Wilhelm K. Weber und Gianluca Marongiu tiber

die Franken-Euro-Krise in der Hotellerie

SZENE SCHWEIZ SCHWERPUNKT

Was Hoteliers jetzt dringend tun sollten!

ie Ankiindigung der Schweizerischen Nationalbank
vom 15. Januar, den Euro-Mindestkurs von CHF 1.20
aufzuheben, sorgte nicht nur an den Aktienmarkten
fiir grosse Aufregung. Unmittelbar nach der Presse-
konferenz wurde in vielen Hotels besorgt diskutiert. Auch wenn
wir als Branche eigentlich «Ubung» mit der massiven Verschie-
bung der Wahrungskurse haben, sorgt das Bewusstsein der
unmittelbaren Betroffenheit fiir eine verstdndliche Verunsiche-
rung bei den meisten Hoteliers. Nun was bedeutet die neue Situa-
tion fiir den Tourismus in der Schweiz? Wie sehr bin ich als Hote-
lier betroffen? Und was sollte man in dieser Situation tun? Dies die
wichtigsten Fragen der folgenden «Hotelier»-Kolumne.

Was bedeutet die neue Wahrungssituation
fir den Schweizer Tourismus?
Es steht ausser Frage, dass die aktuelle Entwicklung uns alle

betrifft, sowohl privat als auch beruflich. Aus dem Blickwinkel
der Hotellerie ist zu erwarten, dass die Ferien-Hotellerie kurz-
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fristiger und unmittelbar betroffen ist, der Effekt in der Busi-
ness-Hotellerie jedoch langer spiirbar sein wird. Grund hier-
fiir ist, dass der Individualgast seine Skiferien schneller verle-
gen kann als ein Unternehmen seine Einkaufs- und Produkti-
onsprozesse. Was schnell in die eine Richtung verdndert wird,
kann auch schnell wieder revidiert werden, wahrend bei-
spielsweise die Finanzkrise 2008/2009 gezeigt hat, dass
die verschéarften Reise-Richtlinien der Firmen auch
nach der Erholung eines Industriesektors gross-
tenteils in Kraft bleiben.

Dass jetzt Menschen, die in Euro ver-
dienen, ihre Ferienaufenthalte nicht mehr
in der Schweiz planen, ist ein iiberschauba-
res Risiko, da die Kursverdnderung von 1.45

auf 1.20 in den Jahren 2010/11 bereits dafiir
gesorgt hat, dass preissensitive Reisende
die Schweiz meiden. Deutlich berechtig-
teristdie Sorgevor SchweizerUrlaubern,
die ihre erhohte Kaufkraft im Ausland
ausspielen. Der Schweizer Viersterne-
Gast (zum Beispiel), der sein Budget
fiir Flinfsterne-Ferien in Osterreich
nutzt. Erste Anzeichen in diese Rich-
tung sind Berichte aus den grenznahen
Skigebieten in Vorarlberg und im Tirol, die seit
letzter Woche von Schweizer Skisportlern regel-
recht tberrannt werden. Wer den Effekt «erleben»
mochte, dem sei geraten, an einem Wochenende
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in Konstanz den Anteil Schweizer Nummern-
schilder im Shopping-Stau zu zédhlen oder in
St.Anton am Arlberg beim mittdglichen Ein-
kehrschwung auf Schweizer Mundart zu ach-
ten...

Wie sehr bin ich als Hotelier

individuell betroffen?

Diese Frage hdangt von mehreren Faktoren ab
— zum einen offensichtlich vom Anteil auslan-
discher Géste am Gesamtumsatz, insbeson-
dere vom Anteil Géste aus der Euro-Zone. Zum
andern aber auch von der Art des Geschaftes —
beispielsweise dem Anteil an Reiseveranstaltern.
Da der Vertrag in der Regel in der Wahrung des
Suppliers (sprich des Hotels) abgeschlossen wird,
liegt das Risiko fiir den Wechselkurs auf den ers-
ten Blick beim Reiseveranstalter und nicht beim
Hotel. Es ist aber zu erwarten, dass die Branche
versuchen wird, die Konditionen nachzuverhan-
deln, und dass die Nachfrage gedampft wird,
da die Reiseveranstalter die Verkaufspreise der
neuen Situation anpassen werden. Auch wird
das MICE-Geschift stirker abnehmen als der
individuelle Geschéftsreiseverkehr — ganz ein-
fach deshalb, weil sich hier die Prozesse besser
steuern lassen.

Die Location spielt ebenfalls eine wichtige
Rolle. Auch wenn Zyniker ab und zu behaupten,
«dass in der Schweiz aufgrund der geografischen
Situation jeder Ort als grenznah bezeichnet wer-
den kann», ist zu erwarten, dass Standorte in
unmittelbarer Grenznéhe, wie zum Beispiel das
Tessin, stdarker betroffen sein werden.

Den grossten Einfluss hat nach Ansicht
der Autoren allerdings die Art und Weise, wie
die Destination und der einzelne Hotelier auf die
neuen Rahmenbedingungen reagieren. Hierzu
sind im folgenden Abschnitt einige Empfehlun-
gen aufgelistet. Die Erfahrungen aus den Wech-
selkursdnderungen von 2010/11 sind ein guter
Indikator dafiir, welche Massnahmen wirklich
greifen und was als blanker Aktionismus gewer-
tet werden muss.

Was sollten die Hoteliers jetzt tun?
Zunichst einmal gilt — wie in jeder Situation, in
der die Nachfrage geddmpft wird — die Grundre-
gel: Rabatt-Schlachten vermeiden! Diese stimu-
lieren namlich nicht die Nachfrage, sondern ver-
derben das Preisniveau nachhaltig (tiefere Ave-
rage-Rate). Der Beweis der fatalen Auswirkun-
gen dieses Fehlers lasst sich international bei fast
allen sogenannten «Krisen» statistisch eindeu-
tig belegen!
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Die Nachfrage erholt sich ebenfalls schneller als die Rate.
Das heisst: Hotels, die stumpfsinnig die Preise senken, haben in
Zeiten, in denen die Belegung steigt, oft keine Chance, die Rate

ziigig anzuheben. Auch dies ist eigentlich keine neue Erkennt- :
nis und wird dennoch leider oft ignoriert. Hierbei sind auch die :
Destinationen gefordert, einen destruktiven Preiskampf inner- :
halb der Destination zu verhindern. Da Preisabsprachen in diesem :
Zusammenhang illegal sind, appellieren die Autoren vor allem
an die Tourismus-Direktoren, nicht zusatzlich zu Rabatt-Mass- :
nahmen aufzurufen. Einige Hoteliers setzen jetzt auf Rabatte fiir :
Euro-Urlauber, was aus unserer Sicht rational nicht zu empfehlen :
ist. Absolut abgeraten wird von Massnahmen wie «bei uns bleibt :
der Euro bei 1.20» (currency exchange based promotions), «20% :
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Rabatt fiir Urlauber aus Deutschland» und dhnlichen Promotions, :

bei denen die Schweizer Gaste wahrungstechnisch diskriminiert

werden. Wer jetzt den Eindruck erweckt, dass Euro-Urlauber einen
besseren Preis erhalten als Schweizer Gaste, darf sich nicht wun-
dern, wenn die Schweizer das Hotel nicht buchen!

Anstelle von breit gestreuten Discounts raten die Auto-

ren dazu, im Einzelfall auf den direkten Buchungskanélen einen :

attraktiven Mehrwert zu bieten. Dies ist aber nicht als «eine Gratis-
Flasche Mineralwasser, wenn Sie auf unserer Homepage buchen»
zu verstehen. Gemeint ist vielmehr, dass bei Stornierungen, die
mit dem Wechselkurs begriindet werden, die Reservierungsab-
teilung punktuell dem Gast anbietet, «20 Prozent der Buchungs-
summe als Gutschrift flir F&B und Spa-Leistungen im Hotel» zu
gewdhren. Diese Massnahme reduziert den finanziellen Schaden,
da effektiv lediglich die Eigenkosten anfallen — und bringt dem
Gast dennoch einen deutlich splirbaren Mehrwert. Bei Gasten, die
dieses Angebot ablehnen, ist davon auszugehen, dass der Wech-
selkurs ohnehin nur als «Ausrede» fiir die Stornierung genutzt
wurde. Auch ist das (vertrauliche) Gewdhren von Leistungen deut-
lich «giinstiger» fiir den Hotelier als eine pauschal im Gieskannen-
prinzip kommunizierte Massnahme.

Trotz aller Massnahmen ist davon auszugehen, dass sich ein
negativer Effekt auf die Nachfrage auch in reduzierten Buchungs-
zahlen niederschlagen wird. Daher ist das Budget oder der Fore-
cast realistisch zu korrigieren, und gegebenenfalls sind die nétigen
Massnahmen auf der Kostenseite einzuleiten.

Im Sinne der Motivation méchten wir noch erwédhnen, dass
auch die Jahre 2010/11 von der Branche kompensiert wurden. Wir
werden auch fiir diese Situation Lésungen finden und als Bran-
che weiter bestehen! Innovative Hoteliers werden sich den neuen
Gegebenheiten anpassen, wer jedoch in alten Mustern stehen
bleibt, lauft Gefahr, von der Entwicklung tiberholt und von der
Branche selbst darwinistisch aussortiert zu werden. Das Kon-
zept heisst Evolution und «Survival of the Fittest» —auch wenn der
Schock noch tief sitzt, die Situation an sich ist nicht neu. In diesem
Sinne — packen wir es an! H

(CEINIGE HOTELIERS SETZEN JETZT AUF RABATTE FUR EURO-

WAS KANN DER HOTELIER TUN?

© 1. Keine Rabatte, die Nachfrage erholt sich schneller als der Preis.
2. Keine Bevorzugung der Euro-Bucher, eine Diskriminierung der
: Schweizer Gaste birgt das grosste Risiko.

© 3. Gezielte Einzelmassnahmen, idealerweise in margenstarken
Eigenleistungen.

D4, Budget revidieren, Kosten ziigig anpassen.
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