Preiskampf sind meist die einzelbetrieblich  rganisierten H telbetriebe. Denn der Gast gewöhnt sich an den niedrigen Zimmerpreis – und es entsteht ein Marktpreis - den der Gast für bestimmte Pr dukte und Dienstleistungen eines gewissen Qualitätsstandard n ch bereit ist zu bezahlen.


     


    Beispiel:


     


    Ein H telgast bezahlt in einem First Class H tel in Hamburg (4 Sterne) 60€ für Beherbergung und Frühstückbüffet. Nun reist der Gast in eine andere Stadt, um d rt ebenfalls in einem 4 Sterne H tel zu übernachten. D rt wird im jed ch ein vergleichbares H telzimmer zum Preis v n 110,00€ angeb ten. Diesen Preis ist der Gast jed ch nicht bereit zu bezahlen. Wie würden Sie dem Gast auf die Frage antw rten: „Warum ein vergleichbares H tel mit etwa gleichen K sten die Leistung zu einem günstigeren Preis anbieten kann?


     


    Und hier beginnt eigentlich auch sch n die Schwierigkeit, viele Zimmerpreise sind s  kalkuliert, dass sie gerade einmal die v rhandenen K sten decken. Aber wie will man das dem Gast erklären? S ll man ihm erklären das der Betrieb kurzfristig bereit ist Verluste in Kauf zu nehmen, nur um die K nkurrenz zu verdrängen? In den Augen des Gastes, wird kein Wirtschaftsunternehmen zu bestimmten Zeiten absichtlich nur k stendeckend arbeiten. Und s  sieht es dann auch der Gast, für ihn sind bei einem Preis v n z.B. 60,00€ die K sten des H teliers gedeckt und er vermutet das bei diesem Preis auch ein Gewinn erwirtschaft wird.


     


    Da der bisherige Preiskampf ein ruinöses Ausmaß erreicht hat, ist es an der Zeit den Gästen und Absatzmittlern begreiflich zu machen, dass auch H telleistungen bzw. eine gute Qualität Geld k stet. Ein H telier der sein Pr dukt „das H telzimmer“ ausschließlich über den Preis verkauft, braucht sich nicht wundern wenn seine Kunden nur n ch nach den Preisen und nicht nach Ausstattungsmerkmalen wie Lage, Größe  der K mf rt des H telzimmers fragen. Die neuen Zauberw rte heißen daher Pr filierung, Em ti nalisierung und Differenzierung des gastgewerblichen Angeb ts. Die H teliers müssen ihre Betriebe zielgruppenspezifisch ausrichten und damit über Exklusivität und Individualität den Geschmack einer zahlungskräftigen Gästeschicht treffen. Denn auf bestimmte Kundengruppen spezialisierte H telbetriebe können sich im H telmarkt besser behaupten, als Allr und- und Basisanbieter. Eine einfache Beherbergungsleistung wie Übernachtung und Frühstück ist austauschbar, sie wird in jedem H tel mehr  der weniger gut erbracht. Und wenn die Leistung austauschbar ist, s  ist in den meisten Fällen der günstigere Preis entscheidend. Und hier beginnt sich nun das Preiskarussell zu drehen – in der Regel mit ruinösen Preisen.


     


    Zwar kann ein H tel, niemals bei allen möglichen Leistungsbestandteilen der der das Beste sein.
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