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«Alles einzeln bezahlen tut wehbn»

Dynamic Pricing
verlangt viel Finger-
spitzengefiihl. Wie
der Kunde wirklich
tickt, wenn es um
Preiswahrnehmung
geht, zeigte Verhal-
tensokonom Steffen
Miiller am SHS-Day.

GUDRUN SCHLENCZEK

er in der Hotellerie
Geld verdienen
will, optimiert sein
Revenue und Yield
Management. Doch was ist der
Gast bereit auszugeben respekti-
ve, darf es noch etwas mehr sein
als tiblich oder eben gerade nicht?
Auslastung, Eventkalender und
Wetter sind wichtige Faktoren,
aber eben nicht die einzigen. Was
die Zahlungsbereitschaft des Gas-
tes mitbestimmt, erkldrte Steffen
Miiller, Leiter Fachstelle Behavio-
ral Marketing an der Ziircher
Hochschule fiir Angewandte Wis-
senschaften ZHAW am «Swiss
Innovation Day 2019» (siehe Box)
dusserst anschaulich. Kern-Mes-
sage: Preis und Absatz unterliegen
keinem linearen Zusammenhang.
«In dieser Beziehung hat es viele
abrupte Stufen drin,» so Miiller.

Preisfairness-Effekte sind beim
Dynamic Pricing sehr relevant

Ein wichtiger und gerade beim
Revenue und Yield Management
wichtiger Einflussfaktor ist die
vom Kunden empfundene «Fair-
ness des Preises». Steffen Miiller
hat dazu an der ZHAW kiirzlich
Forschung betrieben. Ergebnis:
Der Kunde ist bereit, in einem
«schicken» Hotel fiirs gleiche Pro-
dukt einen um ein Drittel h6heren
Preis als in einem Lebensmittel-
laden zu bezahlen. Denn er geht
implizit davon aus, dass ein Hotel
mehr Aufwand betreiben muss,
was den Preis rechtfertigt. «Be-
stehen Preisunterschiede bei
Buchungsangeboten, sollte man
diese gut erkldren», appellierte
Steffen Miiller an die Teilneh-
menden. Die wahrgenommene
Fairness stehe in einem positiven
Zusammenhang mit der Bu-
chungsabsicht.  «Preisfairness-
Effekte sind beim Dynamic Pri-
cing sehr relevant.»

Swiss Innovation
1 Day 2019 Trends der
Branche im Fokus

Die SHS Academy der Swiss
Hospitality Solutions SHS
veranstaltete letzte Woche
ihren vierten Swiss Innovation
Day, neu in der Maag-Halle
Zirich. Uber 350 Teil-
nehmende aus Hotellerie,
Tourismus und Gastronomie
nahmen am Event, der unter
dem Motto «Digital DNA in
Hospitality & Tourism» stand,
teil. In 13 Referaten wurden.
verschiedene Aspekte des
Wandels der Branche beleuch-
tet: Die Themen reichten von

Wahrnehmung

Verlust und Ge-
winn

weh als Gewinne

Genauso zentral
fiir eine umsatz-
fordernde Preis-
gestaltung ist die
unterschiedliche

des Menschen von

winn und Verlust.
«Ein Verlust von
300 kombiniert
mit einem Gewinn
von 100 erzeugt
weniger negativen
Nutzen als ein Ver-
lust von 200», er-
klarte Miller die

(«Prospect
Theory)»: Der Ver-

luste tun mehr
guttun, weshalb
man sie umsichtig
kombinieren soll-
te. Und da der
Zusammenhang

mit der Wahrneh-
mung (von Preishohe oder Pro-
duktnutzen) abflacht, je hoher
Gewinn oder Verlust ausfallen,
sollte man moglichst vieles in ei-
nen Preis inkludieren: «Alles ein-
zeln bezahlen tut mehr weh», so
Steffen Miiller. Weshalb Zusatz-

verkdufe es eher schwer haben.

Lieber auf den bereits hohen
5-Sterne-Preis noch etwas drauf-
schlagen und noch ein paar wei-
tere Kleinigkeiten inkludieren,
empfiehlt der Forscher.

Statt Preis senken: Hoheren Preis

mit einer Gutschrift kombinieren
Besonders preiseffizient ist die

geschickte Kombination von Ge-

hotelmarktplatz

ten sollte man
gut erklaren.»

Steffen Miiller
ZHAW

sogenannte «Silver

lust ist dabei der : _ Line». Und unter-
bezahlte Preis, der «Pre-lsunter_ mauerte das mit
Gewinn das erhal- schiede bei anschaulichen

tene Produkt. Ver-  Buchungsangebo- Beispielen aus der

Hotellerie: Anstatt
die Parkplatz-
gebiihr separat zu
verrechnen, sollte
man diese lieber
gleich in den Zim-
merpreis integrie-
ren und dann lie-
ber einen Rabatt geben, falls der
Gast mit dem offentlichen Ver-
kehr anreist.

Und statt 50 Franken Preis-
nachlass unter der Woche zu ge-
wihren, sei es besser den Preis-
nachlass auf 30 Franken zu
beschrianken und das zusétzliche
Friihstiick im Wert von 20 Fran-
ken als kostenlos anzupreisen.
Oder statt einen Zimmerpreis von
200 Franken zu verlangen, sei es
verhaltenspsychologisch ziel-
fithrender den Zimmerpreis auf
220 zu erhdhen, aber gleichzeitig
einen Konsumationsschein fiir
das Restaurant im Wert von 20
Franken gutzuschreiben.

N v . Revenue Management tiber
Fachkraftemangel bis hin zu
L Digital Detox. Wilhelm K.
g8 :
- 8 4 - Weber, SHS, hat die Veranstal-
/) tung moderiert.
Der deutsche Kiinstler Helge Windisch protokollierte visuell den Swiss Innovation Day, direkt live am Event. g swissinnovationday.ch

Bei einer Inkludierung von
Leistungen in einen Preis muss
aber gleichzeitig beachtet werden,
dass der Konsument fiir jeden
Lebensbereich separate Budget-
stellen hat und auch das oft unbe-
wusst, betonte Miiller weiter: Die
Ausgaben fiir verschiedene Leis-
tungen werden verschiedenen
Ausgabestellen (im Kopf) zuge-
ordnet («Mental Accounting
Effekte»). Handelt es sich um ein
Freizeitvergniigen, ein Gesund-
heitsengagement oder ein Ge-
schenk fiir Freunde? Hier eine
Angebotsdifferenzierung vorzu-
nehmen erhoht die Zahlungs-
bereitschaft.

Junge Hoteliers Jeder Vierte wechselt
nach weniger als 6 Monaten den Job

Was motiviert junge Hotelfachschulabsolventen?
Fiir die Antwort berief sich Patrizia Zueck, Stu-
dentin an der Ecole hoteliere de Lausanne, am
Swiss Innovation Day auf den YHS Employer Ran-
kings Report 2019: Demnach ist nicht der Lohn
entscheidend, sondern Aufstiegschancen, Wei-
terbildungsmoglichkeiten, Verantwortung und
das entgegengebrachte Vertrauen. Gemiss der
gross angelegten Umfrage planen viele junge Absolventen, mindes-
tens ein bis zwei Jahre beim ersten Arbeitgeber zu bleiben. Trotzdem
wechseln 25% nach weniger als 6 Monaten den Arbeitgeber. «Hier
muss es einen Mismatch geben», schlussfolgerte die Studentin.  gsg

yhsglobal.com

Aktionspreise werden als weniger
«convenient» erlebt

Umstritten seien Aktionspreise
mit 9er-Endungen (wie 99 Fr.), so
Steffen Miiller. Sie konnen sich
positiv, aber auch negativ auswir-
ken. Beide konnen umsatzstei-
gernd wirken, wobei der Kunde
auf- oder abgerundete Preise
mit hoherer Qualitdt verbindet.
Grundsitzlich geht der Trend
wohl eher in Richtung «runde
Preise»: In einer informations-
iiberlasteten Welt bevorzugt der
Konsument Dinge, die ihn mental
nicht zusétzlich belasten. Steffen
Miiller zitierte Feldforschung aus
Deutschland, die zeigt, dass Preise

Verkauf «Je mehr wir tiber ein Produkt
wissen, desto besser schmeckt es»

Seinen ersten Auftritt in der Schweiz hatte am
Swiss Innovation Day der amerikanische Gastro-
Experte Gregg Rapp. Der Pionier des sogenann-
ten Menu Engineering zog die Zuhorer mit seiner
kompromisslosen Verkaufsorientierung in den
Bann und lieferte praktische Tipps: So wiissten
mebhr als zwei Drittel der Géste bei einem Restau-
rantbesuch nicht, was sie trinken wollen. Eine
Chance also, genau jene Produkte an den Gast zu bringen, welche
dem Gastronomen den grossten Profit liefern. Die passende Ge-
schichte erhoht die Verkaufswahrscheinlichkeit weiter. «Je mehr wir
iiber ein Produkt wissen, desto besser schmeckt es uns», so Gregg
Rapp. Vorausgesetzt die Herkunft ist unbefleckt. Gerade Weinlisten

mit Nuller-Endungen als mehr seien oft eher Preislisten. «Fiigen Sie eine Story hinzu.» gsg
«convenient»  wahrgenommen
werden. menuengineers.com
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