BRUTTO-BRUTTO
IST EINE SACKGASSE

Interview. Tourismusberater Martin Schumacher iber den Zusammenhang

von Preis und Auslastung, das Abnehmen der All-Inclusive-Mentalitét und neve

Formen der Preisdarstellung.

SAISON: Unmittelbar vor Beginn der kom-
menden Wintersaison scheint es, als hitte
die Diskussion um Preisbildung im Touris-
mus heuer einen besonderen Stellenwert,
Wenn wir davon ausgehen, dass sich die
Betrachtung aber nicht in einer Schwarz-
Weifs-Malerei zwischen Fixpreis und Dum-
pingpreis erschiipfen kann — welche Aspek-
te wiirden Sie aus der Sicht des Beraters als
wichtig erachten?

MARTIN SEHUMACHER: Aus einer betriebswirt-
schaftlichen Sicht ist vorrangig der Zusam-
menhang zwischen Preis und Auslastung
zu nennen. Vereinfacht gesagt: senke ich
den Preis um den Wert x, muss ich die
Auslastung um den Wert y steigern, damit
ich das gleiche verdiene - und dabei ist y
immer hoher als x! Preisreduktionen ver-
langen eine tiberproportionale Auslastungs-
steigerung, wenn man nicht schlechter da-
stehen will als vorher. Senke ich den Preis
beispielsweise um zehn Prozent, muss ich
einen Gewinnverlust von 20 und mehr Pro-
zent in Kauf nehmen, wenn die Auslastung
nicht steigt. Oder aber die Auslastung um
12 Prozent steigern, beispielsweise von vor-
her 50 auf dann 56 Prozent, wenn ich keine
Gewinneinbulen hinnehmen will. Damit
beantwortet sich die Diskussion haufig von
selbst.

SAISDN: Welche Aspekte der Preisgestaliung
sind aus Marktsicht wesentlich?
SCHUMACHER: Meine persdnliche Wahrneh-
mung in der Beratung geht dahin, dass die
iiber viele Jahre giiltige All-Inclusive-Men-
talitat auch bei den Gdsten abnimmt. Als
Konsequenz soliten wir die Preise im Tou-
rismus facettenreicher darstellen und nicht
immer zwanghaft alles in die Raten hinein-
packen. Da haben sich die Zeiten und die
Erwartungen vieler Gaste gedndert. Es gibt
heute kaum ein Qualitdts-Hotel in unseren
Breiten, das nicht Halbpension und Kuchen-
buffet und Animation und Wellness und
Jich weifd nicht was” zu einem Gesamtpreis
anbietet. Der Kunde dieser Tage wdgt aber
genau ab, was er braucht und was ihm Geld
wert ist. Er ist mit Sicherheit leistungs- und
preisbewusster geworden, Das bedeutet
noch nicht zwangslaufig, dass er es billiger
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»Preisreduktionen
verlangen eine iiber-
proportionale Auslas-
tungssteigerung.”

Martin Schumacher, con.os [ourismusberalung

haben méchte oder dezidiert sparen will.
Er ist vielmehr selbstbestimmter in der Zu-
sammenstellung des Leistungspaketes, fiir
das er zu zahlen bereit ist.

SAISON: Welche Kriterien legt der Gast an
den Preis an?

SCHUMACHER: Der individuelle Zusatznut-
zen spielt hier sicherlich eine immer gro-
Rere Rolle. Darunter fallen zu einem Gutteil
auch ideelle Dinge, wie beispielsweise De-
signfaktoren, die in der Leistungserstellung
eigentlich nichts extra kosten, aber umso
grifleren Zusatznutzen stiften. Wir sehen
im Tourismus heute dazu bereiis erfolg-
reiche Modelle, wie zum Beispiel Harry’s

INTERVIEW: Ulrike Reisner

Home in der Stadthotellerie, wo der Gast
selbstbestimmt entscheiden kann, ob er an
einem Tag im Restaurant isst oder sich am
anderen Tag ein Sandwich aus dem Super-
markt um's Eck holt. Ebenso kann er vollig
frei definieren, ob er zum Frithstiick Kaffee
und Croissant um drei Euro oder Schin-
ken mit Ei und allem Drum und Dran um
zehn Euro ordern will. Wenn diese selbst-
bestimmte Wahlfreiheit gegeben ist, dann
ist das Produkt aus der Sicht des Kunden
immer preiswert - weil er den Gesamtpreis
Lsituativ® selbst komponiert.

SAISON: Das klingt plausibel, zumal der Er-
folg der Low Cost Carrier zeigt, dass das
Konzept rasch Anklang findet. Woran liegt
es, dass sich solche Ideen im klassischen Fe-
rientourismus nur langsam durchsetzen?
SCHUMACHER: Wir miissen in Osterreich ler-
nen, mit Nettopreisen umzugehen. Bei uns
ist die gut gemeinte ,Brutto-Brutto-Menta-
litat” in der Preisoptik noch sehr verbreitet.
In den Preis, den der Gast sieht, haben wir
alles hineinverpackt, von der Umsatzsteu-
er tiber die Kurtaxe bis hin zum bereits zi-
tierten Kuchenbuffet. Die Preisoptik wird
immer hoher, die Autonomie des Gastes
immer geringer. Betriebswirtschaftlich val-
lig problematisch wird es, wenn das volle
Dienstleistungsprogramm geboten, aber
anstelle von realistischer Kalkulation reine
»Preisnehmermentalitdt” Einzug halt. Der
Vertrieb {iber den Lebensmitteldiscounter,
wo der Hotelier fiir Ubernachtung mit - de
facto - Vollpension, Wellnessanlage mit Ba-
demantel sowie Gaste-Card all inclusive 30
Euro bekommt, bringt oftmals kaum mehr
Deckung der variablen Kosten, geschweige
denn einen Fixkosten-Deckungsbeitrag. Das
ist eine gefdhrliche Spirale.

SAISON: [hr Appell an die Branche ... ?
SCHUMAECHER: Die Tugend des Rechnens nicht
vergessen. Was ich an Preisdurchsetzung
einbiife, kommt {iber Zusatzauslastung nur
ganz selten wieder herein. Aufierdem {iber
neue Formen der Leistungsdifferenzierung
und Preisdarstellung nachdenken. Raus aus
der, von vielen Kunden gar nicht erwarteten
und zudem international auch weitgehend
unbekannten , Brutto-Brutto Mentalitat®. %
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— konnen, haben es aber mit zunehmend
preisbewussten Gdsten zu tun. Noch vor
zehn Jahren predigten viele Touristiker mit
LAl Inclusive” die Heilslehre. Heute lehrt
uns der Erfolg der Low Cost Carrier, dass
auch , All Extra” geht. Wer fiir 21 Eure von
Wien nach Innsbruck fliegt, hat das Ge-
fiihl, .smart geshoppt” zu haben - auch
wenn er, nach Taxen und Nebenkosten,
etwas mehr als 100 Euro fiir ein Hin- und
Riickflugticket hinblattert. Berater Schu-
macher plddiert daher fiir Netto- statt fiir
Brutto-Brutto-preise, denn: ,Die Preisop-
tik wird immer hoher, die Autonomie des
Gastes immer geringer.” Einen dhnlichen
Gedankenansatz verfolgt die Osterreichi-
sche Hoteliervereinigung (OHV), wenn sie
empfiehlt, aus unentschlossenen Gasten
Frithbucher zu machen. , Mit Last-Minu-
te-Preisen wurden Gdste jahrelang dazu
verleitet, spdt zu buchen”, ist General-
sekretdr Thomas Reisenzahn liberzeugt.
LDoch Schndppchenjdger knnen mit fle-
xiblen Preismodellen auch zu friiheren Bu-
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verhandelte Firmenrate 5 84,55
Indiv-Rate f. Reisebiiros 10 80,10
Gruppenrate 35 57,85
20 25 30 Wiederverkaufsrate | 40 53,40

chungen bewegt werden -~ wenn der Preis
zum Zieldatum hin steigt!” Professionelles
Pricing, so der Tenor der OHV, beginnt bei
der Einsicht des Managements: Die Festset-
zung von Preisen ist Preispolitik und gehort
als solche zur Verantwortung der Unterneh-
mensspitze. Reisenzahn: ,Wer sein Preis-
und Ratenmanagement professionalisieren
will, muss Hotel, Markt, Preisgestaltung
und Umsetzung miteinander verzahnen
und sich auf Ratentransparenz. Disziplin
und ein System stiitzen, das kontinuierlich
Entscheidungsgrundlagen und Hilfestellun-
gen liefert.” Kurz: Der Hotelier muss auch
unter Druck konsequent bleiben, um nicht
unter seinen Gesamtkosten zu verkaufen.
Das Wissen liber seine Kostensituation ist
datlir Voraussetzung.
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Schluss sei ein kleiner, sehr laienhafter
Exkurs in die Okonomie gestattet. Wir
wissen, dass Preise sich im Zusammen-

Zusammenhang von Frihbuchern und Auslastung
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Flexibilitét und Leistung haben ihren Preis. Niedrigere Sonderprelse werden mit speziellen
Bedingungen oder Einschrankungen verbunden.

wirken zwischen Angebot und Nachirage
bilden. Seit dem frithen Mittelalter galt die-
ser ,Marktpreis® als gerecht, weil er quasi
flir den Ausgleich von Angebot und Nach-
frage sorgte. Und er galt als angemessen,
wenn er Arbeit und Aufwand abdeckte.
Was aber, wenn der Markipreis nicht so
einfach zu eruieren war? Oder er nur sehr
umstdndlich in einen Zusammenhang mit
den Produktionskosten zu bringen war?
Die Okonomen des Mittelalters, zum Gut-
teil Angehorige der Kirche, meinten dazu,

dass in einem solchen Falle die Wertvor-

stellung des Kaufers den Ausschlag geben
sollte — frei nach dem Motto: . Jeder lebe
nach seinem Stande!".

Hier schliefil sich interessanter Weise
der Kreis zum alpinen Tourismus der Ge-
genwart. Urlaub, so viel wissen wir, hat
mit Emotion, mit Atmosphdre, mit Werten
zu tun. Dinge, die sich nicht unbedingt in
konkreten Kosten niederschlagen. Martin
Schumachers Varstellung geht beispiels-
weise dahin, dass der Gast sich sein maf-
geschneidertes Leistungsbiindel - je nach
individuellem Wunsch und situativem Be-
diirfnis - selbst zusammenstellt: ,Der dar-
aus resultierende Gesamtpreis ist dann im-
mer mehr ,sein Preis' und weniger der pau-
schalierte des Anbieters,” Was folgt daraus?
Wir Tiroler sollten in der Preisdiskussion
eigentlich die Kliigeren sein. Wir haben
nicht nur die besseren Ressourcen und die
héherwertigen Infrastrukturen, wir wiirden
eigentlich auch {iber das notige Know-how
verfiigen um zu wissen, dass uniiberlegtes
Preisdumping der eigenen Kassa und vor
allem auch dem eigenen Produkt schadet.
Denn auch wenn kurzfristig Kapazititen
ausgelastet werden, geht das auf Kosten
jedweder unternehmerischen Planung,
die durch eine Schnellschuss-Preispolitik
liber den Haufen geworfen wird. Was die
professionelle Preisgestaltung betrifit, hat
der Tourismus hierzulande sicherlich Auf-
holbedarf. Und viele der Probleme, die wir
diesbeziiglich am Markt orten, sind haus-
gemacht. Unsere iiber viele Jahre gehegte
und gepilegte Brutto-Brutto-Mentalitat ist
mit Sicherheit eines davon! %
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