
01.12.2022

1

Ist die profitable Zeit im 
Tourismus vorbei?

„Wie es gelingen kann, trotz Teuerungen einen kühlen 
Kopf zu bewahren und Umsätze zu generieren“

30.11.2022

Marco Riederer
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Marco Riederer
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• Geschäftsführer &

Leiter Revenue Management

Prodinger Tourismusberatung

• Seit 15 Jahren im Tourismus tätig

• Präsident des Club Tourismus

"Wer versagt zu planen, der plant sein 

Versagen!"

Es war einmal …
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• 80 % Stammgäste

• 90 % Auslastung

• Sieben bis acht Tage Aufenthaltsdauer

• Buchungen immer schon für das 

nächste Jahr

• Alles lief bestens!
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Doch dann änderten sich die 

Rahmenbedingungen..

Neue Aspekte galt es zu berücksichtigen
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Reisebüros 

Online Buchungen

Kreditkarten

Bewertungsplattformen

Online Suchmaschinen

Mobile Devices
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Einflussfaktoren auf die Entwicklung der Nächtigungen 
(Tourismusjahr)
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Quelle: Statistik Austria, Bundesamt für Statistik Schweiz

Lockdown in Österreich Lockdown in Österreich

Lockdown

in Österreich

2-G Kontrolle in 

Österreichs 

Beherbergung,

Gastronomie,

Bergbahnen
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Entwicklung der Betten Österreich nach Beherbergungsart 
(in Prozent)
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Quelle: Statistik Austria
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Markt und Gesellschaft entwickeln sich weiter

10

• Durchschnittliches Einkommen gestiegen

• Globalisierung hat dafür gesorgt, dass Menschen kürzere 

Aufenthalte bevorzugen

• Attraktivität der Feriendestinationen und Seen durch Corona 

gestiegen

• Mitarbeitersituation hat sich zugespitzt

• Usability (Benutzerfreundlichkeit) hat bewirkt, dass alles schnell 

& einfach gehen muss
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Zusätzliche Herausforderungen

• Preis und Bewertungen sind die wichtigsten Einflussfaktoren bei der Hotelbuchung

• Ausgeprägtes Preis-Leistungs-Bewusstsein der Gäste

• Gäste wollen den „besten“ Preis und optimale Stornobedingungen

• Aufenthaltsdauer und Buchungszeitpunkt sinken weiter

• Mobile Buchungen steigen weiter
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Usability oder Schnäppchenjäger-Mentalität?
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Quelle: Trivago.com
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Quelle: Trivago.com
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Quelle: Trivago.com
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Booking schafft Kaufanreize
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Quelle: Booking.com

Wir wollen oft mit Bildern Emotionen wecken…

16Quelle: Hotel Häuptl
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17Quelle: Wellnesshotel Winzer

18Quelle: Seegasthof Stadler



01.12.2022

10

…aber Schlagworte bleiben im Gedächtnis

19Quelle: Hotel Bramosen

20Quelle:  Seehotel Föttinger
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21Quelle: Seegasthof Stadler

Entwicklung Attersee - Attergau
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Aktuelle Belastungsfaktoren für die Hotellerie
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Steigende Energiekosten

Steigende Rohstoff- & Warenkosten

Schwankende Nachfrage / Unsichere Prognosen

!

!

Zinssteigerungen!

!

Steigende Personalkosten!

Stresstest 2023/24 (in Prozent von den Betriebseinnahmen, 
4/5-Stern Betriebe)

24Einnahmen Steigerung: 2022 +6%, 2023: +5%, 2024: +4% 
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Neue Wege gehen

Es kommt nicht darauf an, woher man kommt, 
sondern darauf, wohin man geht! 

Auswahl der Top-Betriebe

26
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Ø ÖHT 

Neue Wege gehen – Erfolg ist kein Zufall 
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Hinterfragen:

• Worin können wir die Besten werden?

• Was ist unsere wahre Leidenschaft?

• Was ist unser wirtschaftlicher Motor?  

Haltung: 

• Die Ambition, der Beste zu sein

• Fokussierung auf den Gästemarkt und Blick nach Außen 

• „Macher“-Mentalität (Worte in Taten umsetzen)

• Neue Wege entstehen beim Gehen 

• Gelebte Effizienz ohne Verlust der Gastgeberrolle
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Neue Wege gehen – Erfolg ist kein Zufall 
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Produkt und Dienstleistung:

• Klare Positionierung und Markenstrategie 

(Branding: Gast und Mitarbeiter) 

• Kundennähe und Sichtbarkeit des Gastgebers

• Produkttiefe im Hotel (Kein Outsourcing) 

• Authentische, spürbare Erfahrungen für den Gast

Neue Wege gehen – Erfolg ist kein Zufall 
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Benchmarks sind kein Feindbild:  

• Permanente Überprüfung der eigenen Performance

• Anwendung von einheitlichen Verrechnungsstandards und 

Betriebs-Checks 

• Rasche Anpassung und keine Überraschungen (Best Case, Worst Case…) 
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Kennzahlen und Performanceverbesserung  
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Neue Wege gehen – Erfolg ist kein Zufall 

32

Distribution:

• Direktvertrieb und Preishoheit 

• Eigenes Marketing und genaue Zielgruppenansprache 

• Professionelle Preisgestaltung

• Content-Strategien in Abstimmung mit der Region
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Segmentieren Bike-Map (nach Sinus-Milieus)

33

Optimierung der Preis- und 
Vertriebsstrategie
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Was ist der wichtigste Hebel im Revenue Management?

35

+33 %

+7 %

+27 %

+17 %

Steuerungselemente

• Steuerung über den Preis

• Preise saisonal unterscheiden

• Preise auslastungsabhängig gestalten

• Preise variieren zwischen So-Mi und Do-Sa

• Frühbucher-Vorteile anstelle von Last-Minute-Rabatten

• Stammgästebonus statt –Rabatt

• Angebot von Paketpreisen (Packages)

• Long-Stay-Rabatte

• …

36
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Steuerungselemente

• Steuerung über den Preis

• Steuerung über Verfügbarkeit

• Steuerung nach Buchungskanal

• Steuerung nach Segmenten

37

Erfolgreiche Preisstrategien sind:

38

• Gästefreundlich

• Preis hat eine klar definierte Leistung

• Strategisch

• Welches Angebot wann über welchen Vertriebskanal?

• Transparent

• Buchungsbedingungen und enthaltene Leistungen sind klar kommuniziert

• Profitabel
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Hotel-Pricing in Krisenzeiten
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• Qualität hat seinen Preis

• Preisdumping ist auch in Krisenzeiten keine Lösung

• Hinterfragen der langfristigen Auswirkungen bei allen kurzfristigen Maßnahmen

• Mehrleistungen und Zugaben statt Preissenkungen

• Preis bleibt der wichtigste Gewinnhebel – Mut zum Preis

• Saisonen überdenken bzw. neu einführen

• Planung in Szenarien

Goldene Pricing-Regeln

40

• Preisnachlass nur mit Gegenleistung (zB „nicht mehr gratis stornierbar“)

• Je später der Gast bucht, desto teurer wird es!

• Mit intransparenten Vertriebspartnern wird nicht kooperiert

• Vertriebsplattformen bekommen keine Angebote, die nicht auch direkt 

buchbar sind

• Das „letzte Zimmer“ ist immer auf der eigenen Website verfügbar
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„Wenn man sich selbst zu einem niedrigen 

Preis verkauft, wird niemand anderes 

diesen Preis erhöhen.“

Wilson

Marco Riederer

Prodinger Tourismusberatungs GmbH 

Parkring 12/80 b, 1010 Wien

Professor-Ferry-Porsche-Straße 28, 5700 Zell am See

Tel: +43 1 890 730 9, +43 6542 736 61-1687

m.riederer@prodinger.at, www.prodinger-tourismusberatung.at

Die Prodinger Beratungsgruppe ist Mitglied in mehreren Netzwerken.  

Die Prodinger Steuerberatung ist unabhängiges Mitglied der GGI Geneva Group International.  

Die Prodinger Tourismusmarketing ist integriert in der Serviceplan Gruppe / Saint Elmoʼs Travel 

mit 26 Standorten weltweit.


