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Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit mit dem Titel ,Multi Channel Konzept fir die 5-Sterne
Hotellerie, am Beispiel des Hotels Grand Ferdinand®, stellt ein Vertriebskonzept dar,
welches die Anforderungen des Vertriebs uber mehrere, verschiedene
Vertriebskandle behandelt und auf die Besonderheiten des Vertriebs von
Dienstleistungen, im Besonderen der Hotelleriedienstleistung eingeht. Durch die
Marktveranderungen in der Hotellerie und das veréanderte Kundinnenverhalten ist
ein Umdenken in Richtung Mehrkanalvertrieb unverzichtbar und strategisch
betrachtet ein wichtiger Erfolgsfaktor fiir das Unternehmen. Daher ist eine
professionelle Vertriebskonzeption Uber alle Absatzwege hinweg essentiell, um

weiterhin am Markt erfolgreich agieren zu kénnen.

Multi Channel Management ist die Entwicklung, Gestaltung und Steuerung der
Distribution Uber mindestens zwei parallel genutzten direkten und indirekten
Vertriebskandlen. Ziel dabei ist es, die Kanale so aufeinander abzustimmen, dass
Synergien genutzt werden konnen und Kostenvorteile entstehen. Die
Hotelleriedienstleistung bringt Besonderheiten mit sich, die den Vertrieb maf3geblich
beeinflussen. Daher ist die Definition der Besonderheiten der Hotellerie fur die
Erstellung eines Vertriebskonzepts fur die Hotellerie wesentlich. Zusatzlich sind die
Besonderheiten der Dienstleistung mit ihren Merkmalen zu bertcksichtigen, da
auch sie Einfluss auf die Kaufentscheidung der Kundinnen haben.

Auf Grund der erarbeiteten Erkenntnisse im Theorieteil, wurden im praktischen Tell
eine entsprechende Situationsanalyse und Marktforschung durchgefiihrt, um die
speziellen Einflussfaktoren auf die Buchungsentscheidung der 5-Sterne
Bucherlnnen zu erfahren. Basierend auf den Ergebnissen, wurde ein Multi Channel
Konzept fur das Grand Ferdinand definiert und MalRnahmen zur Umsetzung
erarbeitet und mit einem Budget hinterlegt. Das Multi Channel Konzept und die
entsprechenden Umsetzungsmafinahmen sollen den Auftraggeber dabei helfen die
gesteckten Unternehmensziele zu erreichen und den Erfolg des Hotels Grand

Ferdinand unterstitzen.



Abstract

This master thesis with the title “Multi channel concept for the 5-star hospitality
industry, using the example of the hotel Grand Ferdinand” consists of a sales
concept which combines the requirements of selling via multiple sales channels and
the special characteristics of the service industry, especially the hospitality industry.
Adapting the sales structure and strategy to the changing market conditions and the

change in the consumes behaviour is crucial for the success of every company.

Multi channel management is developing, designing and managing the distribution
via at least two, direct or indirect sales channels, which are used simultaneously.
The aim is to coordinate the channels to create synergies and cost benefits. When
selling hospitality services specific features have to be reconciled as they are
influencing the sales success significantly. The analysis of the characteristics of the
service industry is decisive for creating the sales concept, as they also have

influences on the buying decision process of the potential customers.

Based on the theoretical findings, a practical situation analysis and a primary market
research was carried out. The aim of the market research was to gain insights of the
consumers’ channel preferences and their information and purchasing behaviour,
based on the customer journey analyses. The design of the multi channel concept
for the Grand Ferdinand is based on the theoretical and analytical conclusions. In
order to allow a successful implementation of the concept a appropriate budget and
a catalogue of measures was defined. The concept and the measures will help to
ensure reaching the company goals as well as it will help to support the success of
the hotel Grand Ferdinand.
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1. Einleitung

Das folgende Kapitel gibt einen Uberblick tiber die Ausgangssituation, auf die die
Masterarbeit aufsetzt, die Herausforderungen mit denen sich die Arbeit beschétftigt,

sowie deren Ziele und den Aufbau.

1.1Ausgangssituation
140,9 Millionen Nachtigungen wurden im Jahr 2016 6sterreichweit erzielt, 10,6%
(14.962.483) davon in Wien, das sind 4,4% mehr als im Jahr 2015 (vgl. WKO 2017
a, S. 61). Auf Grund der steigenden Nachtigungszahlen wéchst auch das
Hotelangebot in Wien stetig: das Bettenangebot stieg von 2007 bis 2016 um 64,4%
(vgl. Wien Tourismus 2017 a, S. 2). Im funf Sterne Segment befanden sich 2016 21
Betriebe am Markt. Diese Betriebe bieten zusammen 3.939 Zimmer mit 7.759
Betten (vgl. Wien Tourismus 2017 b, S. 1). Im letzten Jahr (2016) verzeichneten die
funf Sterne Hauser in Wien 1.531.075 Nachtigungen und erreichten somit eine
durchschnittliche Auslastung von 52,3%. 2016 wurden weit mehr als 827.528
Buchungen Uber die verschiedensten Buchungswege getatigt (stornierte

Buchungen wurden nicht bertcksichtigt) (vgl. Wien Tourismus 2017 a, S. 3).

Marktforschungen von verschiedener Unternehmen und Institute (Osterreichische
Hotelier Vereinigung, Kohl & Partner, Zeppelin Group) zeigen, dass die richtige
Balance zwischen den verschiedenen Vertriebskandlen auf Grund der starken
Marktmacht der Online Travel Agencies (OTAs) mehr an Bedeutung gewinnt. 2015
lagen die direkt getatigten Buchungen bei 63,6%, Tendenz sinkend, wahrend die
indirekten Buchungen weiter zunehmen (vgl. Theiner Michael 2016). Somit
gewinnen die indirekten Vertriebskanale immer mehr an Bedeutung und stehen in
Konkurrenz zu den direkten Vertriebskanalen. Um die direkten Kanale zu starken,
ist es daher besonders wichtig, alle Vertriebskandle zu kennen und die

Wechselwirkungen zwischen ihnen zu analysieren.

Des Weiteren verschmelzen friher klar getrennte Zielgruppen und Vertriebskanéle
(B2B und B2C Vetrieb) miteinander. Verkaufspreise die fir den Reiseblrovertrieb

(B2B) festgelegt wurden, sind heute fur den Endkunden/die Endkundin sichtbar und



buchbar. Dadurch geht die Kontrolle tber die Vertriebskanale und den jeweiligen
Preis fur den Endkonsumentinnen verloren (vgl. Spalteholz Hotelkompetenz GmbH
& Co. KG. 2016 a).

1.2Problemstellung
Das Grand Ferdinand beschaftigt sich derzeit mit drei Problemstellungen, die alle
auf ein fehlendes Multi Channel Konzept zurtckzufihren sind, was eine

Kannibalisierung der Vertriebskanéle zur Folge hat:

1. Der Distributions-Mix entspricht nicht den budgetierten Zielvorgaben der
Geschaftsfuhrung, da derzeit eine hohe Abhangigkeit der Online Travel Agencies
und Reiseveranstalter besteht.

2. Kontrollverlust Gber das Hotelangebot und damit einhergehend der Verlust
uber die fur den Endkunden/die Endkundin sichtbaren Raten: Es wurden
unkontrolliert Vertriebskooperationen geschlossen, ohne dabei die neuen
Marktgegebenheiten zu bericksichtigen. So ging die Kontrolle Uber die Ratenparitat
verloren und die direkten Vertriebskanale verlieren ihre Wettbewerbsfahigkeit.

3. Vertriebsaktionen werden kurzfristig und ungeplant gesetzt, um die Belegung
schnellstmdglich zu steigern: Da es derzeit keine langfristige Vertriebsplanung gibt,
ist das Grand Ferdinand gezwungen, in belegungsschwachen Zeitrdumen
Vertriebsaktionen Uber Kooperationspartnerinnen mit hoher Reichweite
abzuschlieRen. Auf Grund der groBRen Abhéangigkeit von den Partnerinnen ist die
Verhandlungsposition schlecht und der Vertriebspartner/die Vertriebspartnerin kann
seine/ihre Machtposition ausnutzen und die direkten Vertriebskanale nachhaltig

schwachen.

1.3Ziele der Arbeit
Unternehmensziele
Ziel der Weitzer BetriebsgmbH ist es, bis Ende 2020 den Marktanteil des Hotels
Grand Ferdinand, gemessen an den Nachtigungen in der 5-Sterne Hotellerie in
Wien, von 2,3% auf 2,9% zu steigern. Die Zahlen basieren auf dem erwarteten
N&achtigungszuwachs laut der Tourismusstrategie 2020 fur Wien (vgl. Wien

Tourismus 2014, S. 25). Diese wurden auf die funf Sterne Hotellerie



heruntergebrochen und auch der nicht lineare Nachtigungszuwachs des Grand

Ferdinands im Geschéftsjahr 2017 wurde berticksichtigt.

Ziel der Weitzer BetriebsgmbH ist es, bis Ende 2020 den direkten Buchungsanteil
im Grand Ferdinand im B2C-Segment (Individualreisende) von 30% auf 38% zu

erhohen.

Ziel der Masterarbeit

Ziel der Masterarbeit ist es, ein Multi Channel Konzept fur das Grand Ferdinand mit
Fokus auf die Direktbuchungssteigerung im Individualreise-Segment (B2C-
Segment) zu erarbeiten, welches eine effiziente und erfolgreiche Marktbearbeitung
gewahrleistet, eine NeukundIinnenakquise unterstitzt und hilft, das Marktpotenzial

auszuschopfen.



1.4Bezugsrahmen und Aufbau der Arbeit

In diesem Kapitel werden der Aufbau der Arbeit und die Zusammenhange der

verschiedenen Abschnitte grafisch dargestellt.

Ausgangssituation
1. Wachsender Markt durch steigende Nachfrage
2. Marktmacht der OTA's lassen die Kommissionen steigend
3. Keine klaren Grenzen zwischen B2B und B2C Vertrieb

Problemstellung
1. Kein Multi Channel-Vertriebskonzept
2. Kontroliverlust durch Vertrieb ohne Abstimmung aufdie neuen Marktgegebenheiten
3. Ungeplant Vertriebsaktionen

EBinleitung

Ziele derArbeit

Unternehmenszel
Steigerung der Marktanteils um 0,6%

Ziele der Masterarbeit
Erstellung eines Multi Channel Konzepts fir die

* Direkte Buchungen um 8% erhéhen

Hotellerie

Wirtschaftssektor Hotellerie

Multi Channel Vertrieb

Tourismus

* Besonderheiten des Vertriebs in der Hotellerie

* Einordnung der Hotellerie in das Gesamtsystem * Der multioptionale Kunde/die multioptionale Kundin

* Chancen & Risiken im Multi Channel Management

* Charakteristika von Dienstleistungen in der Hotellerie * eCommerce als Chance

* Kanalkonflikte als Risiko
* Herausforderungen im Multi Channel Management

Multi Channel Konzept in der Hotelbranche

1.
2.
3.
4.

Situationsanalyse
Zieldefinition
Strategiedefinition
Channel Design

5.

Budgetierung & Controlling

Unternehmensvorstellung Das Grand Ferdinand

Marktforschung

1. Festlegung des Untersuchungsdesigns
2. Datenerhebung
Erkenntnisse aus den Ergebnissen

Multichanneling-Konzept firdas Grand Ferdinand

Externe Analyse
* Trendanalyse im Buchungsverhalten
* Kundenanalyse
*  Wettbewerberanalyse

Interne Analyse
*  Produktanalyse
* Vertriebsressourcen
* Status Quo der Vertriebskanalnutzung

Ziele fur das Multichanneling-Konzept

v

Strategiedefinition furden Multi Channel Vertriebdes GrandFerdinands

v

Design des Channel Systems des GrandFerdinands

h 4

MaRnahmenfestiegung

4

BudgetierungderMaBnahmen

Handlungsempfehlungen
Conclusio undAusblick

Abbildung 1: Bezugsrahmen (eigene Darstellung)
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2. Wirtschaftssektor Hotellerie

,Der Tourismus oder Fremdenverkehr umfasst den nationalen und internationalen
Reiseverkehr, d.h. Verkehr von Reisenden (oder Touristen) zwischen Heimatort und
Reiseziel, den voribergehenden Aufenthalt (Orts-)Fremder am Reiseziel sowie die
Organisation der Reisevorbereitung und Reisenachbereitung am Heimatort® (Freyer
2015, S. 2). Ein Hotel ist ein touristischer Betrieb und somit Teil der touristischen
Wertschopfungskette (vgl. Henschel/Gruner/Von Freyberg 2013, S. 2). Von Gardini
wird die Hotellerie und somit die Beherbergung von Reisenden an einem fremden
Ort, der nicht dem Wohnort entspricht, sogar als Kernfunktion des Tourismus
deklariert. In der folgenden Abbildung werden die Kernleistungen und

unterstitzenden Leistungen der Wertschopfungskette grafisch dargestellt:

Kern- Vertrieb/ Beherbergung Touristische
leistungen i Transport und Neben-
Packaging Verpflegung leistungen
Reine Reisevermittler Autos/Busse Beherbergungs- Kongress-und
Tourismus- Reiseveranstalter Zuge betriebe Tagungswesen
betriebe Fluggesellschaften Messen
: Ausstattungs- Souvenirindustrie
-srog;gﬂ]slf:r't e Marktforschungs- AE?C?\Z?#]?;Z‘E] produktion Reiseausrister
P institute 9 Hotelberater Fremdenfuhrer

Betriebe Automobilclubs

Architekten Versicherungen

. Sportartikelindustrie
Tourismus- > Bergbahnen > Fotoindustrie

abhangige Werbeagenturen Skilifte Gastronomie h
Betriebe Tankstellen Kulturgglgliﬁtoesrlnnen

Stral3en
Infra- . .
Reservierungssysteme Schienen
struktur R
Flughé&fen

Abbildung 2: Touristische Wertschopfungskette (in Anlehnung an Gardini 2014, S. 2)
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In der Literatur gibt es einige Ansatze zur Kategorisierung der Hotellerie. Ein
wichtiger Ansatz wurde von Claude Kaspar im Jahr 1996 entwickelt. Der zweite
wichtige Ansatz stammt von Walter Hunziker. Auf diesen zwei Modellen bauen alle
modernen Uberlegungen zur Kategorisierung der Hotellerie auf und sind daher die
Grundlage fir die moderne Forschung in der Hotellerie. Beide Anséatze sind im
Anhang zu finden. Ein modernerer Ansatz zur Kategorisierung der heute oft
herangezogen wird, wurde von Marco Gardini 2009 verfasst und baut ebenfalls auf

dem Modell von Hunziker auf.



Ansatz nach Gardini

Gardini hat, basierend auf den Kriterien von Hunziker, ein neues, kompakteres
Modell zur Differenzierung erstellt. Er unterscheidet zwischen drei Hauptkriterien
(kundinnenbezogene  Kriterien, unternehmensbezogene  Kriterien  und
standortbezogene Kriterien) mit jeweils mehreren Dimensionen. In diesem Modell

kann ein Hotel auch mehrere Kriterien gleichzeitig in sich vereinigen:

Differenzierungskriterien

Kundenbezogene Kriterien Unternearr_\en_sbezogene Standortbezogene Kriterien
riterien
Kriterien Hoteltypen Kriterien Hoteltypen Kriterien Hoteltypen
Aufenthaltszweck Betreiberform Eigentum-/ Infrastruktur Flughafenhotel
-Geschaft Tagungshotel Franchise-/ Bahnhofhotel
-Ferien Ferienhotel Pacht-/ Motel
Management-
Aufenthaltsdauer |Residenzhotel Betrieb Standort Stadthotel
Land- /Berghotel
Qualitatsanspruch |Luxushotel Offnungsdauer Jahresbetrieb Seehotel
Einsaison-/
Zweisaisonbetrieb

Abbildung 3: Differenzierungskriterien nach Gardini (Gardini 2009, S. 30)

Die Einordnung des Betriebs in das Gesamtsystem und vor allem in das Hotellerie-
Kategorisierungs-Model, ist in der Situationsanalyse ein wichtiger Punkt, da anhand
dieser Merkmale die Konkurrenz und das Unternehmensumfeld zu definieren ist.
Héanssler betont die Wichtigkeit dieser Kriterien, da eine genaue Definition der
Entscheidungen, wo sich ein Hotel innerhalb dieser Kriterien einordnet, von
langfristigem Charakter ist. Sie haben wesentlichen Einfluss auf alle weiteren
Managementaktivitaten, unter anderem auch auf den Vertrieb (vgl. Hanssler 2016,
S. 4).

2.1Charakteristika der Dienstleistung in der Hotellerie
Basierend auf den Grundfunktionen der Hotellerie, kann zwischen drei
verschiedenen Dienstleistungsbereichen unterschieden werden: Beherbergungs-
leistung, gastronomische Leistung und sonstige Leistungen. Als Beherbergungs-
leistung wird die Uberlassung von Zimmern und Aufenthaltsraumen zur Nutzung
bezeichnet. Zusatzlich zu der Uberlassung der Hotelzimmer, zéhlen auch die
6



Zimmerreinigung und Serviceleistungen der Rezeption zur Beherbergungsleistung.
Die gastronomischen Leistungen bestehen darin, Speisen und Getranke in
Verbindung mit dem entsprechenden Service in den dafiir vorhergesehenen
R&aumen anzubieten. Die sonstigen Leistungen ergadnzen das Angebot des
Hotelbetriebes und kdnnen je nach Zielgruppe des Hotels unterschiedlich sein.
Beispiele hierfur sind ein Schwimmbad, eine Sauna oder ein Tagungsbereich (vgl.
Héanssler 2016, S. 105).

Aus dem Dienstleistungscharakter der Leistungen in der Hotellerie und
Gastronomie ergeben sich Herausforderungen fir alle Funktionsbereiche des
Unternehmens, auch fur den Vertrieb. Die Erkennung der daraus resultierenden
Konsequenzen ist daher fur eine erfolgreiche Einfuhrung eines Mehrkanalvertriebs
wichtig.

2.1.1 Merkmale der Dienstleistung aus Anbieterinsicht

Die Haupteigenschaften der Dienstleistung sind die Immaterialitat und die
Eigenschaft der Nichtlagerfahigkeit, die Leistung kann daher nicht auf Vorrat
produziert werden. Des Weiteren basiert die Leistungserstellung auf dem uno-actu
Prinzip, dies bedeutet, dass die Leistungserstellung an die Anwesenheit des
Nachfragers (dem Konsumenten/der Konsumentin) gebunden ist (vgl. Gewald
2001, S. 4). Ein weiterer Punkt, der die Dienstleistung von Sachgutern
unterscheidet, ist die Integrativitat des Kunden/der Kundin. Die Einbindung des
Kunden/der Kundin (externer Faktor) bestimmt den Zeitpunkt und den Umfang der
Leistungserstellung sowie die Qualitdt maf3geblich (vgl. Kotler/Keller/Bliemel 2007,
S. 552). Als letzte Eigenschaft ist die Heterogenitat zu nennen. Auf Grund der
Interaktivitdt mit dem externen Faktor (dem Kunden/der Kundin) ist die
Leistungserstellung sehr individuell und deshalb schwer standardisierbar (vgl.
Hofstetter 2012, S. 9).

2.1.2 Merkmale der Dienstleistung aus Konsumentinnensicht
Auf Grund der genannten Merkmale der Dienstleistungen entstehen fur den
Konsumenten/die Konsumentin gewisse Risiken. Dienstleistungen verfiigen nicht
Uber sogenannte Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften. Das bedeutet,
dass der Kunde/die Kundin das Produkt vor dem Kauf, der mit dem Konsum
7



zeitgleich verlauft, nicht testen oder Uberprifen kann (Sucheigenschaft). Der Gast
(m/w) kann also nicht vor der Buchung die Hotelleistung ausprobieren, um
sicherzustellen, dass das Hotel seinen/ihren Anspriichen genigt. Das hat zur Folge,
dass der Konsument/die Konsumentin erst nach Kauf durch seine/ihre persénliche
Erfahrung ein Urteil Gber die Leistungen bilden kann (Erfahrungseigenschaft). Bei
bestimmten Dienstleistungen kann der Kunde/die Kundin auch nach Konsum der
Leistung kein sicheres Werturteil bilden, da der Anbieter/die Anbieterin Uber einen
deutlichen Wissensvorsprung verfligt (wie z.B. ein Arzt). Hier spricht man von der
Vertrauenseigenschaft. Diese spielt jedoch in der Hotellerie i.d.R. keine Rolle (vgl.
Gardini 2014, S. 28; Nelson 1970, S. 312). Folglich gewahrt der Kunde/die Kundin
dem Unternehmen einen Vertrauensvorsprung, wenn er sich entscheidet, die
Dienstleistung zu kaufen. Im Vertriebsprozess gilt es, sich diesen
Vertrauensvorsprung zu erarbeiten, um den Kaufabschluss sicherzustellen. Das
kann durch ausreichende zur Verfugungsstellung von Informations-, Bild- und
Videomaterial sowie durch Kundinnenbewertungen untersttitzt werden (vgl. Gardini
2014, S. 28).

2.2Besonderheiten der Hotellerieleistung
Zu dem Dienstleistungssektor zahlen jedoch auch weitere Branchen, wie z.B.
Banken, Verkehrsbetriebe oder Versicherungen. Zwischen den erbrachten
Leistungen der verschiedenen Branchen gibt es Gemeinsamkeiten mit der
Hotellerie, aber auch Unterschiede (vgl. Hanssler 2016, S. 104). Deshalb ist es
wichtig, die Gemeinsamkeiten mit anderen Branchen und die Besonderheiten der
Dienstleistung in der Hotellerie zu definieren:
e Kombination von sach- und personenbezogenen Dienstleistungen
Die Dienstleistungen zur Befriedigung der Gastebedurfnisse beziehen sich
einerseits auf sachbezogene Leistungen, wie das Servieren von Speisen und
andererseits auf personenbezogene Dienstleistungen, damit meint man die
Leistungen direkt am Gast (m/w), wie z.B. Auskunft Uber Veranstaltungen
oder Massagen.
e Standortgebundenheit
Die Standortgebundenheit ist auch auf das uno-actu Prinzips
zurlckzufihren. Dieses Prinzip besagt, dass die Leistungserstellung

synchron zum Leistungskonsum passiert und dass der Leistungskonsum
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ortlich in Ubereinstimmung gebracht werden muss. Dadurch ist das
Leistungsangebot der Hotellerie direkt an den Standort gebunden.

e Komplementaritat
Die Hotelleistung kann erst erbracht werden, wenn vorab andere touristische
Leistungen und Infrastrukturen (z.B.: Nutzung von Buchungssystemen oder
Reisedienstleistungen) in Anspruch genommen wurden (siehe Kapitel 2).

e Substituierbar
Die Dienstleistung der Hotellerie ist in vieler Hinsicht substituierbar. Bei
einem wiederholten Aufenthalt an einem Ort kann ein anderes Hotel gewahlt
werden. Die Beherbergungsleistung konnte auch durch eine andere
Beherbergungsform, wie z.B.: eine Ferienwohnung ersetzt werden. Auch die
Reise an sich ist ersetzbar, so konnte eine Geschaftsreise durch eine
Videokonferenz ersetzt werden.

e Starke Nachfrageschwankungen
Auf Grund der bereits genannten Substituierbarkeit der Dienstleistung und
auch basierend auf externe, unbeeinflussbare Faktoren, unterliegt die
Hotellerie einer starken Nachfrageschwankung. Beispiele fur diese Faktoren
sind: Wetter, Trends, politische Entwicklung. Diese Faktoren sind nur bedingt
voraussehbar und haben durch die Standortgebundenheit grol3en Einfluss
auf die Nachfrage.

e Personalintensivitat
Da die Leistung nur im direkten Kontakt mit dem Gast (m/w) erstellt werden
kann, ist die menschliche Arbeit ein entscheidender Gestaltungsfaktor der
Dienstleistung in der Hotellerie. Dadurch ist der Ersatz der menschlichen
Arbeit in dieser Branche nur bedingt moglich und so bilden die Personalkosen
einen der grof3ten Kostentreiber. Wegen der unplanbaren Nachfrage ist auch
der Personalbedarf schwankend (vgl. Henschel/Gruner/Von Freyberg 2013,
S. 54f).

2.2.1 Besonderheiten des Vertriebs in der Hotellerie
Basierend auf den im Kapitel 2.1 erlauterten Charakteristika der Dienstleistung in
der Hotellerie, ergeben sich deutliche Unterschiede im Vertrieb von
Dienstleistungen verglichen mit dem Vertrieb von materiellen Produkten (vgl.
Henschel/Gruner/Von Freyberg 2013, S. 215).



Durch die Immaterialitat der Hotelleistung ist die Qualitat der Leistung nur schwer
messbar, was zur Folge hat, dass oft nur der Preis zur Qualitdtsbeurteilung
herangezogen wird. Daher ist die Darstellung der Leistung unter der
Berucksichtigung des Erlebnisfaktors wesentlich komplizierter und bedarf oft mehr
Erklarung und Visualisierung. Die Standortgebundenheit der Hotelleistung ist ein
weiterer wesentlicher Unterschied zum Vertrieb von materiellen Produkten. Bei der
Hotelleistung muss der Nachfrager so motiviert werden, dass er bereit ist, rAumliche
Distanzen zu uberwinden und die Leistung am Standort des Hotels in Anspruch zu
nehmen. Hier hat vor allem auch der Standort des Hotels und die gebotene
Infrastruktur einen grofRen Einfluss auf die Nachfrage und somit auch auf den
Vertrieb. Auf Grund der Komplementaritat der Hotelleistung, die besagt, dass eine
Hotelleistung immer mit einer Leistung von einem anderen Leistungstrager (z.B.
Reiseveranstalter oder auch Gemeinde) einhergeht, ist auch der Vertrieb abhéngig

vom Marketing der Trager.

Ein Hotel bietet in Normalfall ein Bindel von Einzelleistungen an. Das
konsumierte Leistungsbiindel héngt stark von den Bedurfnissen des externen
Faktors (des Gastes (m/w)) ab und unterliegt daher hohen
Nachfrageschwankungen. Dies wird durch die Substituierbarkeit der einzelnen
Leistungen noch verstarkt (vgl. Henschel/Gruner/Von Freyberg 2013, S. 215). Dies
ist eine weitere Herausforderung fur den Vertrieb von Hotelleistungen, um eine
gleichmafige Auslastung der Hotelkapazitaten wéahrend aller Offen-Haltungs-Tage
(kurz OHT) sicherzustellen. Um die bereits angesprochene Auslastung zu
gewabhrleisten, bedient sich der Hotelmarkt unzahliger, verschiedener direkten und
indirekten Vertriebskanalen.

2.2.2 Vertriebskanale in der Hotellerie
Grundsatzlich  unterscheidet man zwischen direkten und indirekten
Vertriebskanalen. Bei direkten Vertriebskanalen werden alle Vertriebsaufgaben
vom Unternehmen selbst, ohne Unterstitzung unternehmensexterner
Partnerinnen, vollzogen. Von indirekten Vertriebskanalen spricht man, wenn sich
ein Unternehmen an unternehmensfremden Vertriebspartnerinnen bedient. Der
wesentliche Unterschied zwischen direkten und indirekten Vertrieb besteht in der

rechtlichen und wirtschaftlichen Unabhéangigkeit der Vertriebspartnerinnen (vgl.
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Homburg/Schéafer/Schneider 2012, S. 51; Kreutzer 2014, S. 291 — 294). Beispiele
fur die verschiedenen Vertriebskanalformen kdnnen der folgenden Abbildung

entnommen werden:

Vertriebsorgane

Direkter Vertrieb Indirekter Vertrieb
Unternehmensinterne Unternehmensexterne
Vertriebsorgane Vertriebsorgane
|
[ [
; Unabhangige Gebundene
Sales Abteilung Vertriebsorgane Vertriebsorgane
Reservierung — Absatzhelfer — Vertragshandlerinnen
E-Commerce . .
Abteilung —  Absatzmittler — Franchisepartnerinnen

Abbildung 4: Vertriebsorgane (in Anlehnung an Fliel3 2009, S. 152)

Direkte Vertriebskanale

Der direkte Vertrieb hat einerseits vor allem den direkten Kundinnenkontakt und die
damit verbundenen Mdoglichkeiten zur Kundinnenbindung sowie die Mdoglichkeit
zum Cross- und Up-Selling zum Vorteil. Der Vorteil des indirekten Vertriebs ist
andererseits die flachendeckende Marktprasenz, die geringere Kapitalbindung und
der sofortige Zugang zum Markt (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2012, S. 51).

Weitere Vor- und Nachteile werden in der Tabelle dargestellt:
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Kriterium Direkter Vertrieb Indirekter Vertrieb

Maglichkeit der Kundinnenbindung gegeben nicht gegeben
Zugang zu Marktinformationen gegeben nicht gegeben
Entscheidungsspielrdume und gegeben nicht gegeben

Flexibilitat bei der Marktbearbeitung

Unabhangigkeit von Handlern gegeben nicht gegeben
Flachendeckende Marktprasenz nicht gegeben gegeben
Vermeidung hoher Kapitalbindung nicht gegeben gegeben
Effektivitat der Vermarktung durch nicht gegeben gegeben

Sortimentsbildung
Tabelle 1: Vor- und Nachteile der Vertriebskanéle (in Anlehnung an Homburg/Schéfer/Schneider 2012, S. 51)

In vielen Branchen sind gewisse Kanal- und Partnerstrukturen jedoch traditionell
vorbestimmt. So koénnen manche Unternehmen auf gewisse indirekte
Vertriebskanéle gar nicht verzichten. Das gilt insbesondere fur B2C Branchen (vgl.
Winkelmann 2012, S. 640). Unter direkten Vertriebskanalen versteht man in der
Hotellerie alle Kanéle, in denen die Interaktion direkt zwischen dem Gast (m/w) und
dem Hotel stattfindet. Darunter fallen folgende Kanale (vgl. Schegg 2017, S. 21):

e Hoteleigene Webseite

e Reservierung via Telefon, E-Mail, Telefon oder Walk-Ins (Gaste ohne

Reservierung)
e Hotelinterner Vertrieb Gber einzelne Abteilungen

e Externer Verkauf tber Vertriebsmitarbeiterinnen

Der hoteleigene Direktvertrieb bringt folgende Vor- und Nachteile mit sich:

Vorteile Nachteile

Keine Abhangigkeit von Eingeschrankter Aktionsradius

Fremdpartnerinnenn

Niedrige bzw. keine Kommission Hohe Marktbearbeitungskosten

Mdglichkeit zur Kundinnenbindung Optimale  Marktabschopfung  nicht
moglich

Zugang zu Marktinformationen Hohe Kosten bei manchen direkten
Kanalen

Flexibilitat bei der Marktbearbeitung

Tabelle 2: Vor- und Nachteile des direkten Vertriebs (in Anlehnung an Homburg/Schéfer/Schneider S. 51;
Rieser-Herrnhofer 2014)
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Durch das veranderte Kaufverhalten, welches immer mehr Richtung ,online gehen”
tendiert, ist vor allem die hoteleigene Webseite ein kritischer Erfolgsfaktor. Die
Webseite wird von 97% aller Reisenden als erste Informationsquelle genutzt und ist
daher das wichtigste digitale Aush&ngeschild des Unternehmens. Zuséatzlich
sprechen  die  verhaltnismalig geringen  Kosten und  entfallende
Vermittlungsprovision beim Zimmerverkauf fir die Starkung des Vertriebs tber die
eigene Webseite (vgl. Hinterholzer 2013, S. 64). Durch die Bereitstellung der
Informationen und der Interaktion mit Gasten tber die Webseite, sollen einerseits
Informationsdefizite verringert und andererseits das Vertrauen der potenziellen
Gaste gestarkt werden. Dies kann Uber Giltesiegel, Klassifizierungen oder die
Einbindung von Gastebewertungen auf die Webseite zusatzlich unterstitzt werden
(vgl. Ahrholdt 2010, S. 5f.). Die korrekte und ansprechende Darstellung technischer
Details, ein benutzerfreundlicher Aufbau (,Usability“) und eine einfache Navigation
durch die Webseite sind die Grundvoraussetzungen fiir einen erfolgreichen Vertrieb
uber die eigene Buchungsmaschine. Folgende Tabelle illustriert im Uberblick die
wichtigsten Funktionen, die die hoteleigene Webseite mitbringen muss, um als

Starkung im Vertriebssystem gesehen werden zu kénnen:

Kriterien Beschreibung

Navigation und Ubersichtliche Gestaltung, Navigationspfad, Home-

Benutzerfreundlichkeit Funktion, Moglichkeit auf jeder Unterseite zu ,jetzt
buchen®, verschiedene Sprachen, verschiedene
Wahrungen, richtige Verlinkungen innerhalb und
aul3erhalb der Webseite, RSS Feed

Content Wichtigste Leistungsmerkmale, USPs, einheitliches
Design (Corporate Identity — Cl, bzw. Corporate
Design - CD), Freizeitangebot, Events,
Markenprasenz, Bilder, Videos, 360 Grad
Rundgange, Services wahrend des Aufenthalts,
digitales Géastebuch

Angebot Kontaktmoglichkeit, Echtzeit Buchung, Packages,
Gastronomieangebot, Gutscheinverkauf, Direkt-

Bucher-Vorteile, Chatbox
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Suchfunktion Suchfunktion auf der Webseite und jeder
Unterseite, Verwendung von Cookies,
Autocomplete

Technische Details Responsive Design (anpassen der Webseite an die
Bildschirmgrof3e), Barrierefreiheit der Webseite,
korrekte Darstellung auf verschiedenen Browsern,
Ladezeit der Webseite

Verknipfung zu User Soziale Netzwerke, Bewertungsplattformen, Blogs

generated content etc.

Kundlnnenbindung Loyalty Programm, Newsletter

Suchmaschinenmarketing  Search Engine Optimization (SEO), Search Engine
Marketing (SEM)

Gesetzliche Anforderungen AGB’s, Datenschutz, Verwendung von Cookies

Tabelle 3: Anforderungen an die hoteleigene Webseite (in Anlehnung an Hinterholzer 2013, S. 64-66;
Bundesministerium fur Wirtschaft, Familie und Jugend 2013, S. 75-77)

Neben dem korrekten Aufbau der Webseite ist es auch von Bedeutung, dass das
Hotel und somit die Webseite gefunden werden. Auf dieses Thema wird im Kapitel
2.2.3 naher eingegangen.

Indirekte Vertriebskanale

Die indirekten Vertriebskandle konnen in gebundene und unabhangige
Vertriebsorgane unterteilt werden. Bei den unabh&ngigen Vertriebsorganen kann
nochmals zwischen Absatzhelfer und Absatzmittler unterschieden werden:
Absatzhelfer stellen nur den Kontakt zwischen dem Anbieter/der Anbieterin und
dem Kunden/der Kundin her, sie erwerben jedoch kein Eigentum an dem
angebotenen Produkt oder der angebotenen Dienstleistung. Absatzmittler sind
Einzel- und Grol3handler. Sie erwerben hingegen das Eigentum an dem Produkt
oder an der Dienstleistung und verkaufen dieses entweder an
Endkunden/Endkundinnen oder Einzelhandler weiter (vgl. Fliel3 2009, S. 153). Die
Zusammenarbeit mit Zwischenhandlern hat folgende Vor- und Nachteile:
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Vorteile Nachteile

Geringe Marketing- und Hohe Marktmacht des Intermediares

Vertriebskosten

Schneller Markteintritt Schlechte Konditionen

Auslastungsoptimierung Schnittstellenprobleme  durch  eine
Vielzahl von Zwischenh&ndlern

Preisdifferenzierung durch Duplizierung von Aktivitaten

Pauschalierung

Zusatzaufwande durch Vertrage
Tabelle 4: Vor- und Nachteile des indirekten Vertriebs (in Anlehnung an Tietz 2007, S. 166 - 171)

Auch in der Hotellerie kann zwischen Absatzmittler und Absatzhelfer unterschieden

werden.

Indirekte Absatzwege

Absatzmittler Absatzhelfer
Reiseveranstalter Reiseburos
Wholesaler Hotelkooperationen
Tour Operator Tourismusorganisationen

Mietwagenunternehmen
Automobilclubs, Fluggesellschaften
Kreditkartenorganisationen
Hotelfuhrer

Central Reservation Systems (CRS)
Globale Distributionssysteme (GDS)

Tabelle 5: Indirekte Vertriebskanéle in der Hotellerie (in Anlehnung an Henschel/Gruner/Von Freyberg 2013, S.
256; Rieser- Herrnhofer 2014)

Die indirekten Vertriebspartnerinnen verkaufen vertraglich geregelte Kontingente
oder fragen bei Bedarf direkt bei dem Hotel in der Reservierungszentrale an. Die
elektronischen Vertriebskanédle haben in der Regel einen vertraglich geregelten,
direkten Zugriff auf die Kapazitaten der Hotels und kdénnen somit die Echtzeit-
Verfugbarkeiten des Hotels abfragen. Neben den Kontingenten werden auch die
Preise oder Vermittlungsgebuhren vertraglich festgelegt. Hierbei unterscheidet man
zwischen Netto- und Bruttoverkaufspreisen. Bruttoverkaufspreise  sind

kommissionsfahige Preise, das bedeutet, dass bei Verkauf eines Zimmers im
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Nachhinein eine Kommission an den Partner/die Partnerin gezahlt wird. So behalt
das Hotel die Entscheidung tUber den Endpreis bei sich im Unternehmen. Die Hohe
der Kommissionen reichen derzeit in Osterreich von 10% bis 21%. Unter
Nettopreisen versteht man Preise, bei denen vorab schon ein Preisabschlag
bertcksichtigt wurde. Auf Nettopreise wird keine weitere Kommission gewahrt. Die
Abschlage bewegen sich derzeit zwischen 10% und 35% (vgl. Nungesser/Rieser-
Herrnhofer 2016). Folgend sind alle Formen der Absatzmittler mit ihren jeweiligen
Charakteristika und Vor- bzw. Nachteilen aufgelistet. Diese Informationen kénnen
ausschlagegebend fur die Kanalwahl im Multi Channel Management sein.

Absatzmittler:
Reiseveranstalter/Tour Operator
Darunter versteht man Unternehmen, die Reisen organisieren, die Leistungen
(mehr als 2 Leistungen) von verschiedenen Leistungstragern bindeln und den
Kundinnen zu einem Gesamtpreis anbieten. Kundinnen eines Reiseveranstalters
konnen Endverbraucher und Reiseburos sein.
e Vorteile des Vertriebskanals: Multiplikatoren, Profis, Katalog-Marken-Image
e Nachteile des Vertriebskanals: Kontingente, hohe Abschlage, teilweise
Werbekostenzuschuss
e Preis-/ Kostenstruktur: Nettopreise, Abschlag zwischen 20-25% (vgl. Rieser-
Herrnhofer 2014).

e Beispiele: TUI, Neckermann

Wholesaler (WHO)
Ein Wholesaler ist ein Reiseveranstalter, der seine fertigen Reisepakete an andere
Reiseveranstalter verkauft (Grol3handler). Diese Reisen kdnnen zu festen Terminen
stattfinden oder auch auf Anfrage bestellt werden. Eine Geschéftsbeziehung von
Reiseveranstalter zu Reiseveranstalter wird als Wholesaler-Vorgang bezeichnet.
o Vorteile des Vertriebskanals: Auch kurzfristiges Geschéft moglich, hohe
Sicherheit, Profis, Multiplikatoren
e Nachteile des Vertriebskanals: Endpreis nicht kontrollierbar - Gefahr fur
Ratenparitat, hohe Abschlage, Kontingente
e Preis-/ Kostenstruktur: Nettopreise, Abschlag zwischen 30-35% (vgl. Rieser-
Herrnhofer 2014)

e Beispiele: Hotelbeds, Travco
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Klassische Absatzhelfer:

Reisebiros
Das sind Unternehmen, die gebindelte Leistungen von touristischen
Leistungstragern, gegen eine Vermittlungsprovision weitergeben.
o Vorteile des Vertriebskanals: Multiplikatoren, Profis, relativ gliinstiger Vertrieb
¢ Nachteile des Vertriebskanals: Sehr viele kleine Buros, kostspielig in der
Akquise
e Preis-/Kostenstruktur: Bruttopreise, Kommission 8-10% (vgl. Rieser-
Herrnhofer 2014)

Elektronische Absatzhelfer:

Central Reservation Systems (CRS)

Das CRS ist ein zentrales Reservierungssystem, welches Hoteldaten erfasst und
ein Hotel sowohl in dem internationalen Corporate (Consortia) als auch Leisure
Markt (Reisebiros) buchbar macht. Das CRS sorgt dabei fur die Weiterleitung von
Infos, Bildmaterial, Echtzeit-Informationen Uber Preise und Verfugbarkeiten des
Hotels an globale Distributionssysteme (vgl. Spalteholz Hotelkompetenz GmbH &
Co. KG. 2016 b).

Globale Distributionssysteme (GDS)
Die GDS Systeme dienen der Hotellerie als Distributionskanéle und den Reisebuiros
als Reservierungssysteme. Sie sind komplexe Reservierungs- und
Administrationssysteme der professionellen (Firmen-) Reisebiros und beinhalten
neben Hoteldaten auch Preise und Verfligbarkeiten der Airlines, Autovermietungen,
Bahn und Fahren oder von anderen touristischen Leistungstragern. Die drei grol3en
GDS (Amadeus, Sabre und Galileo) versorgen mit ihren geblndelten
Reisedienstleistungsdaten weltweit ca. 600.000 angeschlossene
Reiseburoterminals (vgl. Spalteholz Hotelkompetenz GmbH & Co. KG. 2016 c).
e Vorteile des Vertriebskanals: Weltweite Buchbarkeit, Anschluss an alle
Reisebiros
¢ Nachteile des Vertriebskanals: Hohe Implementierungskosten
e Preis-/ Kostenstruktur: Bruttopreise, Kommission zwischen 2,5%-18% je
nach Partnerin (vgl. Rieser-Herrnhofer 2014)
e Beispiele: Saber, Amadeus
17
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Carlson Wagonlit Travel Mr & Mrs Smith Google
Ctrip

Abbildung 5: Vertriebslandschaft mit CRS und GDS (in Anlehnung an Rieser-Herrnhofer 2014)

Online Buchungsplattformen, auch online Reiseburos oder online Travel Agency
(OTAS)
OTAs bieten drei verschiedene Vertriebsmodelle an: Retail-Modell, Merchant-
Modell und ein Opaque-Modell. Bei dem Retail-Modell ladt das Hotel
Verfugbarkeiten und Endpreise auf die jeweiligen Webseiten. Die OTAs erhalten bei
Verkauf eine Kommission, sie handeln also wie ein Reisebiro.
e Vorteile des Vertriebskanals: Grof3e Reichweite, Erweiterung der
Anspruchsgruppe, Neukundinnengewinnung, Preisentscheidung bleibt beim
Hotel
e Nachteile des Vertriebskanals: Vertrieb ist oft auf Grund von Partnerseiten
unkontrollierbar, hohe Kommissionen
e Preis-/ Kostenstruktur: Bruttopreise, Kommission zwischen 12% - 23% (vgl.
Rieser-Herrnhofer 2014)

e Beispiel: Booking.com

Bei dem Merchant- Model handelt der OTA wie ein Wholesaler. Der OTA blndelt
Leistungen (z.B. Hotel und Flug) und verkauft dieses Angebot mit einem Aufschlag
an Endkundinnen weiter. Das Opaque-Modell (umgangssprachlich Roulette-
Buchungen) bietet auch Packages zum Verkauf an Endkundinnen an. Hier ist fur
den Kunden/die Kundin der Einzelpreis der Leistungen nicht erkennbar. In der Regel
erfahrt der Kunde/die Kundin erst bei Abschluss der Buchung, welches Hotel
gebucht wurde.

e Vorteile des Vertriebskanals: Erweiterung der Anspruchsgruppe,

Neukundinnengewinnung
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¢ Nachteile des Vertriebskanals: Verlust der Preisentscheidung
e Preis-/ Kostenstruktur: Nettopreise (vgl. Rieser-Herrnhofer 2014).

e Beispiel: Expedia, Opodo

Metasuchmaschinen

Im Gegensatz zu online Buchungsplattformen unterstitzen touristische
Suchmaschinen lediglich bei der Ermittlung des passenden Reiseangebots und
leiten dann auf die entsprechenden Webseiten weiter. Diese Suchmaschinen
konzentrieren sich meistens auf einzelne Reiseleistungen, insbesondere auf Fliige
und Hotelangebote. Die passenden Angebote werden dann vereinheitlicht und
ubersichtlich fur den Endverbraucher dargestellt, um einen schnellen Vergleich zu
ermdglichen. In der Regel Ubernimmt die Suchmaschine keine weitere Funktion,
aulRer die Informationsbereitstellung und die Vermittlung des Anfragenden (vgl.
Weithdrner/Raab 2015, S. 322). Die derzeit meistgenutzte touristische
Suchmaschine ist trivago.

2.2.3 Ansatze zur Starkung der direkten Vertriebskanale
In der Hotellerie gibt es weit mehr indirekte Vertriebskanéle, als direkte. Die
indirekten Vertriebskanale verfliigen Uber eine grof3e Marktmacht und geniel3en
groRe Bekanntheit. Umso schwieriger ist es, die Kundinnen zur Nutzung der
direkten und somit kostenguinstigeren Kanéle zu bewegen. Zusatzlich gewinnen die
online Buchungen und somit die online Vertriebskanale immer mehr an Bedeutung.
Eine Studie von Hotelchamp hat ergeben, dass ein Kunde/eine Kundin in der
Informations- und Selektionsphase im Durchschnitt 22 Webseiten besucht. 75% der
Suchenden besuchen unter anderem auch die Webseite des Hotels. Bis zu 99,5%
der Gaste, die in diesen Phasen die eigene Webseite besucht haben, verlassen den
direkten Verkaufskanal wieder, um tber einen indirekten, online Vertriebskanal (z.B.
OTA) zu buchen (vgl. Hotelchamp 2017). Dies ist auf das Channel Hopping
Verhalten zurtickzuftihren (siehe Kapitel 3.2.2). Deshalb ist es besonders wichtig,
die direkten Vertriebskanale wéhrend des Kaufprozesses so prasent wie méglich zu
platzieren. Die Griinde, warum ein Kunde/eine Kundin die eigene Webseite verlasst,
sind vor allem der angebotene Preis, die Professionalitat des Auftretens und die
Vertrauenswurdigkeit der Buchungsdurchfihrung (vgl. Bensch/Gugel/Turowski
2009, S. 49; vgl. Horster 2015, S. 106). Zur Analyse des Channel Hopping
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Verhaltens der Zielgruppe eignet sich die Customer Journey Analyse (siehe Kapitel
3.2.2).

Daher ist vor allem im online Bereich wichtig den eigenen Vertriebskanal - meist die
eigene Webseite - zu starken. Im digitalen Tourismusmanagement unterscheidet
man zwischen drei verschiedenen Typen von verkaufsrelevanten Informationen, die
schlussendlich einen erheblichen Einfluss auf den Kaufentscheidungsprozess und
die Kanalwahl ausiiben. Die Informationen lassen sich unterscheiden in owned
(eigene Information), paid (bezahlte Information) und earned (sogenannte
Multiplikatoren die sich ein Anbieter/eine Anbieterin verdienen muss) (vgl. Horster
2015, S. 95; Kreutzer/Land 2013, S. 103).

DIGITALES TOURISMUSMARKETING

(===

Suchmaschinen- Anwenderfreundliches Social Media
Marketing Webdesign Marketing

Ve A 4>

LA
$$15%% LXXXEX XXX

Unbekannte Menge Kunden Fans / Follower

Abbildung 6: Digitales Tourismusmarketing (in Anlehnung an Horster 2015, S. 96)

Owned Media umfasst jene Informationen, auf die das Unternehmen direkt einen
Einfluss und Zugriff hat. Ein Beispiel hierfir ist die eigene Webseite des
Unternehmens (vgl. Kreutzer/Land 2013, S. 102). Paid Media sind alle
Werbebotschaften und Informationsverlinkungen, fur die ein Anbieter/eine
Anbieterin andere Unternehmen bezahlt. Beispiele hierfir sind online
Bannerwerbungen oder Google AdWords. Earned Media steht fur alle
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Informationen dber ein Unternehmen, die von anderen Internetnutzerinnen
geschrieben wurden. In der Regel werden diese Informationen auf sozialen
Netzwerken und auf Bewertungsplattformen generiert. Auf diese Informationen hat
ein Unternehmen keinen direkten Einfluss, profitiert jedoch von der Qualitdt des
Contents enorm (vgl. Goodall 2009). Jede dieser Informationstypen kann einen
ganz spezifischen Kundinnenkreis ansprechen. So kodnnen bezahlte
Werbeschaltungen (paid media), gestiutzt durch Suchmaschinenmarketing, sehr gut
fur die Neukundinnenakquise genutzt werden, um Kundinnen auf die eigene
Webseite und dadurch auf das eigene Unternehmen aufmerksam zu machen. Hier
ist auch Metasearch-Marketing ein wichtiges Beispiel: Hat der Anbieter/die
Anbieterin die Kundinnen auf die eigene Webseite gelenkt, steht das Ziel, den
potenziellen Gast (w/m) zu konvertieren, im Vordergrund. Dies kann durch ein
anwenderfreundliches Webdesign und eine gut aufgebaute Informationsarchitektur
auf der Webseite unterstitzt werden (vgl. Horster 2015, S. 96). Um den Gast (w/m)
zur Buchung auf der eigenen Webseite zu bewegen, kénnen zusatzlich sogenannte
Conversion Optimization Tools eingesetzt werden. Diese Tools sollen die
KundIinnen mit gezieltem Marketing auf der eigenen Webseite ansprechen und zum
Kauf bewegen. Earned Media ist der dritte groRe Baustein des digitalen
Tourismusmarketings, es tragt direkt zur Starkung der direkten online
Vertriebskanale bei und spielt in der Validierungsphase eine bedeutende Rolle (vgl.
Horster 2015, S. 96).

2.3Erkenntnisse aus diesem Kapitel
Die Hotellerie ist ein wesentlicher Teil der touristischen Wertschépfungskette. In der
Hotelkonzipierungsphase werden grundlegende konstitutive Entscheidungen
getroffen, die die Positionierung des Betriebs langfristig beeinflussen. Daher ist die
Analyse und Definition dieser Punkte zur Erstellung eines Vertriebskonzepts fur die
Hotellerie wesentlich. Zusétzlich sind die Besonderheiten der Dienstleistung mit
ihren Merkmalen zu bertcksichtigen, da sie Einfluss auf die Kaufentscheidung der
Kundinnen haben. Um die Kundinnen auf die direkten, kostenginstigeren
Vertriebskanédle aufmerksam zu machen und um sicherzustellen, dass tber diese
Kanale die Buchung auch abgeschlossen wird, ist vor allem die online Prasenz, die

leichte Zuganglichkeit und das Setup der eigenen Kanéle bedeutend.
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3. Multi Channel Vertrieb

Multi Channel Management hat in den letzten Jahren, vor allem durch die schnellen
Entwicklungen im Bereich der Informations- und Kommunikationstechnologien, an
Bedeutung gewonnen. Kaum ein Unternehmen bietet seine Leistungen oder
Produkte nur mehr Uber einen Kanal an. Besonders die Umséatze Uber online
Vertriebskanéle steigen Uberproportional. Zusatzlich hat sich auch das
KundInnenverhalten entsprechend verandert. Der Kunde/die Kundin greift wahrend
eines Kaufprozesses zunehmend auf einen personlichen Kanal-Mix zurlck, der oft
aus mehreren Kanélen besteht. Wichtig ist fur den Kunden/die Kundin, dass der
jeweilige Kanal in der einzelnen Phase des Kaufprozesses allen seinen/ihren
Informations- und Convenience- Bedurfnissen entspricht. Darlber hinaus wird es
durch die Globalisierung fiir Unternehmen zunehmend schwieriger, sich alleine Gber
das Produkt oder die Dienstleistung zu differenzieren, da sich die Qualitat,
Funktionalitdt und der Preis der Konkurrenzprodukte immer mehr angleichen. Auf
Grund der steigenden Austauschbarkeit, erhdht sich die Wechselbereitschaft der
Kundinnen. Um diesen Herausforderungen zu begegnen, kann ein Weg die
Ausweitung der Kanalausstattung zur Individualisierung der Kundinnenbeziehung
sein (vgl. Wirtz 2013, S. 3). Durch das Erweitern des Vertriebskanalportfolios ruickt
das Multi Channel Management in den Vordergrund. Darunter versteht man das
Management der Wechselwirkungen und Beziehungen zwischen den einzelnen
Vertriebskanélen. Es gilt die Kanéle strategisch richtig auszuwéhlen, sie wirksam
voneinander abzugrenzen und geeignete Kanalkonzept zu entwickeln (vgl. Schogel
2012, S. 391f.).

3.1Definitionen im Multi Channel Management Kontext

Im folgenden Kapitel werden die zentralen Begriffe im Kontext des Multi Channel

Managements definiert.

3.1.1 Multi Channel Management
Um eine einheitliche Definition von Multi Channel Management zu schaffen, werden
exemplarisch verschiedene Ausfiihrungen von Definitionen aufgezeigt, um dann

eine fur die Arbeit einheitlich geltende Version zu erarbeiten:
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Autor Definition

Wirtz 2002, S. 677

Specht/ Fritz 2005, S. 166

Schogel 2012, S. 391

Homburg/ Schafer/
Schneider 2012, S. 53

Ahlert/ Hesse 2003, S. 17

»,Multi-Channel-Management kann als die
integrierte und koordinierte Entwicklung, Gestaltung
und Steuerung von Produkt- und
Informationsflissen tber multiple Vertriebskanale
zur Optimierung des Distributionsmanagements
verstanden werden.*

sInfolgedessen kann das MCM als Gesamtkonzept
zur Steuerung der Distribution mit mindestens zwei
Absatzkanélen aufgefasst werden.”
,Mehrkanalsysteme sind eine  Kombination
mehrerer Absatzkanale durch einen Hersteller. In
der Distribution werden gleichzeitig
unterschiedliche Kandle eingesetzt, verschiedene
Absatzmittler angesprochen und Kooperationen
eingegangen, oder der Hersteller tritt direkt an die
Endkunden heran.”

LIn Mehrkanalsystemen (,Multi-Channel-
Systemen®) nutzt ein Anbieter verschiedene
Vertriebswege fiir den Absatz seiner Produkte [...]
Viele  Anbieter kombinieren  dabei direkt
konkurrierende Absatzkanéle miteinander.*

,per integrierte, koordinierte Einsatz
kommunikativer MalRRnahmen im Absatz- und
Kommunikationssystem  einer  Unternehmung
zeichnet ein Multi-Channel-Marketing aus. [...]
Zusammenfassend geht es beim Multi-Channel-
Marketing vor allem darum, die unterschiedlichen
Kommunikations- und Distributionskanéle optimal
aufeinander abzustimmen und zu nutzen, um neue
Dialogmoglichkeiten zu erschliel3en, den Vertrieb
respektive die Absatzkanale effizienter zu gestalten

und Kosten zu senken.”
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Hofbauer/ Hellwig 2012, S. ,[..] ist der Mehrkanalabsatz, auch Multi-Channel-

98

Absatz genannt. Hier nutzt das Unternehmen fir
den Verkaufsprozess unterschiedliche
Vertriebskanéle parallel. [...] Ziel ist es, eine
grol3ere Zielgruppe zu erreichen sowie das Kosten-

und Ergebnisverhéltnis zu verbessern.”

Winkelmann 2012, S. 636 ,Multikanalvertrieb (Multi-Channel-Marketing)

bedeutet eine abgestimmte organisatorische und
technische Steuerung von Vertriebs- und
Kommunikationskanélen. Dabei ist strikt zwischen
organisatorischen  Einheiten, die sich die
Verantwortung fur den Markterfolg in einem Kanal
teilen, und den Kommunikationsmitteln, die in
einem Kanal zum Einsatz kommen, zu
unterscheiden. Kanalmanagement bedeutet, dass
eine definierte Kanaleinheit (z.B. ein externes Call-
Center) mit Hilfe bestimmter Kommunikationsmittel
(z.B. Telefon und Fax) bestimmte Aufgaben (z.B.
Verkauf von Flugkarten) tGbernimmt und sich mit

definierten Kanalpartnern abzustimmen hat.”

Tabelle 6: Definitionen von Multi Channel Management (eigene Darstellung)

Zusammenfassend aus all den angefihrten Definitionen werden folgende

Eigenschaften mit einem Multi Channel Management verbunden:

Entwicklung,  Gestaltung und  Steuerung von  Produkt- und
Informationsflissen
Distribution von Produkten oder Dienstleistungen Uber mindestens zwei
parallel genutzten Absatzkanalen
Verschiedene Absatzkanale sind direkte oder indirekte Vertriebskanale
Direkt miteinander konkurrierende Absatzkanale kbnnen kombiniert werden
Ziel ist es, die Kanale optimal aufeinander abzustimmen, um den Vertrieb
effizienter zu gestalten, Kosten zu senken und eine gro3ere Zielgruppe zu
erreichen
Jede definierte Kanaleinheit muss dazu mit Kommunikationsmitteln und klar
definierten Aufgaben ausgestattet sein
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In folgenden zwei Fallen wird nicht von einem Multi Channel Management
gesprochen:

e Unternehmen mit einem Absatzkanal mit mehreren Zugangsvarianten. Es
muss stets zwischen vollstandigen Absatzkandlen und reinen
Zugangsvarianten unterschieden werden. Ein Absatzkanal ist eine
organisatorische Einheit, in der die Anbahnung, die Aushandlung und der
Kaufabschluss einer Kauftransaktion erfolgen kann. Unter Zugangsvarianten
werden nur verschiedene Medien wie Telefon, Mail oder Fax verstanden, die
maoglicherweise nur unterschiedliche Zugange zu einem Absatzkanal
darstellen (vgl. Schogel 2012, S. 393).

e Unternehmen mit passiven ,Multi-Access® Strukturen. Bietet ein
Unternehmen verschiedene Vertriebskanale an, hat jedoch keine Strategie
zur aktiven Kundinnenakquirierung und Kundinnenbindung, sind die
zusatzlichen Vertriebskanale oftmals nur passive ,Stand-by-Organisationen®

und generieren somit keinen Mehrwert (vgl. Schogel 2012, S. 393).

Die obenstehende Definition und Abgrenzung ist auch jene, die fur die folgende
Arbeit gilt.

3.1.2 Multi Channel Handel und Multi Channel Services
In den vorigen zwei Abschnitten wurden die Kanéle im Multi Channel Kontext
definiert. Dieser Abschnitt grenzt abschlielend die fur den Multi Channel Vertrieb
geeigneten Waren im Handel und die fur den Servicebereich geeigneten
Dienstleistungen ab (vgl. Ehrlich 2011, S. 11). In diesem Rahmen sind alle Multi
Channel Waren bzw. Multi Channel Services ,Handelswaren/ Dienstleistungen, die
von Konsumentinnen potenziell in gleicher oder vergleichbarer Form in
verschiedenen Absatzkanélen erworben bzw. konsumiert werden kénnen* (Ehrlich
2011, S. 11). Ausgehend von dieser Definition sind alle Handelswarenkategorien
fur den Multi Channel Vertrieb als geeignet einzustufen. Im Dienstleistungsbereich
ist die Eignung zum Multi Channel Vertrieb jedoch differenzierter zu betrachten.
Neben Multi Channel Services gibt es auch noch reine Offline- Services und reine
e-Services — diese gilt es nun abzugrenzen. Reine offline-Services sind
Dienstleistungen, bei denen die physische Anwesenheit von
Leistungsanbieterinnen und Leistungskonsumentinnen zwingend erforderlich ist,

wie z.B. medizinische Leistungen (vgl. Ehrlich 2011, S. 11). Reine e-Services
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hingegen sind Dienstleistungen, die zwingend die Nutzung von Informations- und
Kommunikationstechnologien erfordern. Ein Beispiel hierfur sind
Routenplanungsdienste (vgl. Bruhn/Meffert 2012, S. 469; Hofacker et al. 2007).
Beide Arten von Dienstleistungen sind auf Grund ihrer Charakteristika nicht fir den
Multi Channel Vertrieb geeignet und werden daher in der Arbeit nicht weiter
behandelt. In der Arbeit behandelte Dienstleistungen sind Multi Channel Services.
Zu diesen zdhlen kontaktbasierte Services und transaktionsbasierte

Dienstleistungen.

Kontaktbasierte Services sind beispielsweise Finanzdienstleistungen: es besteht
ein Vertrag Uber einen bestimmten, vertraglich festgelegten Zeitraum mit
regelméaligen Kosten/ Transaktionen. Dieser Vertrag kann Uber verschiedene
Absatzkanéle abgeschlossen werden. Zu transaktionsbasierten Services zdhlen
z.B. reisebezogene Services, wie die Buchung eines Hotels oder Dienstleistungen
offentlicher Behérden. Diese Leistungen kénnen zunehmend auch online in
Anspruch genommen werden und sind somit als Multi Channel Services zu
klassifizieren. So ist fur jedes Unternehmen in der Ausgangssituation zu prufen, ob
und wie sehr die angebotene Dienstleistung fur den Multi Channel Vertrieb und fur

die einzelnen Absatzkandale geeignet ist (vgl. Ehrlich 2011, S. 12).

3.1.3 Online versus offline Vertrieb
Zur Differenzierung von online- und offline-Vertrieb eignen sich am besten die
beiden Kontaktprinzipien, Residenz und Distanz, sowie ihre grundlegenden
Charakteristika, da diese Auswirkungen auf das Kundinnenverhalten im Multi
Channel Management haben. Grundsatzlich wird hier zwischen Kanalen des
stationdren Handels und Kanalen des Distanzhandels unterschieden (Hahn/
Steinhardt 2012, S. 17f.). Offline Kanale des stationaren Handels haben als
Hauptmerkmal einen festen, unflexiblen Standort (Residenzprinzip), an dem
Kundinnen Produkte und Dienstleistungen angeboten werden. Entscheidend fir
diese Kanéle sind die Standortwahl und die reale Prasenz der Waren, sodass diese
vom Kunden/von der Kundin begutachtet werden kénnen. Online Kanéale sind alle
Kanale, die sich als ,nicht-stationare® Kanale einordnen lassen. Die derzeit
bedeutendsten Kanéle im online Bereich sind der Katalog- und der Internetvertrieb.

Die zugrundeliegende Abgrenzung liegt im Vermarktungskonzept und dem dazu
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notigen Kontaktmedium (z.B. gedruckter oder elektronisch vorliegender Katalog,

elektronische Medien, physischer Standard) (vgl. Heinemann 2011, S. 23 - 24).

Vor der Implementierung von elektronischen Verkaufskanalen ist die grundséatzliche
Eignung der Produkte und Dienstleistungen fur den online Vertrieb durchzufuhren.
Das Ziel der online-Produkteignungs-Analyse ist das Finden des optimalen Systems
fur den digitalen Verkauf des jeweiligen Produktes/der jeweiligen Dienstleistung.
Grundsatzlich gilt die Aussage, dass nur jene Produkte fir den online Verkauf als
geeignet erscheinen, wenn diese eine hohe Standardisierung und wenig
Erklarungsbedarf aufweisen, da nur bei solchen Produkten eine Kaufentscheidung
auf den ersten Blick beim Kunden/bei der Kundin getroffen werden kann. Das
wichtigste Kriterium fur die Eignung des Produktes bzw. der Dienstleistung fur den
Verkauf Uber online Medien ist die Digitalisierbarkeit. Darunter versteht man die
Umwandlung der Produkte in digitale Informationen — je eher Produkte
digitalisierbar sind, desto eher lassen sich diese Uber das Internet verkaufen. Dieses
sogenannte E-Potenzial kann zusétzlich mit den Bewertungskriterien der digitalen
Beschreibbarkeit, der digitalen  Beurteilbarkeit sowie des digitalen
Beratungsaufwandes eruiert werden (vgl. Kollmann 2016, S. 306f.). In der folgenden

Tabelle ist das E-Potenzial mit detaillierteren Definitionen der Bewertungskriterien

aufgelistet:

Besclﬁlrgelitbatl)?:lrkeit BRIl ERU R e el BeratEng;gﬁ;wand
Fokus liegt auf der Fokus liegt auf der Fokus liegt auf der
Maglichkeit zur Beurteilung der Beurteilung des
Beurteilung der digitalen  Prafungsmaoglichkeit Informationsumfanges
Informationsdarstellung  eines Produktes bzw. eines Produktes; je
von des Selbst- beratungsintensiver,
Produkteigenschaften. bedienungspotenziales  desto schwieriger digital

eines Produktes. abzubilden.
=> Produktsicht =>» Kundinnensicht => Anbieterinsicht
Beispiel: Autos Beispiel: Lebensmittel Beispiele:

Reisebuchungen oder
Versicherungen

Tabelle 7: E-Potenziale fiir die online-Produkteignung (in Anlehnung an Kollmann 2016, S. 307)
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Man muss grundsatzlich davon ausgehen, dass Kundinnen kein Vorwissen uber
das Unternehmen und die angebotenen Leistungen hat und daher der
Erklarungsaufwand dementsprechend hoch ist. Aufgrund dieser Annahme ist es
umso wichtiger, dass die Produkte online einwandfrei dargestellt werden kdnnen
und so viel Informationen wie mdglich zur Verfliigung gestellt werden. Moglichkeiten
zur online Produktdarstellung sind Texte, Bilder, Grafiken, Videos, Audio,
Animationen oder sogar interaktive Elemente. Je mehr Darstellungsmdglichkeiten
verwendet werden, desto besser kann das Angebot im Internet hervorgehoben und
den Kundlnnen auf individuelle Weise zuganglich gemacht werden (vgl. Kollmann
2016, S. 309-311). So ist fur das Unternehmen in der Ausgangssituation nicht nur
die Eignung des Produktes/der Dienstleistung zum Vertrieb in einem
Mehrkanalsystem zu prifen, sondern auch, ob online Absatzkanéle geeignet fir den
Vertrieb sind.

3.2Der multioptionale Kunde/die multioptionale Kundin
Im Zuge des gesellschaftlichen Wandels und auch durch das Aufkommen neuer
Informations- und Kommunikationsmittel hat sich das Kaufverhalten der Kundinnen
verandert. In den letzten Jahrzehnten wandelte sich das konsistente Kaufverhalten
zu einem multioptionalen Verhalten. Der konsistente Konsument/die konsistente
Konsumentin &nderte in der Regel die Produktgruppen und Einkaufspraferenzen
nicht — das Einkaufsverhalten war stabil (vgl. Heinemann 2011, S. 13). Die
multioptionalen Kundinnen hingegen zeigen ein vielschichtiges, teilweise
widersprichliches Verhalten. Sie folgen keinem festen Prinzip und verfolgen
verschiedene Motive, wie z.B. Variety Seeking, Smart Shopping und Convenience
Shopping, die zu diesem Verhalten fihren. (vgl. Wirtz 2013, S. 47). Variety Seeking
beschreibt den Wunsch nach Abwechslung beim Einkauf. Sie wechseln Produkte
und Vertriebskanale auf Grund von Langweile oder Neugier und nicht wegen
schlechter Erfahrungen (vgl. Wirtz 2013, S. 48). Smart Shopper vergleichen
Angebote intensiv, zeichnen sich durch eine hohe Produktkenntnis aus und geben
positive Erfahrungen oft weiter. Sie stellen hohe Anforderungen an einen Multi
Channel Vertrieb, so kann z.B. eine differenzierte Preispolitik in verschiedenen
Vertriebskanalen negative Emotionen entstehen lassen. Convenience Shopping
entstand vor allem aus der subjektiv empfundenen und steigenden Wichtigkeit der
Freizeit. Die Bereitschaft, Zeit fur Eink&ufe zu verwenden, ist gering und somit
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werden alternative Vertriebskanéle wie z.B. online Shopping immer wichtiger. Sie
binden Konsumentinnen nicht an Offnungszeiten und erlauben Transaktionen mit
geringem zeitlichen Aufwand abzuwickeln (vgl. Wirtz 2013, S. 49). Alle diese Motive
bringen multioptionale Kundinnen dazu, verschiedene Vertriebskanale wéahrend

eines Kaufprozesses zu nutzen.

In der Literatur haben sich zwei grundlegend verschiede Definitionen von Multi
Channel Kundinnen ergeben:
1. Multi Channel- Konsumentinnen = Konsumentinnen, die in einer
Produktkategorie/ bei einem Unternehmen im Zeitablauf mehr als einen
Absatzkanal zum Kauf nutzen.
2. Multi Channel Konsumentinnen = Konsumentinnen, die im Rahmen eines
einzelnen Kaufprozesses (Information/Kauf/Services nach Kauf) mehr als
einen Kanal nutzen (Ehrlich 2011, S. 13f.).

Die erste Definition betrachtet lediglich die Phase des Verkaufsabschlusses. Nur
Kundinnen, die Uber verschieden Kanale eingekauft haben, sind Multi Channel
Kundinnen (oder auch Multi Channel Shopperlnnen/ Multi Channel Buyer). Die
zweite Definition ist weiter gefasst und beriicksichtigt den kompletten Kaufprozess.
So werden KundInnen, die tiber den ganzen Kaufprozess hinweg mehrere Kanale
zur Informationssuche, den Kauf selbst und Serviceleistungen nach dem Kauf
nutzen, als Multi Channel Kundinnen Klassifiziert. Diese Definition stellt das
Kanalverhalten der Kundinnen und das Verstandnis von
Konsumentinnenentscheidungen im Rahmen des Kaufprozesses in den Mittelpunkt
(vgl. Ehrlich 2011, S. 14). Daher wird fur diese Arbeit die zweite Definition verwendet
werden, da auch die Neukundinnengewinnung mit einem Multi Channel Konzept
erarbeitet wird und hierfir das Kanalverhalten vor der Kaufentscheidung eine Rolle

spielt.

3.2.1 Verandertes KundIinnenverhalten als Treiber des Multi Channel Vertriebs
Auf Grund der demografischen und gesellschaftlichen Entwicklungen missen
Unternehmen ihren Vertrieb auf neue, multioptionale Zielgruppen ausrichten. Die
Zielgruppe der ,Pre-Digitals“ steigt Uberproportional. Auch die neue grol3e

Zielgruppe der ,Digital Natives” wird in den nachsten Jahren an Bedeutung
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gewinnen. Die Pre-Digitals sind Menschen, die noch ohne Internet aufgewachsen
sind und sich noch an das Leben ohne Internet erinnern kénnen, es jedoch verstarkt
in den letzten Jahren nutzen. Sie wachsen in die Zielgruppe der ,Internet-
Analphabeten” (Menschen die das Internet nicht nutzen) hinein. Die Digital Natives
sind mit dem Web aufgewachsen und kénnen sich ein Leben ohne die Nutzung von
online Informationen nicht mehr vorstellen. Sie zeigen verstarkt internetbasiertes
Einkaufsverhalten (vgl. Heinemann 2011, S. 11). Sie méchten ihren Einkauf online
vorbereiten und - wenn gewiinscht - auch direkt online durchftihren kdnnen. Mit dem
Wachsen der Zielgruppe der Digital Natives geht das Wachstum von E-Commerce
einher. Die junge Generation wird Unternehmen, die ihr Angebot nicht online zur
Verfiigung stellen, nicht mehr wahrnehmen. Dies verlangt daher von allen
Unternehmen ein Umdenken in Richtung online Vertrieb. (vgl. Heinemann 2011, S.
12).

3.2.2 Channel Hopping als Erfolgsfaktor
Typisch fur multioptionale Kundinnen ist es, ,Channel Hopping“ oder auch ,Kanal
Zapping“ zu betreiben. Das bedeutet, dass ein sogenannter ,Channel Hopper*
wahrend des Kaufprozesses zwischen verschiedenen Einkaufs- und
Kommunikationskanalen hin- und herspringt. Das Wechseln bzw. die Nutzung von
unterschiedlichen Informations- und Absatzkanalen kann entweder nacheinander
oder parallel erfolgen (vgl. Heinemann 2013, S. 18). Grundsatzlich kann zwischen
interpersonellem Multi Channel Shopping und intrapersonellem Multi Channel
Shopping unterschieden werden. Interpersonelles Multi Channel Shopping liegt vor,
wenn Unterschiede in der Kanalnutzung zwischen den KundInnensegmenten
vorliegen. Hier ist es das Ziel, jedes Kundinnensegment mit einem passenden Kanal
anzusprechen. Intrapersonelles Multi Channel Shopping besteht, wenn Kundinnen
einer Kundinnengruppe verschiedene Vertriebskanale wahrend des Kaufprozesses
nutzen (vgl. Furst/Leimbach 2011, S. 86). Von einem Channel Hopping wird nur
gesprochen, wenn ein intrapersonelles Multi Channel Shopping im
Kundinnenverhalten vorliegt. Ein Beispiel fir einen intrapersonellen Channel-
Hopping Prozess: der Kunde/die Kundin startet seinen/ihren Kaufprozess mit der
Informationssuche im Katalog und méchte Produkte auch vor Ort begutachten. Der

Kauf findet anschliel3end im Internet statt, wo auch gleichzeitig die Sendung verfolgt
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werden kann. Ist der Kunde/die Kundin mit der ausgelieferten Ware nicht zufrieden,
gibt er diese im stationdren Shop zurtck (vgl. Wegener 2004, S. 211).

Auch in der Hotellerie tritt das Channel Hopping Verhalten bei Kundinnen auf Grund
von verschiedenen direkten und indirekten Vertriebskanédlen auf. Ein héufig
verwendetes Modell zur Untersuchung des Channel Hopping Verhaltens der
Kundinnen ist die Analyse des Customer Journey. Der Customer Journey
beschreibt alle Beriihrungspunkte, die die Kundinnen mit einem Unternehmen tber
alle moglichen Kanéle nutzt. Die Analyse dieses Customer Journeys und vor allem
die Auswertung der daraus gewonnenen Informationen des Kundinnenprozesses
werden laut Gartner Hype Cycle in den nachsten Jahren noch weit mehr an
Bedeutung gewinnen (vgl. Frank/McGuire 2016, S. 25f.). Zusatzlich konnen anhand
des Customer Journeys und der daraus resultierenden Informationen Uber die

genutzten Kanéle Vergleiche mit dem Wettbewerb gezogen werden.

Die Wichtigkeit der Analyse des Customer Journeys und somit des Channel
Hopping Verhaltens wurde bereits von einigen Autoren erkannt. So sind bereits
einige Modelle zur Analyse entstanden. Bei allen ist der grundlegende Gedanke,
dass der Kaufentscheidungsprozess schon lange vor der Inanspruchnahme der
eigentlichen Leistung beginnt und auch noch Prozesse nach dem Kauf bestehen,
die mit der eigentlichen Kaufentscheidung in Verbindung stehen. Bei einer
komplexen Kaufentscheidung (z.B. die Buchung einer Urlaubsreise) werden im
Normalfall folgende funf Phasen durchlaufen: Bedarfserkennung,
Informationssuche, Bewertung der Alternativen, Kaufentscheidung und Verhalten in
der Nachkaufphase (vgl. Kotler et al. 2011, S. 298).

Verhalten
Wahrnehmung Informations- BeV\\//eorr'gung Kaufent- in der
des Bedarfs suche . scheidung Nachkauf-
Alternativen phase

Abbildung 7: Phasen des Kaufentscheidungsprozesses (in Anlehnung an Kotler et al. 2011, S. 298)

Das erste Modell, welches nicht von einem linearen Kaufentscheidungsprozess
ausgeht, sondern den Ablauf kreisférmig darstellt, wurde 2007 von Schmtcker
entwickelt. Dadurch etablierte sich in der Marketingpraxis eine kreisformige

Darstellung. Es wurden auch Modelle entwickelt, die nur auf die Analyse des
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Reiseentscheidungsprozesses abzielen. Das in der Literatur am meisten

verwendete, abgewandelte und ausgebaute Modell wurde von Kreilkamp entwickelt

und stellt den Kaufentscheidungsprozess im Tourismus in acht Schritten dar:

[ Inspiration }
[ Weitergabe } [ Information J

Customer

Nach- Journe :
[ bereitung J y Selektion

[ Reise } [Validierung}
[ Buchung }

Abbildung 8: Customer Journey im Tourismus (in Anlehnung an Kreilkamp 2012, S. 10)

Gartner empfiehlt, statt sich jeden Verkaufskanal getrennt voneinander zu

betrachten und zu analysieren, eine kombinierte Auswertung fur alle Kanéle zu

schaffen, um das KundIlnnenverhalten in Zukunft besser tracken zu kdnnen und

folgende Vorteile fur die Kundinnen und das Unternehmen zu schaffen:

e Hohere Kundinnenzufriedenheit durch eine personalisierte
kanaltbergreifende Interaktion

o Gezieltere Marketingaktionen durch genaue Auswertungen der Kandle

o Effizienterer Einsatz von Kapazitaten in den verschiedenen Kanalen, um
die Kundinnenbediirfnisse in jeder Phase des Kontaktes zu befriedigen

¢ Genauere Kundinnensegmentierung durch detaillierte Informationen der
einzelnen Kandle

o Verbesserte Customer Experience durch personalisierte Verkaufs- und
Kommunikationsstrategien

e Ganzheitliche, kanaltibergreifende Sicht auf die Kundinnen und auf die
Wettbewerbsaktivitaten (vgl. Frank/McGuire 2016, S. 25f.)
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3.3Chancen und Risiken von Multi Channel Management

Steht ein Unternehmen vor der Entscheidung, einen oder mehrere Vertriebskanale

gleichzeitig einzusetzen, so gilt es, folgende Argumente abzuwiegen:

Grunduberlegungen zur Wahl von Vertriebskanalen

Kanalkonzentration —
Argumente fur den Einkanal-
Vertrieb

Kanaldiversifikation —
Argumente fur Mehrkanal-Vertrieb

und die Nutzung von

Vertriebspartnerinnen

e Klare KundIinnenbeziehung

e Konzentration auf eine
kanalspezifische Kundinnengruppe

e VVollstandige Ergebnisse

e Keine doppelte Datenhaltung

e Kein Knowhow Abfluss

e Leichte Kanalsteuerung

e Sicherung der Corporate Identity

e Geringe Gefahr von Imageverlusten

bei Problemen im Vertriebskanal

¢ Niedrige Investitionen

e Schnellere Markteinfihrung

e Kundinnenkenntnisse vor Ort

e Nutzung der vorhandenen
Kundinnenkontakte des
Vertriebspartners/der
Vertriebspartnerin

e GroRRere Zielgruppe

¢ Einfacheres Erfassen hybrider
Zielgruppen

e Kanalspezifische Angebote

e Ubertragung mancher Aufgaben auf
die Partnerinnen

e Abspaltung des
Dienstleistungsgeschafts

e Abgabe von Veredelungsfunktionen
an Partnerinnen

¢ Pufferlagerhaltung durch
Partnerlnnen

e Logistische Kompetenz

e Mehr Personalflexibilitat im Kanal

Tabelle 8. Grunduiberlegungen zur Wahl von Vertriebskanéalen (in Anlehnung an Winkelmann 2012, S. 638)
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Neben den in der Tabelle angefuhrten Argumenten fir und gegen den Vertrieb tber

mehrere Kanale, werden in den folgenden Kapiteln weitere Chancen und Risiken

bearbeitet:

3.3.1 Chancen von Multi Channel Management

Erhdhte Marktabdeckung und Neukundinnengewinnung: Mit der
Verwendung eines Absatzkanals kann oft nur ein Teil des Zielmarktes
angesprochen werden. Durch die Nutzung neuer Vertriebskanale konnen
neue Kundinnengruppen angesprochen werden und somit kann eine erhéhte
Marktabdeckung erreicht werden. Vor allem durch online Kanale er6ffnen
sich neue Kundinnensegmente, die bis dato nicht angesprochen wurden (vgl.
Wirtz 2013, S. 72f.; Heinemann 2011, S. 197f.; Schogel 2012, S. 394;
Specht/Fritz 2005, S. 168; Schogel/Sauer/Schmidt 2004, S. 7; Friege 2016,
S. 20).

Risikoausgleich durch Verringerung von Abhéangigkeiten:
Abhangigkeiten koénnen einerseits gegeniber Kundinnengruppen und
andererseits gegenuber Absatzmittler bestehen. Durch das Einsetzen eines
Mehrkanalsystems koénnen mehrere Kundinnengruppen angesprochen
werden. So teilt sich das Risiko auf. Die meist mit einem Multi Channel
Vertrieb einhergehende Nutzung des online Vertriebs starkt zusatzlich den
direkten Vertrieb und kann so die Abhéangigkeit von Absatzmittlern
reduzieren (vgl. Wirtz 2013, S. 74; Heinemann 2011, S. 198f.; Schdgel 2012,
S. 397; Specht/Fritz 2005, S. 168; Schogel/Sauer/Schmidt 2004, S. 8; Friege
2016, S. 20)

Optimierung der Vertriebskosten durch Synergien und
Kosteneinsparungen: Unternehmen kénnen durch den Einsatz von Multi
Channel Vertrieb Kosten senken, indem KundInnen effizient gelenkt werden
und eine gemeinsame Wertschopfungskette wahrgenommen werden kann.
Die Kundinnen konnen beispielsweise von einem Kkostenintensiven
Vertriebskanal (z.B. Vertrieb durch den AuRRendienst) auch einen
kostengunstigeren Kanal (z.B. den eigener Webshop) umgelenkt werden.
Neben dem Vertrieb kbnnen auch weitere Synergien genutzt werden. Viele
Vertriebsaufgaben kénnen im virtuellen Raum abgebildet werden. So kdnnen
die kosten- und serviceintensiven Aufgaben eines Service Centers online

durch eine FAQ- Bereich erganzt werden, um die Personalkapazitaten
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besser nutzen zu kdnnen. Des Weiteren kdnnen durch die Automatisierung
von Aufgaben und die Zusammenlegung von gleichen Ablaufen in
verschiedenen Absatzkanélen, effizientere Prozesse geschaffen und die
Fehlerquote verringert werden. Voraussetzung hierfir ist jedoch eine
Verknupfung der verschiedenen Kanéle und Systeme (vgl. Wirtz 2013, S.
74f., Ahlert/Hesse 2003, S. 18f.; Heinemann 2011, S. 198; Schégel 2012, S.
394; Specht/Fritz 2005, S. 168; Schogel/Sauer/Schmidt 2004, S. 8; Friege
2016, S. 20).

e Kundinnenbindung durch umfassende Kundinnenbetreuung und
Kundinnen Knowhow: Zielgruppen unterscheiden sich auch in den
Kanalpréaferenzen, Nutzenvorstellungen und Bedurfnissen. Durch den
Einsatz von verschiedenen Vertriebskanadlen gleichzeitig konnen die
einzelnen Kundinnengruppen durch spezifische Angebote in dem fir sie
passenden Kanal angesprochen werden (vgl. Wirtz 2013, S. 73; Heinemann
2011, S. 199; Schégel 2012, S. 394; Schogel/Sauer/Schmidt 2004, S. 7f.,
Friege 2016, S. 20). Durch die Implementierung eines kanallbergreifenden
Systems kodnnen zusatzlich Kundinneninformationen tber die einzelnen
Kanale hinweg erfasst und genutzt werden, um bessere Erkenntnisse Uber
das Kaufverhalten der Zielgruppen zu erlangen (vgl. Bergmeier 2017, S. 13).
Durch die zielgruppenspezifischen Vertriebskandle kann sich ein
Unternehmen vom Wettbewerb differenzieren und so ein zusatzlicher Nutzen
fur die Kundinnen schaffen, um die Zufriedenheit und dadurch auch die
KundIinnenbindung zu steigern (Wirtz 2013, S. 73).

E-Commerce als Chance
Die Chancen werden durch die Nutzung des e- Commerce bedeutend erhoht. Daher
wird in diesem Kapitel die Implementierung eines online Kanals als Chance

gesondert erarbeitet.

E-Commerce ist ,ein handels- und marktbezogener Begriff, der die elektronische
Anbahnung, Vereinbarung und/oder Abwicklung von Transaktionen zwischen
Wirtschaftssubjekten liber Computernetzwerke beschreibt. [...] Der absatzseitige E-
Commerce umfasst den elektronischen Verkauf von Sachgutern und
Serviceleistungen® (Specht/ Fritz 2005, S. 194). Elektronische Kanale kdnnen

verkaufsnotwendige Transaktionen unterstiitzen oder digitalisierbare Produkte
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komplett GUbernehmen (Beispiel: Online Banking). So konnen erhebliche
Transaktionskostenreduzierungen und signifikante Effizienzsteigerungen durch
schnellere Prozesse ermdglicht werden. Im absatzseitigen e-Commerce gibt es drei
grundlegende Optionsmoglichkeiten: bestehende Absatzkanale kdonnen durch e-
Commerce unterstitzt werden, e-Commerce kann als eigenstandiger
Vertriebskanal genutzt werden und e-Commerce kann zur ErschlieBung neuer
Geschaftsfelder beitragen. Wird der elektronische Vertrieb im Rahmen
bestehender Absatzkanale genutzt, so liegt das priméare Ziel in der Optimierung
des Vertriebs, welches durch die innovative Zusatzleistung im bestehenden Kanal
und die Steigerung der Kundinnenzufriedenheit erreich werden kann. Die zweite
Mdoglichkeit ist, e-Commerce als eigenstandigen Kanal zu nutzen. Unternehmen
kénnen den online Vertrieb entweder als einzigen Kanal oder auch als zusatzlichen
Kanal implementieren. Mit dem elektronischen Vertrieb gelingt eine schnellere
Marktdurchdringung und eine Ausweitung der Reichweite. Die dritte Moglichkeit, e-
Commerce zur ErschlieBung eines neuen Geschaftsfelds zu nutzen, besteht
darin, neue Leistungen des Unternehmens in elektronischen Markten anzubieten.
Im Prinzip wird hier ein innovatives Geschéaftsmodell im Internet entwickelt und geht
Uber die Nutzung des e- Commerce als Vertriebskanal hinaus (vgl. Specht/Fritz
2005, S. 198 — 202). Deshalb wird die letzte Moglichkeit in den weiteren
Ausfuihrungen nicht bericksichtigt.

Die Einfuhrung eines elektronischen Direktvertriebskanals bringt, neben den bereits
erwahnten Vorteilen aus Kundinnensicht (Einkaufsmdoglichkeit auf3erhalb der
Geschaftszeiten und gesteigerte Flexibilitat) und den Chancen, die aus der Nutzung
eines Multi Channel Vertriebs entstehen, weitere Vorteile aus Unternehmenssicht,
wie beispielsweise:

e Bessere Ressourcenverteilung: Multioptionale Kundinnen informieren sich
im Normalfall vor dem Kauf im Internet. Mit der Nutzung des Internets als
zusatzlichen Informationskanal kénnen Anbieterinnen ihre Ressourcen,
ihren wertvollsten Kundinnen widmen und somit die profitabelsten
Kundinnenbeziehungen intensiver pflegen (vgl. Krone 2004, S. 17).

e Imagegewinn und Markenverjingung mit innovativen Absatzkanalen:
Unternehmen ohne Internet- Prasenz gelten mittlerweile als veraltet. Die
eigene Webseite kann nicht nur als zusatzlicher Informationskanal, sondern
auch zur Imagewerbung und Markenverjingung genutzt werden. Viele

potenzielle Kundinnen bilden sich wahrend ihres Besuches auf der Webseite
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schon eine feste Meinung. Dies gilt vor allem bei den Digital Natives (vgl.
Heinemann 2011, S. 199f.).

e Flexible Reaktion auf Marktentwicklungen: Kein Vertriebskanal ist so
flexibel und schnell anpassbar wie der direkte online Vertrieb. So kann sehr
schnell auf Marktentwicklungen reagiert werden und ermdglicht den
Unternehmen, die Kundinnen gezielt, individuell und aktuell anzusprechen

und deren Bedurfnisse somit besser auszuloten (vgl. Krone 2004, S. 17).

3.3.2 Risiken von Multi Channel Management
Den zahlreichen Chancen, die sich einem Unternehmen bei Verwendung mehrerer
Vertriebskanéle bieten, stehen aber auch einigen Risiken gegenuber. Die Risiken
ergeben insbesondere durch eine mangelhafte Implementierung bzw.
Eingliederung der einzelnen Vertriebskandle in ein einheitliches, integriertes Multi
Channel System (vgl. Wirtz 2013, S. 75; Heinemann 2011, S. 200; Ahlert/Hesse
2003, S. 21).

e Verwirrung und Uberforderung der Kundinnen: Wird ein Produkt oder
eine Dienstleistung uber verschiedene Vertriebskanale angeboten, kann es
zur Verwirrung bei Kundinnen fihren. Die Irritation entsteht vor allem dann,
wenn die Erwartungen an eine integrierte, kanallbergreifende
Losungsbereitstellung  nicht erfolgt. Ein Beispiel hierfur ist der
Kundinnenservice: erhalten die Kundinnen Uber die verschiedenen Kanéle
nicht die gleichen Auskinfte, so kann Misstrauen entstehen und der
eigentliche Nutzen geht verloren. Uberforderung entsteht in erster Linie
dann, wenn verschiedene Leistungen und unterschiedliche Kandle
angeboten werden. Die Kundinnen kénnen nicht mehr beurteilen, welches
Angebot fur sie den grol3ten Vorteil bietet (vgl. Hofbauer 2012, S. 98; Wirtz
2013, S. 75f.; Schogel 2012, S. 394; Specht/Fritz 2005, S. 168;
Schdgel/Sauer/Schmidt 2004, S. 8, Friege 2016, S. 20). Viele Unternehmen
sind auch nicht auf einen Kanalwechsel eingestellt und kdnnen daher keine
konsistente Kommunikation und Lésungsbereitstellung gewéhrleisten. Dies
wirkt sich vor allem auf Channel- Hopper (siehe Kapitel 3.2.1) negativ aus
(vgl. Wirtz 2013, S. 76). Zusatzlich ist es wichtig, die kanalubergreifende
Konsistenz des Erscheinungsbilds sicherzustellen. Ist das Erscheinungsbild

des Unternehmens uber alle Kanéle hinweg nicht einheitlich, kann dies
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wiederum Irritation und Abwanderung der Kundinnen vom Unternehmen zur
Folge haben (vgl. Specht/Fritz 2005, S. 169).

Einheitliches Marketing: Das konsistente Auftreten tUber alle Absatzkanéale
hinweg - im Sinne eine Multi Channel Marketings - stellt jedoch ein Risiko fur
alle Kanéle dar. So kann es passieren, dass Kundinnen mit einem
Absatzkanal (z.B. Absatzmittler) schlechte Erfahrungen gemacht haben und
sich diese negativen Erfahrungen auf alle Kanale und das Unternehmen
ausbreitet (vgl. Ahlert/Hesse 2003, S. 21).

Kontrollverlust durch Komplexitatszunahme: In Multi Channel Systemen
werden oftmals Kan&le kombiniert, auf die die Leistungsanbieterinnen
unterschiedlichen Einfluss haben. Speziell gegeniber weitgehend
unabhangig agierenden Absatzkandlen mit hoher Marktmacht, kann der
Anbieter/die Anbieterin seine/ihre Vorstellungen nicht durchsetzen. Daher
konnen die Absatzkanéle oftmals nicht einheitlich gesteuert werden (vgl.
Schogel 2012, S. 395). Die Komplexitat der Steuerung der Kanale
Uberfordert die Unternehmen und sie haben Probleme, ihre beschrankten
Ressourcen effizient einzusetzen (vgl. (vgl. Wirtz 2013, S. 77,
Schdgel/Sauer/Schmidt 2004, S. 9; Specht/Fritz 2005, S. 169). Durch die
Komplexitat des Vertriebssystems erhéht sich auch das Risiko des
Kontrollverlustes der einzelnen Kanéle (vgl. Hofbauer 2012, S. 98).
Zusatzlich wird die Situation oft durch das Fehlen von geeigneten
Controllingsystemen erschwert. So kann die Ergebniswirkung oft nicht

transparent dargestellt werden (vgl. Heinemann 2011, S. 200f.).

Suboptimierung: Jeder Vertriebskanal in einem Multi Channel System stellt,
basierend auf die jeweiligen Kundinnengruppen, unterschiedliche
Anforderungen an die Leistungsanbieterinnen. Die Herausforderung besteht
auf Anbieterseite, allen Aufgaben und Anforderungen jedes Kanals gerecht
zu werden. Verschiedene Parteien (z.B. Absatzmittler) haben
unterschiedliche Erwartungen und brauchen eine kanalspezifische Ldsung
fur jeden. Die Gefahr auf Herstellerinnenseite besteht, eine allgemein gultige
Losung, die fur alle Kanale anwendbar ist, nicht anbieten zu kdnnen:
Erwartungen werden nicht ideal erfullt werden und mdgliche Chancen des
Mehrkanalvertriebs, wie z.B. die gesteigerte Kundinnenorientierung, gehen
verloren. Andererseits kann die Losung auch in die entgegengesetzte
Richtung, indem jeder Kanal alle Aufgaben getrennt wahrnimmt,
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ausschlagen. Es entsteht ein zusatzlicher Aufwand, der die Wirtschaftlichkeit
eines Multi Channel Vertriebs, so keine integrierte Losung fur alle Kanéale
gefunden werden kann, gefahrdet (vgl. Wirtz 2013, S. 78f.; Heinemann 2011,
S. 201; Schégel 2012, S. 395; Schogel/Sauer/Schmidt 2004, S. 9, Friege
2016, S. 20).

Kanalkonflikte
In Bezug auf die Koordination der verschiedenen Absatzkanale im Rahmen eines
Multi Channel Vertriebs stellen Kanalkonflikte ein zentrales Risiko dar. Es gibt zwei
grundsétzliche Konfliktrisiken: Konflikte horizontaler Art und Konflikte vertikaler
Art. Unter Konflikte horizontaler Art werden Konflikte zwischen Distributionsorganen
auf gleicher Stufe verstanden. Das kann zum Beispiel dann auftreten, wenn ein
neuer Vertriebskanal implementiert wird (z.B. online Kanal) und sich so ein
bestehender Absatzkanal in seiner Zielerreichung bedroht fihlt (z.B. Au3endienst).
Vertikale Konflikte kommen zwischen Distributionsorganen unterschiedlicher Stufen
vor (z.B. Industrie und Absatzmittler). Dies sind typische Machtkonflikte (vgl.
Specht/Fritz 2005, S. 445). Die Ursachen fur diese Konflikte kdnnen sein:

e Unterschiede im Zielsystem

e Lucke zwischen Rollenverhalten und Rollenerwartung

e Machtbeziehungen & Informationslicken

e Unterschiedliche Interpretation von Daten

o Kompetenzstreitigkeiten beztiglich kanalspezifischer Aufgaben

¢ Meinungsunterschiede bei dem Einsatz von Marketinginstrumenten

e Ressourcenverteilung (vgl. Schogel 2012, S. 421)

Konflikte horizontaler Art (auch interne Konflikte) treten durch den Aufbau
zusatzlicher Vertriebskanale auf. Von den bestehenden Vertriebskanalen wird
erwartet, dass es zu einer Umverteilung des Verkaufsvolumens zu Gunsten der
neuen Kandle geben wird. Dies wird in der Literatur auch als
Kannibalisierungseffekt bezeichnet (vgl. Gronover/Riempp 2001, S. 20). Der
Kannibalisierungseffekt besagt, wenn neue Kandle eingefuhrt werden, verlieren die
bestehenden an Bedeutung und somit Umsatz. Wie sehr sich dieser Effekt auswirkt,
hangt jedoch sehr stark von der Art des Produkts und von dem Kaufverhalten der
jeweiligen Zielgruppen ab (vgl. Heinemann 2011, S. 201). Die Konflikte werden
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kritisch, wenn auch die Allokation der Ressourcen am Verkaufserfolg gemessen
werden (vgl. Gronover/Riempp 2001, S. 20). Konflikte innerhalb der Vertriebskanéle
konnen auch auf Grund von differenzierter Preisgestaltung entstehen. Ist
beispielsweise das Preisniveau im online Kanal niedriger als bei traditionellen
Kandalen, fuhlen sich diese in ihrer Verhandlungsposition bedroht. Des Weiteren
kénnen die neuen Systemanforderungen die Mitarbeiterinnen verunsichern. Die
Bereitschaft, neue Systemkompetenzen zu erlernen ist oftmals auf Grund der

Umverteilungseffekte eingeschrankt (vgl. Wirtz 2013, S 76f.).

Konflikte vertikaler Art entstehen, wenn sich ein Akteur im Multi Channel System
durch einen anderen oder einen neuen Vertriebskanal bedroht fihlt. Ein Beispiel
hierfur ist, wenn der Anbieter/die Anbieterin bis dato nur Uber Absatzmittler verkauft
hat und nun zusatzlich einen Webshop zur Starkung des direkten Vertriebs
implementiert. Versucht der Anbieter/die Anbieterin zusatzlich seinen neuen
Vertriebskanal durch glnstigere Preise in den Vordergrund zu stellen, so sieht der
Absatzmittler seine Marktstellung gefahrdet und die Beziehung den
Zwischenhéndlern verschlechtert sich. Das Ausmal’ dieses beschriebenen Konflikts
hangt sehr stark von der Abhangigkeit des Kanals vom Absatzmittler ab. Ist der
Anbieter/die Anbieterin vom Verkauf Uber die Zwischenhandler stark abhéangig, so
werden auf Gegenmalflinahmen von diesen schnell getroffen werden, um seine
Machtposition zu sichern. (vgl. Wirtz 2013, S. 77).

Unternehmen mussen sich bei der Einfihrung eines Multi Channel Managements
bereits die Frage stellen, welche Konfliktwirkung sich aus der neuen Situation
ergeben wird und wie damit umzugehen ist. Viele Konflikte lassen sich im Vorfeld
durch eine offene Kommunikation der Ziele, Prioritaten und der Rollenverteilung im
neuen System im Vorhinein vermeiden (vgl. Heinemann 2011, S. 202). Das Ziel im
Multi Channel Management ist es jedoch nicht, Konflikte komplett zu vermeiden,
sondern ein ,optimales Konfliktniveau® und eine Systemhygiene zwischen den
Absatzkanélen zu erreichen. Ein optimales Konfliktniveau wird dann erreicht, wenn
ein gewisses Mal3 an Spannungen zwischen den Konflikten herrscht, die sich positiv
auf die Effizienz der Distribution auswirkt (vgl. Schogel 2011, S. 423 — 426).

40



3.4Herausforderungen im Multi Channel Vertrieb
Aus dem vorherigen Kapitel Uber die Chancen und Risiken im Multi Channel
Vertrieb geht hervor, dass sich die daraus entstehenden Herausforderungen nicht
alleine auf isolierte Entscheidungen fur oder gegen unterschiedliche Absatzkanéle
in einem Mehrkanalsystem reduzieren lassen (vgl. Schogel/Sauer/Schmidt 2004, S.
9). Neben dem ubergeordneten Ziel, die Leistungen in erwarteter Quantitat und
Qualitat zur Verfugung zu stellen, gilt es vor allem, die Wechselwirkungen und
Abhangigkeiten in dem Distributionssystem kritisch zu betrachten und die daraus
entstehenden Anforderungen zu erkennen. Die zentrale Aufgabe besteht in der
Erreichung eines Channel-Fits (vgl. Schogel 2011, S. 396). Ziel des Channel-Fits
ist es, einerseits die Absatzkanale und andererseits die Zielgruppen, Produkte oder
Dienstleistungen und die Marke optimal aufeinander abzustimmen. Der
Vertriebskanal muss sich sowohl fir das Produkt, als auch fur die jeweilige
Zielgruppe eignen (vgl. Wirtz 2013, S. 79). Trotz des grundlegenden Ziels eine
nahtlose Kundinnenbetreuung uber alle Vertriebskanale hinweg zu ermdglichen,
sollte der jeweilige Kanal immer speziell auf die Bedirfnisse der dafir bestimmten
Hauptzielgruppe ausgerichtet sein. Ein undifferenziertes Multi Channel Angebot
wirkt sich negativ auf das Ziel der optimierten Kundinnenansprache und der
Steigerung der KundInnenprofitabilitat aus. Daher ist immer ein ,Fit* zwischen den
angebotenen Produkten oder Services, dem genutzten Kanal und der Bedurfnisse
der Zielgruppe sicherzustellen (vgl. Wirtz 2002, S. 679). In diesem Kontext wird die
Bezeichnung ,doppelter Fit* verwendet. Dieser wird erreicht, indem einerseits der
interne und andererseits der externe Fit sichergestellt wird:

e Interner Fit: Abstimmung aller Informationen und Aktivitdten zwischen allen

Absatzkanélen im Mehrkanalsystem
e Externer Fit: Abstimmung aller Vertriebskanale auf die Markt- und
Wettbewerbssituation (vgl. Witz 2013, S. 80)
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Chancen: Risiken:
- Erhohte Marktabdeckung - Verwirrung und Uberforderung
- Neukundengewinnung der Kunden
- Risikoausgleich - Einheitliches Marketing
- Optimierung der Vertriebskosten - Kontrollverlust
- Kundenbindung - Komplexitatszunahme
- Flexibilitat - Suboptimierung
- Imagegewinn - Kanalkonflikte und Kannibalisierung

Doppelter Fit
—™ . Externer Fit: Markt-& Wettbewerb

- Interner Fit: Absatzkanale untereinander

Abbildung 9: Doppelter Fit im Multi Channel System (eigene Darstellung)

Ein erfolgreiches Multi Channel Management verlangt, den Absatzkanal-Mix aktiv
zu gestalten. Schafft ein Unternehmen die fir seine Kundinnen geeigneten
Vertriebskanale auszuwéhlen und passend zu kombinieren, besteht die Mdglichkeit,
die Chancen des Multi Channel Vertriebs wahrzunehmen und die Risiken zu
vermeiden (vgl. Schogel 2011, S. 396).

3.5Erkenntnisse aus diesem Kapitel
Multi Channel Management ist die Entwicklung, Gestaltung und Steuerung der
Distribution Uber mindestens zwei parallel genutzte direkte und indirekte
Vertriebskandle. Ziel ist es, die Kanale so aufeinander abzustimmen, dass
Synergien genutzt werden konnen und Kostenvorteile entstehen. Bei der
Konzipierung des Mehrkanalsystems ist neben dem Abwiegen der Vor- und
Nachteile des Mehrkanalsystems und der genutzten Vertriebskanéle, zusatzlich zu
prifen, ob das angebotene Produkt flr das angestrebte Konzept und die jeweiligen
Kanale geeignet ist. Durch das verénderte Kundinnenverhalten und den
zunehmenden Wunsch der Kundinnen ist jedoch ein Umdenken in Richtung
Mehrkanalvertrieb und auch in Richtung elektronischer Vertrieb unverzichtbar und
strategisch betrachtet ein wichtiger Erfolgsfaktor fur das Unternehmen. Fir die
Analyse des Kaufentscheidungsprozesses der potenziellen Kundinnen eignet sich
die Customer Journey Analyse. Diese Analyse héalt alle Informations- und

Vertriebskanale (direkt sowie indirekt) fest, welche die Kundinnen im Kaufprozess
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heranziehen. Um die Chancen des Mehrkanalvertriebs nutzen zu kénnen und die
Risiken erfolgreich abzuwenden, ist ein Konzept, welches einen ,Doppelten Fit* des
Systems sicherstellt, wichtig. Das bedeutet, dass die Kanale untereinander
abgestimmt sind und auch, dass das Vertriebskanalportfolio optimal auf den Markt
und den Wettbewerb abgestimmt wurden.
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4. Theoretisches Vertriebskonzept mit Fokus auf Multi

Channel Vertrieb fur die Hotellerie

Das abschlieRende Kapitel des Theorieteils beinhaltet alle Aktivitdten, Prozesse
und Entscheidungsoptionen, die zur Erstellung eines Vertriebskonzepts mit Fokus
auf den Mehrkanalvertrieb einer Dienstleistung nétig sind. Es bildet somit den
theoretischen Rahmen fur den Praxisteil und fasst die im Theorieteil erarbeiteten
Besonderheiten der Branchen und des Multi Channel Vertriebs zusammen. Zur
Erarbeitung des Vertriebskonzepts werden klassische Ansatze zur
Konzeptionierung des Vertriebs mit den Konzeptschritten eines Multi Channel
Konzepts verglichen und kombiniert.

Als Basis wird das Vertriebskonzept von Erich- Norbert Detroy, Christine Behle und
Renate vom Hofe herangezogen. Dieses Konzept wurde gewdahlt, da es eine
Kombination von Anséatzen anderer Autoren ist und somit alle wichtigen
Konzeptionsschritte beinhaltet. Verglichen wurde dieses ausgewdahlte Konzept mit
Konzepten von: Christian Homburg/ Heiko Schafer/ Janna Schneider, Peter
Winkelmann, Heribert Meffert/ Manfred Bruhn, Holger Dannenberg und Claus
Steinle. Um ein Vertriebskonzept zu gestalten, welches dem von Detroy/ Behle und
vom Hofe entspricht und den Bezug zum Multi Channel Fokus herstellt, wurden
bestehende Multi Channel Implementierungskonzepte kombiniert. Das erste
Konzept stammt von Andreas First und Martin Leimbach. Dieses wurde durch
Konzeptschritte von Bernd Wirtz und Sebastian Litje erganzt. Die Multi Channel
Konzepttheorie von Andreas Furst und Martin Leimbach wurde ausgewahlt, da sie
viele Uberschneidungen mit einem klassischen Vertriebskonzept bietet und sich so
der Bezug zu dem Mehrkanalvertrieb gut herstellen lasst. Jedoch wirde das
Konzept von Furst und Leimbach alleine als theoretischer Rahmen fiir den Praxisteil
nicht ausreichen, da grundlegende Schritte der Konzeption, wie z.B. die
Zieldefinition fehlen. Deshalb wurde das zweite Konzept zu Ergédnzung
herangezogen. In jedem einzelnen Schritt der Konzepterarbeitung wird der Bezug
zum Mehrkanalvertrieb und auch zu den Besonderheiten des Vertriebes einer
Dienstleistung hergestellt. In der folgenden Tabelle wird das gewahlte
Vertriebskonzept dargestellt. Bei jedem erforderlichen Schritt wird der Bezug zum

Multi Channeling hergestelit.
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Vertriebskonzept nach Detroy, Behle und vom Hofe

5
6

Situationsanalyse

- Interne Analyse
- Externe Analyse

Festlegung von Vertriebszielen

Entwicklung der Vertriebsstrategie

- KundInnenselektion

- Produktselektion

- Art der Marktbearbeitung/
KundIlnnenansprache

- FeldgroRRe

Erarbeitung von Vertriebsplanen

- Ressourcen planen
- Organisation planen
- Gestaltung von Logistiksystemen

Errechnung des Vertriebsbudgets

Planung von KontrollmaRnahmen

Tabelle 9: Schritte eines Vertriebskonzepts (eigene Darstellung)

Multi Channel Bezug

Unternehmens- und produktbezogene
Einflussfaktoren

Kundinnen- und Wettbewerbsbezogene
Faktoren

Zieldefinition fur das Mehrkanalsystem

Strategiedefinition

- Definition der vertikalen Kanalstruktur
- Definition der horizontalen Kanalstruktur

Design des Channel Systems

- Aufgabendefinition
- Auswahl der Vertriebskanale

Vgl. Wirtz 2013, S.
125; Wirtz/Lutje 2007,
S. 177f.

Vgl. Wirtz/Lutje 2007; S.

178f.

Vgl. Furst/Leimbach

2011, S. 91 - 93;

Wirtz/Litje 2007; S. 181

- 183;

Wirtz 2013, S. 146 - 157
Vgl. Furst/Leimbach
2011, S. 93 - 97;
Wirtz/Litje 2007; S.
184 — 186;

Wirtz 2013, S. 182-194
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»Ein Vertriebskonzept umfasst alle Punkte, die in der Planung- sowie der vertrieblichen
Umsetzungsphase beachtet werden miissen.“ (Detroy/ Behle/ Vom Hofe 2009, S. 55).
Das Konzept muss auf die Strategie des Unternehmens abgestimmt und zum Markt

passend aufgesetzt werden (vgl. Winkelmann 2012, S. 215).

4.1Situationsanalyse

Der erste Schritt in der Entwicklung eines Multi Channel Konzepts ist die umfassende
Analyse der Ausgangssituation (vgl. Homburg/Schéfer/Schneider 2012, S. 59). Alle im
konzeptionellen Rahmen getroffenen, Entscheidungen hdngen von den aus der
Situationsanalyse gewonnen Informationen ab. Daher ist eine vollstandige und genaue
Erfassung der Daten von grol3er Bedeutung (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012,
S. 235). Die Situationsanalyse ist eine Prognose maoglicher Veranderungenn die sich
auf das Vertriebskonzept auswirken kénnten. Des Weiteren werden auch die dem
Unternehmen zur Verfigung stehenden Handlungsspielrdume ermittelt (vgl. Wirtz
2013, S. 126). Die Analyse enthalt dafur einerseits die Erfassungen aller
unternehmensexternen Rahmenbedingungen, wie zum Beispiel Wettbewerb und
Kundinnen und andererseits die unternehmensinternen Einflussfaktoren (vgl.
Bruhn/Meffert 2012, S. 165). Daraus werden im Anschluss das Vertriebskonzept und
die Vertriebsziele abgeleitet (vgl. Detroy/ Behle/ vom Hofe 2009, S. 57). Im Multi
Channel Kontext, betonen Furst und Leimbach, ist die Identifikation von
produktbezogenen (internen), kundinnenbezogenen und wettbewerbsbezogenen
(externen) Einflussfaktoren besonders wichtig, da diese unmittelbaren Einfluss auf die
Channel Konfiguration bzw. das Channel Design haben (vgl. Furst/Leimbach 2011, S.
85).

4.1.1 Externe Analyse
Der erste Schritt in der Situationsanalyse ist die Analyse der unternehmensexternen
Rahmenbedingungen. Die externe Analyse besteht aus einer Markt-, einer
Konkurrenz-, einer Umfeld- und einer Trendanalyse (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009,
S. 63). Aus diese Analysen kénnen im Anschluss Chancen und Risiken fur das
Unternehmen abgeleitet werden. Diese, in der externen Analyse untersuchten
Rahmenbedingungen, kénnen in der Regel nicht vom Unternehmen beeinflusst
werden (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 235 - 237). Im Multi Channel
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Kontext sind vor allem die Analyse der Kundinnen und deren Kaufverhalten und die
Untersuchung des Multi Channel Verhaltens des Wettbewerbs von Bedeutung (vgl.
Furst/Leimbach 2011, S. 86f.; Wirtz/Lutje 2007, S. 178):

e Kundinnenanalyse: Um sicherzustellen, dass das Vertriebssystem alle
gewilnschten Zielgruppen erreicht, ist es von besonderer Bedeutung, das
Kauf-, bzw. Kanalwahlverhalten wahrend des Kaufprozesses der Kundinnen
(vgl. Furst/Leimbach 2011, S. 86) und ggf. auch die Veranderung seit der letzten
Analyse zu kennen (vgl. Wirtz/Lutje 2007, S. 178).

e Wettbewerbsanalyse: Hier geht es vor allem darum, die Multi Channel
Aktivitaten des Wettbewerbs zu analysieren und zu erkennen, ob die relevanten
Mitbewerber eine Vorreiterrolle in der Kanalwahl einnehmen oder ob der
Mitbewerber Gberhaupt alle vom den Kundinnen genutzten Kanéle anbietet (vgl.
Furst/Leimbach 2011, S. 87). Nimmt das Unternehmen selbst die Vorreiterrolle
ein und deckt alle Channel Hopping Anforderungen, so kann dies eine

Differenzierungschance darstellen (vgl. Wirtz/Lutje 2007, S. 178).

Analyseinstrument fur das Kundinnenverhalten

Ein geeignetes Modell zur Untersuchung des Kaufprozesses und des
Kanalwahlverhaltens der Multi Channel Kundinnen ist die Analyse des Customer
Journeys (siehe Kapitel 3.2.2). Folgend ist eine Customer Journey Analyse beispielhaft
ausgefihrt.

Inspirationsphase

Befindet sich der Kunde/die Kundin in der Inspirationsphase, hat er sich noch nicht fur
eine Destination entschieden (vgl. Roland Berger GmbH 0.J., S. 7). Durch Surfen im
Internet oder Lesen von Reiseberichten werden Anregungen gesucht. Im Internet
spielen vor allem Blogbeitrage, Bewertungsplattformen, Videoplattformen und
ahnliche Plattformen eine Rolle (vgl. Horster 2015, S. 104).

Informationsphase & Selektionsphase
Die Destinationswahl und die Art des Urlaubs sind in der Informationsphase bereits
entschieden. Nun beginnt die konkretere Suche nach weiteren Informationen, wie z.B.

Ubernachtungsmdoglichkeiten und Freizeitgestaltungsmoglichkeiten (vgl. Roland
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Berger GmbH 0.J., S. 7). Hierfur spielen Suchmaschinen eine grol3e Rolle: laut Google
werden 87% der Urlaubreisen online recherchiert. Jede zweite online Recherche wird
bereits mobile durchgefiihrt und durchschnittlich werden 28 Webseiten besucht (vgl.
Google 2016). Um die erfassten Informationen einschatzen zu koénnen, sind
Qualitatssignale wie Zertifikation (HolidayCheck Award) oder Qualitatssiegel
(Tripadvisor Travellers Choice Zertifikat) relevant (vgl. Horster 2015, S. 105). In der
Selektionsphase werden die gesammelten Informationen bewertet, um einzelne
Anbieterlnnen ausschlieBen zu konnen. Hierzu wird auf Destinations- und
Anbieterseiten zuruckgegriffen, da hier meist die gewinschte Informationstiefe
angeboten wird. Die gewlnschte Informationstiefe hangt jedoch stark von den
individuellen Bedurfnissen des Reisenden, der Reisenden ab und kann stark variieren.
Schlusselinformationen fur die Hotellerie kdnnen jedoch sein: Informationen Uber die
Lage, Sauberkeit oder Preisklasse. Neben den Leistungstrager-Webseiten werden
auch andere Portale zum Informationsvergleich besucht: Vergleichsportale wie
Metasuchmaschinen (z.B. Trivago), Bewertungsplattformen (z.B. Tripadvisor,
HolidayCheck) und Buchungsportale (Booking.com oder Expedia) (vgl. Horster 2015,
S. 105).

Validierungsphase

Befindet sich der zukiinftige Kunde/die zukiinftige Kundin in der Validierungsphase, so
hat er oder sie sich schon fur einen Anbieter/eine Anbieterin entschieden. Die
Entscheidung soll in dieser Phase nur noch von Meinungen Dritter bestarkt werden.
Dafur werden hauptsachlich Bewertungsplattformen verwendet, aber auch die
Bewertungen auf sozialen Netzwerken wie Facebook spielen eine Rolle. Der
Ubergang zur Buchungsphase kann durch positive Reputationen bestarkt oder durch
negative Bewertungen unterbrochen werden. Dies héngt zusétzlich auch davon ab,
wie sehr sich der Kunde/die Kundin von der Meinung Dritter beeinflussen lasst (vgl.
Hofbauer/Durr 2007, S. 29).

Buchungsphase

In der Buchungsphase steht die Auswahl der Leistungstrager fest und der Kunde/die
Kundin moéchte buchen. Hierfur stehen ihm verschiedenste Kanéle zur Verfigung. Bei
der Wahl des Buchungskanals ist die Qualitat der Buchungsstrecke, also die

Professionalitat, Vertrauenswirdigkeit und sofortige Verfligbarkeit bei der Anfrage von
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Bedeutung. In dieser Phase erkennt man bei den Kundinnen teilweise ein ,ROPO-
Verhalten“ (Research Online, Purchase Offline). Das bedeutet, dass Kundinnen online
recherchieren und vergleichen, aber offline, z.B. per Telefon oder direkt im Reisebilro
buchen (vgl. Horster 2015, S. 106). Dieser Effekt gilt vor allem bei Pauschalreisen, hier
werden 58% der Reisen online recherchiert und offline gebucht. Bei Hotelbuchungen
sind es 39% der Buchungen, bei denen der ROPO-Effekt zum Tragen kommt und bei
Flugbuchungen nur 13% (vgl. Google 2016). In dieser Phase ist auch der
Preisvergleich zwischen den einzelnen Portalen entscheidend. Hierfur werden
Metasuchmaschinen wie Trivago herangezogen. Diese Preisvergleichsportale stellen
Vergleichsinformationen fir den oder die Suchende/n kostenlos zur Verfigung. Zur
Buchung wird der Kunde/die Kundin jedoch auf die jeweilige Webseite des
Anbieters/der Anbieterin weitergeleitet, das heil3t, dass auf diesen Metasuchportalen
keine Buchungen direkt getatigt werden. Der Kunde/die Kundin kdnnte so, im besten
Falle auf die hoteleigene Webseite weitergeleitet werden. Doch auf Grund der fir den
Gast (w/m) sehr kurzen und immer gleichbleibende Buchungsstrecke der OTAs,
erfolgen viele Buchungen uber indirekte Vertriebskanéle (vgl. Horster 2015, S. 106f.).
Hierbei spielt auch die derzeit herrschende Marktmacht der OTAs eine grof3e Rolle
(vgl. Theiner Michael 2016).

Reise- oder Erlebnisphase

Ist der Gast (m/w) nun vor Ort, spielen mobile Technologien eine vorherrschende
Rolle. Besonders standortbezogene, also Location-Based-Services (LBS) zusammen
mit Augmented Reality, der Erweiterung der Realitat Uber das Smartphone, werden
von Gasten immer mehr genutzt. Um die Services nutzen zu kénnen, wird von dem
Hotel eine flachendeckende Netzabdeckung (z.B: WLAN) vorausgesetzt. So hat der
Gast (m/w) die Moglichkeit, alle Erlebnisse sofort Gber soziale Netzwerken zu teilen
(vgl. Horster 2015, S. 107 - 111).

Nachbereitungsphase & Weitergabephase

In der Nachbereitungsphase werden Urlaubserlebnisse nachempfunden. Fotos,
Videos und Berichte werden im privaten Rahmen sortiert. Eine Auswahl an Fotos,
Videos oder Berichten, welche verdéffentlicht werden kénnen, wird zusammenstellt. In
der Weitergabephase gibt der Kunde/die Kundin seine/ihre Erfahrungen weiter. Dies

kann direkt (an die Leistungstrager) aber auch indirekt, beispielsweise an Freunde
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(offline oder online) passieren. Waren Erlebnisse besonders positiv oder negativ,
werden diese auch oft Uber Bewertungsplattformen geteilt (vgl. Horster 2015, S. 107,
S. 111).

4.1.2 Interne Analyse

Die Unternehmensanalyse ist der zweite wichtige Baustein der Analyse. Sie hilft, die
Starken und Schwachen, die die Umsetzung des Konzepts entweder férdern oder
auch behindern, zu ermitteln. Die interne Unternehmensanalyse umfasst die
angebotenen Produkte oder Dienstleistungen, die vorhandenen Kernkompetenzen,
die finanziellen Ressourcen und die Vertriebsstruktur (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 235). Bei der Konzeption im Multi Channeling
sind zwei unternehmensinterne Analysepunkte besonders wichtig:

e Produkteigenschaften: Um die in der Strategie angestrebte
Produktpositionierung am Markt zu erreichen, sind unter anderem auch die
passenden Vertriebskanale notig. Hochpreisige Produkte verlangen oftmals
einen konsistenten Marktauftritt. Der Vertrieb von niedrigpreisigen Produkten
hingegen erfordern meist eine deckende Marktprasenz. Des Weiteren gilt die
Eignung des Produkts fir den jeweiligen Vertriebskanal zu hinterfragen, da
nicht jedes Produkt fur alle Vertriebskanéle geeignet ist. Zum Beispiel haben
erklarungsbedurftige Produkte viel intensivere Anforderungen an den
Absatzkanal (vgl. Furst/Leimbach 2011, S. 87). Da es sich bei einer
Hotelleistung um einen kontaktbasierten Service handelt, ist die Eignung fur
direkte/indirekte und online/offline Vertriebskanéle gegeben (siehe Kapitel 2.1.2
und Kapitel 3.1.3).

e Channel Situation: Die Grunde fur eine Multi Channel Konzeption kénnen
vielfaltig sein. Um ein erfolgreiches Konzept erstellen zu kénnen, ist es daher
von Bedeutung, die urspriinglichen Beweggriinde zu kennen. Typische
unternehmensinterne Grinde sind: Misfit der vorhandenen
Distributionsstrukturen oder begrenzte Wachstumsmoglichkeiten. Bei einem
Channel-Misfit kann zwischen einem quantitativen und qualitativen Misfit
unterschieden werden. Von einem quantitativen Misfit spricht man, wenn die
Zahl der Zwischenhandler entweder zu hoch oder zu niedrig ist. Beides kann
sich negativ auf die Kostenstruktur und den Wettbewerb innerhalb des

Distributionssystems auswirken. Ein qualitativer Misfit liegt vor, wenn der
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Absatzkanal nicht der Qualitdt der angebotenen Leistung bzw. dem
Qualitatsanspruch des Unternehmens entspricht. Sind die bestehenden
Absatzkanéle ungeeignet, neue Kundinnengruppen zu erschlieen, so
schranken sie das Wachstum des Unternehmens ein. Auch in diesem Fall
ist ein Redesign bzw. eine Erweiterung des Channel- Portfolios unumgéanglich
(vgl. Wirtz/Lutje 2007, S. 177f.).

Analyseinstrument fur die interne Analyse

Fur die interne Analyse ist eine Starken-Schwéchen-Analyse geeignet. Diese Analyse
hat die Identifikation von Starken und Schwachen und somit die Einschéatzung der
Leistungsfahigkeit des Unternehmens zum Ziel. Diese Starken und Schwachen
werden immer im Vergleich mit dem relevanten Wettbewerb definiert. Zusatzlich
flieRen die Marktbedingungen mit in die Analyse ein (vgl. Tomczak/Kul3/Rienecke
2009, S. 42). Um diese Informationen zu erheben, eignen sich Dokumentationen tber
lange Zeitrdume, Statistiken und Gesprache mit unternehmenseigenen
Mitarbeiterinnen, sowie mit Branchenexpertinnen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg
2012, S. 242).

Fur die interne Analyse hinsichtlich eines Multi Channel Konzepts ist es nicht ndotig,
alle Unternehmensbereiche zu analysieren. Bereiche deren Starken und Schwéachen
im Detail analysiert werden sollten, sind Marketing und Vertrieb und ggf. die technische
Unternehmensinfrastruktur. Diese Bereiche haben einen erheblichen Einfluss auf das
Multi Channel Konzept (vgl. Wirtz 2013, S. 131f.). Wie sich Starken und Schwachen
auf das Konzept auswirken, wird in der folgenden Tabelle als exemplarisches Starken-
Schwéachen-Profil dargestellt:
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Abteilung Beschreibung Auswirkungen

Vertriebs- Flache Hierarchien, offene Innovative Kultur und
organisation innovative Kultur offenes  Verhalten auch
gegenuber Veréanderung

unterstutzt die Einfihrung

% neuer Vertriebskanéle
7 Technologische Sehr fortschrittiches IT- Verschiedene Kanale
Infrastruktur System (PMS-System, automatisch aufeinander
Channel Management abstimmbar und steuerbar
System?
Vertrieb Fehlendes Know-How zur Erweiterung der Distribution
Einflhrung eines neuen ohne Zukauf von externem
E.) Absatzkanals Know-How gefahrdet
:§ Marketing Fehlende Abstimmung zwischen den
g Integrationskompetenz einzelnen Kanalen

erschwert, Folge: kein

konstantes Auftreten
Abbildung 10: Starken-Schwéachen-Profil (in Anlehnung an Wirtz 2012, S. 131 - 133)

4.1.3 SWOT Analyse
Aus der Kombination der aus der externen und internen Analyse gewonnen
Informationen, kann ein SWOT Katalog abgeleitet werden. Das Akronym SWOT steht
fur Strengths — Starken, Weaknesses — Schwachen, Opportunities — Chancen, und
Threats — Gefahren. Die Starken und Schwéchen ergeben sich aus der internen
Analyse. Die Chancen und Risiken kdnnen aus der externen Analyse abgeleitet
werden. Aus dem SWOT-Katalog werden in der Konzeption, Malnahmen zur
Gegensteuerung bei Risiken und Verbesserung der Schwachen, sowie zur Starkung
von Chancen und Nutzung von Starken abgeleitet(vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009,

S. 70). Auf Grund der einfachen Durchfiihrung, ist die SWOT Analyse eine geeignete

1 PMS-System: Property Management System = ein computerbasiertes Hotelverwaltungssystem
welches die Kapazitaten-Verwaltung, Buchungsverwaltung, Gastdatenverwaltung, POS-Systeme,
Rechnungslegungssystem uvm. inkludiert (vgl. Negi 2014, S. 909). Channel Management System = ist
die Schnittstelle zwischen dem PMS-System und verschiedenen Vertriebskanalen. Die Verfligbarkeiten
(freie Kapazitaten) und die N&achtigungspreise werden an die Kandle automatisch verteilt und
Buchungen und Kundendaten kénnen in Echtzeit in das PMS-System liberspielt werden (vgl. Spalteholz
0.J.)
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Art, um die Ausgangssituation des Unternehmens zusammenzufassen und erste

StoRrichtungen der Konzeption festzuhalten (vgl. Pepels 2009, S. 41 — 45).

4.2Zieldefinition im Multi Channel Vertrieb

Aufbauend auf die Evaluierung der IST-Situation des Unternehmens kénnen
distributionsspezifische Ziele formuliert werden (vgl. Wirtz/Lutje 2007, S. 178). Ziele
sind ein Hauptbestandteil der konzeptionellen Planung. Sie erfillen die Kontroll-,
Koordinations- und Motivationsfunktion (vgl. Bruhn/Meffert 2012, S. 199). Ohne Ziele
ist keine rationale Planung mdglich, da diese aufzeigen, wo es kurz-, mittel- und
langfristig hingehen soll (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 73). Vertriebsziele sind
Bestandteil der Unternehmensziele und werden aus der Unternehmens- bzw.
Vertriebsstrategie abgeleitet. Das Vertriebskonzept wird anschlielend auf die
Vertriebsziele ausgerichtet (vgl. Maas 2012, S. 87). In der folgenden Abbildung wird

illustriert, wie ein Zieldefinitions- Prozess aussieht:

Ubergeordnete Unternehmensziele

*Steigerung des Marktanteils
*Erhdhung der Wettbewerbsfahigkeit

Strategische Marketingziele

« Stérkung der Marktposition

*Einfihrung eines neuen Produkts/ einer neuen
Dienstleistung

Vertriebsziele

*Marktziele: Leistungsstarke Absatzkanéle

*Lenkung- und Kontrollziele: Kooperation mit fremden
Vertriebsorganen

Erfolgsziele: Absatzsteigerung

Abbildung 11: Ableitung von Vertriebszielen (in Anlehnung an Hofbauer/ Hellwig 2012, S. 81; Wirtz/ Lutje 2007, S.
177)

Wichtig bei der Planung von strategischen Zielen ist, dass diese auf die einzelnen
Marktsegmente heruntergebrochen werden. So kann sichergestellt werden, dass die
Ziele realistisch und operativ umsetzbar sind (vgl. Homburg/Schafer/Schneider 2012,

S. 100). Die strategischen Vertriebsziele werden auf operative Vertriebsziele
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heruntergebrochen. Diese sind wesentlich detaillierter als die strategischen Ziele.
Beispiele hierfir sind: Marktanteile, Absatz- und Umsatzzahlen, etc. (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2012, S 82).

4.2.1 Anforderungen an die Ziele
Damit die Ziele wirksam und zweckmalf3ig definiert werden kdnnen, miissen sie einigen
Anforderungen entsprechen. Die bekannteste Regel zur Festlegung von Zielen ist die
SMART-Regel. Sie beinhaltet folgende Kriterien:

S- Specific: Ziele missen konkret, eindeutig und prazise formuliert sein.

M- Measurable: Quantitative und qualitative Ziele missen so formuliert sein, dass
sie am Ende messbar und kontrollierbar sind.

A- Achievable: Ziele missen motivierend und ehrgeizig, jedoch mit den zur
Verfligung gestellten Ressourcen erreichbar sein.

R- Relevant: die gesetzten Ziele missen der Unternehmensstrategie entsprechen
und far den Erfolg des Unternehmens tatsachlich relevant sein.

T- Time based: Ziele kdnnen kurz-, mittel- oder langfristig gesetzt sein. Sie missen

auf jeden Fall mit einem Endtermin versehen sein (vgl. Schirmann 2016, S. 107f.)

4.2.2 Zielsystem im Multi Channel Vertrieb

Multi Channel Ziele sind beabsichtigte Zustande, die durch die Verwendung von Multi
Channel Management Instrumenten erreicht werden sollen. Auch die Multi Channel
Vertriebszeile werden von den Ubergeordneten Unternehmenszielen und den
strategischen Marketingzielen abgeleitet. Bei der Festlegung der Multi Channel Ziele
ist es besonders wichtig, darauf zu achten, dass Ziele nicht in Konkurrenz zueinander
stehen, da sonst Kanalkonflikte unvermeidbar sind. Im Multi Channel Management
unterscheidet man zwischen 6konomischen Zielen und psychografischen Zielen.
Okonomische Ziele sind z.B. die Vertriebskostenreduzierung oder die
NeukundIinnengewinnung. Unter psychografischen Zielen versteht man beispielsweise
die Verbesserung des Images oder die Steigerung der KundInnenerreichbarkeit (vgl.
Wirtz 2013, S. 65 - 66).
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Mogliche Ziele im Multi Channel Vertrieb werden von Wirtz und Litje wie folgt

beschrieben:

Vertriebskostenreduzierung (quantitativ): Durch das Nutzen von neuen
Vertriebskanalen (wie z.B. einem online Shop), kann die Kostenstruktur des
Mehrkanalsystems in vielen Bereichen beeinflusst werden.

Distributionsgrad (quantitativ): Diese Kennzahl stellt die Verbreitung eines
Produkts, gemessen an den Anteilen der Absatzmittler, am Markt fest. Durch
die Bestimmung des Distributionsgrads kann die Reichweite eines Produktes
festgelegt werden. Die Erh6hung des Distributionsgrads kann so wiederum zum
Ubergeordneten Unternehmensziel, der Steigerung des Marktanteils, beitragen.
Image eines Absatzkanals (qualitativ): Der Absatzkanal reprasentiert auch
das Image des Produktes. Ist es das Ziel, ein modernes Premiumprodukt am
Markt zu positionieren, so mussen auch die Vertriebskandle dem Image
entsprechend gewahlt werden. Verfolgt ein  Unternehmen eine
Differenzierungsstrategie durch das Angebot von hochwertigen Produkten, so
ist ein Discounter als Vertriebskanal kontraproduktiv (vgl. Wirtz/Litje 2007, S.
179).

4.2.3 Kennzahlen in der Hotellerie

Bianca Spalteholz empfiehlt eine quantitative Messung der einzelnen Kanale auf

monatlicher Basis, um das Gesamtverhaltnis des Mehrkanalsystems zu lenken. Ziele

fur die einzelnen Vertriebskanale werden vom Gesamt-Logis-Budget abgeleitet. Vor

allem der Business-Mix des Hotels (Reisende, die den vollen Preis bezahlen,

Reisburobuchungen und Firmenpreisbuchungen) hat grof3en Einfluss auf die Zielhthe.

Anhand folgender Kennzahlen kénnen die Ziele fur die einzelnen Vertriebskanéale

festgelegt werden:

Umsatz — getrennt nach Logis, F&B und Extras
Erzielter Durchschnittspreis pro Vertriebskanal

Anteil des Vertriebskanals am Gesamtumsatz

Diese Ergebnisse werden immer mit dem budgetierten Ergebnis und dem Vorjahr

verglichen, um eine Entwicklung ableiten zu kénnen (vgl. Spalteholz Hotelkompetenz
GmbH & Co. KG. 2017).
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4.3Strategiedefinition im Multi Channel Konzept
Im Rahmen des Multi Channel Management Konzeptes mussen Entscheidungen
dariiber getroffen werden, wie man den Markt bearbeiten will (vgl. Wirtz 2013, S. 146).
Die Strategiedefinition ist daher der erfolgskritischste Schritt in der Konzeption (vgl.
Furst/Leimbach 2011, S. 91).

4.3.1 Definition der vertikalen Kanalstruktur
Im ersten Schritt der Strategiedefinition werden Strukturen innerhalb des Multi Channel
Systems bestimmt und die vertikale Kanalstruktur entschieden (vgl. Wirtz/Litje 2007,
S. 181). Bei der Definition der vertikalen Struktur werden die Art und die Anzahl der
Absatzkanéle bestimmt (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 515). Zunachst
muss entschieden werden, ob man einen einstufigen (direkten) Vertrieb, eine
mehrstufige (indirekte) Distribution oder beides anstrebt (vgl. Winkelmann 2012, S.
635). Fur diese Entscheidung mussen die Vor- und Nachteile des direkten und
indirekten Vertriebs sowie die Chancen und Risiken des Multi Channel Vertriebs
abgewogen werden. Meistens bestimmen auch die Branchen- und
Vertriebssystembedingungen sowie das Kaufverhalten der Kundinnen, wie sich das
Vertriebssystem zusammensetzt. Ein Mehrkanalsystem ist daher fir die meisten
Unternehmen unverzichtbar geworden (vgl. Winkelmann 2012, S. 638). Die vertikale
Struktur des Vertriebssystems in der Hotellerie konnte - wie in der folgenden Abbildung

illustriert - aussehen:
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Direkter Indirekter
Vertrieb Vertrieb
Hoteleigene Hoteleigene Hoteleigene Hoteleigene
Reservierungs- Reservierungs- Reservierungs- Reservierungs-
Abteilung Abtellung Abteilung Ableilung
|
Wholesaler
Wholesaler
Reiseburo
(online & offline) Touroperator
Reiseburo
(L.d.R. online)
Reiseburo
(i.d.R. offline)
Y v v v
Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/
Endkundin Endkundin Endkundin Endkundin

Abbildung 12: Vertikale Vertriebsstruktur in der Hotellerie (eigene Darstellung)

4.3.2 Definition der horizontalen Kanalstruktur
Bei der Definition der Distributionsintensitat gilt es zuerst, sich zwischen den drei
Grundtypen in der horizontalen Struktur zu entscheiden:
e Intensive Distribution: Ziel ist es, eine mdglichst hohe Marktabdeckung und
so viele Absatzmittler wie moglich, ohne Rucksicht auf Qualitat aufzunehmen.
e Selektive Distribution: Hier werden Absatzmittler anhand qualitativer Kriterien
ausgewahilt.
e Exklusive Distribution: Hier liegt eine Beschrédnkung der Anzahl der
Absatzmittler vor (vgl. Wirtz/Lutje 2007, S. 183f.).

Diese Entscheidung bestimmt die Breite des Distributionssystems. Fur welchen
Grundtyp der Distribution sich ein Unternehmen entscheidet, h&ngt hauptséchlich von

den Zielen fur das Mehrkanalsystem ab.
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Ist diese erste Entscheidung getroffen, muss als zweiter Schritt das Verhaltnis der
einzelnen Absatzmittler und Kanale zueinander festgelegt werden. Ziel hierbei ist es,
den ,Channel Fit“ optimal zu erreichen (siehe Kapitel 3.4). In diesem Kontext kann
zwischen drei prototypischen Kanalstrukturen entschieden werden: fokussiertes -,
integriertes- und hybrides Distributionssystem (vgl. Specht/Fritz 2005, S. 172f.). In der
folgenden Abbildung werden die Systeme anhand ihrer Flexibilitat und ihrer Inter-

Channel Koordination eingeordnet:

hoch

Fokussierte Ineffiziente
Systeme Systeme

by

5

x

{1 Hybride

L mitte

= Systeme

c

C

©

H ot

. . Integrierte
Ineffektive Systeme

niedrig Systeme

niedrig mittel hoch

Inter-Channel-Koordination

Abbildung 13: Optimale Distributionsstruktur (in Anlehnung an Wirtz/ Litje 2007, S. 185)

Fokussiertes Distributionssystem

In einem fokussierten Distributionssystem werden die einzelnen Absatzkanale
getrennt behandelt. Dies hat eine hohe Flexibilitdt zur Reaktion auf Veranderungen
der Umwelt und eine zielgruppenspezifische Kanalanpassung als Vorteil. Als Nachteil
kann die unginstige Kostenstruktur genannt werden, da alle Aufgaben pro Kanal
erledigt werden mussen und so die Synergieeffekte verloren gehen. Zuséatzlich hat
dieses System auch einen hohen Kontrollaufwand pro Kanal zum Nachteil (vgl.
Heinemann 2011, S. 50).

Integriertes Distributionssystem
Koénnen die Zielgruppen nicht klar getrennt werden, oder ist eine hohe Uberlappung
der Zielkundinnen der verschiedenen Kandle gegeben, so ist ein integriertes
Distributionssystem passend. Hier sind alle Kanéle aufeinander abgestimmt, und der
interne Fit steht im Mittelpunkt. So konnen die Synergieeffekte eines
Mehrkanalsystems optimal genutzt werden. Der Nachteil des integrierten Systems ist
die Unflexibilitat des Systems (vgl. Specht/Fritz 2005, S. 173f.)
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Hybrides Distributionssystem

Das hybride Distributionssystem steht zwischen den bereits erwdhnten Systemen. Die
Markt- und Wettbewerbssituation fordern flexible Strukturen und eine gute
Abstimmung der Vertriebskanale. Um dies zu erreichen, muss sowohl der externe, als
auch der interne Fit erreicht werden. Das hybride System ermdglicht diesen Fit, indem
sich zum einen die Absatzkandle auf spezifische Kundinnensegmente konzentrieren
und zum anderen die restlichen Kanale die Bearbeitung der Ubrigen Zielgruppen
Ubernehmen. Es werden einzelne fokussierte und mehrere integrierte Absatzkanéle
kombiniert (vgl. Schogel 2012, S. 434).

Welches System passend fur das jeweilige Unternehmen ist, hangt einerseits von den
Zielen und andererseits von der gewéhlten Strategie ab. Da die Hotellerie meist
verschiedene Kundinnengruppen (B2B und B2C) anspricht, ist ein hybrides System im
Normalfall passend. So kénnen die Firmenvertrdge und Reiseblrokonditionen (B2B)
zu fixen Preisen anders angeboten werden, als die Preise und Verfugbarkeiten fur die
Individualkundinnen (B2C).

4.4Design des Channel Systems
Im Rahmen der Festlegung des Channel Systems wird die Strategiedefinition weiter
ins Detail verfeinert. Es werden die Details der Aufgabendefinition (Leistungs-,
Kundlinnendefinition und die Definition der Vertriebsprozesse) festgehalten. Ist dies

erledigt, kann zur Selektion der einzelnen Vertriebskanéle Ubergegangen werden.

4.4.1 Aufgabendefinition
Eine zentrale Entscheidung im Zuge der Aufgabendefinition ist die Entscheidung,
welche Leistungen in welchen Vertriebskanélen angeboten werden. Es muss also der
Grad der Uberlappung zwischen den Kanalen festgelegt werden. Bei einer niedrigen
Uberlappung werden die Leistungen zwischen den Vertriebskanalen klar getrennt. In
Mehrkanalsystemen, mit einer hohen Leistungsiberlappung, sind die identischen
Leistungen in jedem Kanal vorzufinden. Konflikte in einem System mit hohem
Uberlappungsgrad sind eher wahrscheinlich, jedoch wird auch der Wettbewerb

zwischen den Kanalen geférdert (vgl. Furst/Leimbach 2011, S. 95).
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Niedrige Hohe
Leistungsuberlappung Leistungsiberlappung

Leistungen

e [ T T SV

Abbildung 14: Formen der Leistungsdefinition (in Anlehnung an First/ Leimbach 2011, S.95)

Fur jeden Vertriebskanal muss auch festgelegt werden, welche Kundinnensegmente
angesprochen werden sollen. Auch bei der Kundinnendefinition ist der
Uberlappungsgrad entscheidend. Bei einem niedrigen Uberlappungsgrad werden die
Kundinnensegmente pro Vertriebskanal klar abgegrenzt. Das hat zum Vorteil, dass
jeder Vertriebskanal bestmdéglich auf die Kundinnenbedirfnisse abgestimmt werden
kann. Systeme, mit hoher Kundlnnentberlappung hingegen, adressieren mit
verschiedenen Vertriebskandalen alle Kundengruppen. Eine erhdhte Ausschopfung des
Umsatzpotenzials spricht fur diese Konstruktion. Mit diesem System steigt jedoch
wieder das Konfliktpotenzial (FlUrst/ Leimbach 2011, S. 95f.).

Niedrige Hohe
Kundeniberlappung Kundeniberlappung

Leistungen

s JLITTL JTILTL

Abbildung 15: Formen der Kundinnendefinition (in Anlehnung an Furst/Leimbach 2011, S. 96)

Der letzte Schritt der Aufgabendefinition ist die Festlegung der Vertriebsprozesse.
Diese Entscheidung hangt von der Strategiedefinition der horizontalen

Vertriebsstruktur ab. Im Zuge der Festlegung der Vertriebsprozesse wird zwischen
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einer autarken Ausfuhrung und einer interdependenten Ausfiihrung unterschieden.
Wourde ein fokussiertes Distributionssystem gewahlt, so werden die Vertriebsprozesse
autark organisiert. Hat man sich in der Strategiedefinition fir ein hybrides
Distributionssystem entscheiden, so liegt eine interdependente Prozessdefinition
nahe. Die Vor- und Nachteile sind ident zu jenen von den fokussierten bzw. hybriden
Distributionssystemen (vgl. Wirtz/Litje 2007, S. 184).

Autarke Ausfiihrung Interdﬂe pendente
i Ausfilihrung der
der Vertriebsprozesse 2
Vertriebsprozesse
Kaufanbahnung
[}
w
w
B
o Kaufaushandlung
a
o
5
>

Kaufabschluss

Abbildung 16: Formen der Definition der Vertriebsprozesse (in Anlehnung an Furst/Leimbach 2011, S. 97)

4.4.2 Selektion der Vertriebskanale
Nachdem die Strategie fur das Mehrkanalsystem und die Aufgabendefinition
abgeschlossen sind, kommt in der Designphase der Schritt der Selektion der
Absatzkanéale. Der Prozess der Selektion der Kanéle wird in der nachstehenden

Abbildung dargestellt:
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Identifikation potenzieller Absatzkanale

NI

Kriterien zur Kanalauswahl

NI

Festlegung des Verfahrens zur Vertriebskanalselektion
Qualitative Verfahren | Quantitative Verfahren

NS

Auswahl der Absatzkanale

NI

Bestimmung der Bedeutung der einzelnen Kanale

Abbildung 17: Prozess der Vertriebskanalwahl (eigene Darstellung)

Identifikation potenzieller Vertriebskanale
Der erste Schritt im Prozess der Vertriebskanalselektion ist die Identifikation
potenzieller  Vertriebskandle und Absatzmittler. Die vorab festgelegte
Mehrkanalstrategie und das Channel Design schrankt die in Frage kommenden
Partnerlnnen bereits ein. Das Produkt des Unternehmens mit seinen
kanalspezifischen Anforderungen schlieBt in der Regel schon gewissen
Vertriebskanéle aus. Zusatzlich muss auch die Bereitschaft der Absatzmittler, in einem
Multi Channel Vertrieb zu agieren, abgeklart werden. Droht ein Vertriebspartner/eine
Vertriebspartnerin mit Sanktionen, wenn ein neuer direkter Vertriebskanal aufgebaut
wird, so ist auch dies vorab bei der Vorauswahl zu bericksichtigen. Sind die
Rahmenbedingungen abgeklart und ist die Vorauswahl im Groben abgesteckt, so gibt
es fur ein Unternehmen verschiedenste Quellen zur Kanalsuche:
¢ AulRendienstmitarbeiterinnen, auf Grund der guten Marktkenntnisse
e Andere Distributionspartnerinnen und Absatzmittler durch Kooperationen
e Endkundinnen: hier koénnen durch eine Kundinnenbefragung die
Kanalwahlgewohnheiten sowie die Starken und Schwéchen der bekannten
Kanale abgefragt werden (vgl. Wirtz 2013, S. 183f.).

Kriterien fur die Kanalselektion
Homburg, Schafer und Schneider betonen, dass die Auswahl der Vertriebskanale

gleichzustellen ist mit der Wahl neuer Mitarbeiterinnen, da auch die Absatzkanéale
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einen wesentlichen Beitrag zum Unternehmenserfolg leisten. Zusatzlich werden auch
der Marktauftritt und die Wahrnehmung bei den Kundinnen entscheidend durch die
Absatzpartnerinnen  beeinflusst. Deshalb wird empfohlen, ein genaues
Anforderungsprofil fur die Vertriebspartnerinnen zur erstellen. Folgende Punkte zur
Beurteilung kann dieses Anforderungsprofil beinhalten:

¢ Unternehmensgrofie

e Stabile finanzielle Situation

e Verkaufsstarke

e Sortimentsstruktur

e (Gute Reputation

e Breite Marktabdeckung

e Fachliche Kompetenz

e Infrastruktur (z.B. Niederlassungen)

e Kompetentes Management

e Ahnliche Kultur

e Erfillung der Serviceanforderungen der Kundinnen

e Integrationsmoglichkeit in das eigene Vertriebssystem (vgl.

Homburg/Schéafer/Schneider 2012, S. 52 - 65)
e Art der Konditionenbeziehung

o Konfliktpotenzial (vgl. Wirtz 2013, S. 185f.)

Festlegung des Verfahrens zur Vertriebskanalselektion

Die festgelegten Kriterien helfen nun in diesem Schritt, aus den urspringlich
identifizierten potenziellen Vertriebspartnerinnen jene auszuwdahlen, die dem
Anforderungsprofil entsprechen. Diese verbleibende Menge wird in der Entscheidung
Uber die endgultige Menge berlcksichtigt. Fur die Selektionsentscheidung kdnnen
gualitative als auch quantitative Verfahren genutzt werden: Als qualitatives Verfahren
eignen sich besonders Interviews zu Bewertung der Leistungsfahigkeit der
Partnerinnen. In Zuge dessen konnen die Punkte des Anforderungsprofils abgefragt
und beurteilt werden. Zusatzlich kann eine Checkliste zu Unterstiitzung herangezogen
werden. Erganzend kann ein quantitatives Verfahren durchfiihren: Hier ist die Portfolio-
Analyse ein passendes Instrument. Es werden zwei Dimensionen verwendet, um die

potenziellen Vertriebspartnerinnen zu bewerten. Auf der einen Achse wird das
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Umsatzwachstum des potenziellen Partners/der potenziellen Vertriebspartnerin und
auf der anderen Achse der Umsatzanteil des Anbieters/der Anbieterin am Umsatz des
Absatzmittlers dargestellt. Zusatzlich kbnnen auch schon bestehende Vertriebskanale
eingezeichnet werden (vgl. Wirtz 2013, S. 186 — 190). In der folgenden Abbildung wird
ein Vertriebspartnerportfolio beispielhaft dargestellt:
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Abbildung 18: Vertriebspartnerportfolio (in Anlehnung an Wirtz 2013, S. 191)

Aus der Portfolioanalyse kdnnen vier Normstrategien abgeleitet werden:

e Investitionsstrategie: der Vertriebskanal A weist ein starkes Wachstum auf,
jedoch hat er bisher nur einen geringen Umsatzanteil. Es handelt sich
grundsatzlich um einen aussichtsreichen Partnerschaft und diese sollte
ausgebaut werden.

e Haltestrategie: Auf Grund des hohen Umsatzanteils und des hohen
Wachstums des Vertriebspartners/der Vertriebspartnerin B sollte die Position
gehalten werden.

e Rickzugstrategie: der Absatzkanal D hat ein geringes Umsatzwachstum, ist
jedoch der Umsatzanteil des Anbieters/der Anbieterin hoch. Diese Position

sollte mittelfristig durch neue, leistungsstarkere Vertriebskanale ersetzt werden.
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e Aufgabestrategie: Bei Vertriebskanal D ist das Wachstum und auch der
Umsatzanteil sehr gering. Dieser Vertriebskanal sollte aus dem
Selektionsprozess ausscheiden (vgl. Wirtz 2013, S. 190f.).

Anhand dieser, aus den qualitativen und quantitativen Verfahren gewonnenen

Informationen, kann eine Kanalauswahl getroffen werden.

Bestimmung der Bedeutung der einzelnen Kanale

Am Ende des Prozesses der Selektion der Vertriebskanale steht die Festlegung der
strategischen Bedeutung der einzelnen Vertriebskanédle. Eine Einschatzung hierfur
kann die bestehende bzw. geplante Umsatzverteilung zwischen den Kanélen sein. Bei
dieser Kennzahl ist jedoch zu bedenken, dass nur Kaufabschliisse widerspiegelt und

die Vorkaufsphase nicht bertcksichtigt werden (vgl. Furst/Leimbach 2011, S. 92).

4.5Vertriebsbudget und Controlling
Das Vertriebsbudget ist das Ergebnis des Planungsprozesses und gleichzeitig der
Ausgangspunkt fur die Realisierung der Plane (vgl. Tomczak/Kuf3/Reinecke 2009, S.
287). Basierend auf der Vertriebsstrategie wird die HOhe des Vertriebsbudgets
festgelegt. Es bildet den finanziellen Spielraum fir alle geplanten Vertriebsaktivitaten
(vgl. Bruhn 2012, S. 249). Das Vertriebsbudget kann zur Steuerung der
VertriebsmalBnahmen, zur Ermittlung der Kosten fur Kundinnen und
Vertriebsaktivitaten und zum Vergleich des SOLL/IST- Zustandes dienen (vgl.
Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 106). Dartber hinaus erfillt es folgende Funktionen:
e Orientierungsfunktion:  Verpflichtung der Ergebnisverantwortlichen zur
Erreichung gewisser Budgetziele
e Koordinations- und Integrationsfunktion
e Kontrollfunktion: die quantitativen Budgetziele kbnnen zur Leistungsmessung
herangezogen werden. Des Weiteren kann das Budget auch den
Ausgangspunkt fur die Abweichanalyse darstellen.
e Motivationsfunktion: Durch die Beteiligung der Budgetverantwortlichen am
Budgeterstellungsprozess wird die Motivation zur Erreichung der Ziele gefordert
(vgl. Tomczak/Kul3/Reinecke 2009, S. 288).
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Die folgende Abbildung illustriert den Prozess der Budgeterstellung:
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Budgetkontrolle und ggf. Korrekturen vornehmen

Abbildung 19: Budgeterstellungsprozess (in Anlehnung an Hunger 2005, S. 15-18)

Die Kontrolle beinhaltet das regelmaRige Uberpriifen von SOLL-/IST-Abweichungen.

Dadurch kann die Erreichung der Vertriebs- und Unternehmensziele gesichert und

gesteuert werden. Auch drohende Fehlentwicklungen kdnnen durch rechtzeitige

Korrekturen verhindert werden. Wichtig dafir ist auch, den Verantwortlichen fur die

einzelnen Ziele zu kennen und auch festzulegen, wann welche Kontrollmalinahme

durchgefiihrt werden soll. Dartber hinaus ist zu beachten, dass die Kontrollziele zu

den jeweiligen quantitativen und qualitativen Zielen passen (vgl. Detroy/Behle/Vom

Hofe 2009, S. 110). Geeignete Ziele wurden im Kapitel 4.2 erortert.
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5. Unternehmensvorstellung Grand Ferdinand

Die Weitzer Hotel Gruppe ist seit 1910 ein familiengefihrtes Unternehmen mit
Hauptsitz in Graz. 2003 wurde die Hotel Gruppe, die damals drei Hotels in Graz (Hotel
Das Weitzer, Hotel Wiesler und Hotel Daniel Graz) umfasste, an die vierte Generation,
an Herrn Florian Weitzer, Ubergeben (vgl. Weitzer Hotels BetriebsgmbH 0.J.). 2011
eroffnete Herr Weitzer das erste Hotel der Gruppe in Wien, das Hotel Daniel Vienna
(vgl. Hotels Daniel & Wiesler BetriebsgmbH 0.J). Nach einer erfolgreichen
Marktpositionierung des Hotels Daniel Vienna, wurde im Herbst 2015 das Hotel Grand
Ferdinand, direkt an der Wiener Ringstral3e, eroffnet. Das Grand Ferdinand ist das
einzige Haus der Gruppe, welches sich nicht im Besitz der Familie befindet, sondern
auf 40 Jahre von der Amisola Immobilien AG gepachtet wurde (vgl. Weitzer Hotels
BetriebsgmbH 2017, S. 4). Die folgende Darstellung zeigt wie sich die Weitzer Hotel

Gruppe zusammensetzt:

Weitzer Hotel Gruppe

4 4 1\

Weitzer Hotels Hotels Daniel und Wiesler BetriebsgmbH

BetriebsgmbH
( )
Das Grand : _
Weitzer Ferdinand Wiesler || oo iel Graz || Daniel
(Graz) (WED) (Graz) Vienna
- J/

Abbildung 20: Weitzer Hotel Gruppe (eigene Darstellung)

Da die Masterarbeit am Beispiel des Hotels Grand Ferdinand in Wien erarbeitet wird,
wird in weiterer Folge dieses Hotel naher vorgestellt: Das Haus befindet sich in einem
ehemaligen Burogebaude des oOsterreichischen Verfassungsschutzes, bietet 182
Zimmer, funf Suiten und einen Schlafsaal. Wie bei den anderen Hotels der Gruppe
(das Hotel Das Weitzer ausgenommen) wurde auch beim Grand Ferdinand auf eine
offizielle Sterne-Kategorisierung verichtet. Das Hotel operiert jedoch auf fiinf Sterne
Niveau. Die Zimmer sind auf finf Stockwerken verteilt und werden in funf verschiedene

Zimmerkategorien eingeteilt: 61 Standard- (ca. 20 m2), 85 Comfort- (ca. 25 m?), 35

67



Superior-Zimmer (ca. 30 m?), vier Suiten (ca. 40m?), eine Grand Suite (ca. 100 m?) und
einen Schlafsaal mit acht Betten. Alle Zimmer sind ausgestattet mit einem Kingsize-
Doppelbett, Chaiselongue, Flatscreen-Fernseher, Minibar, Holzboden, Klimaanlage
und Regendusche. Je nach Zimmerkategorie befinden sich zusatzlich eine
Champagner-Bar und ein Schreibtisch im Zimmer. Den Gasten wird W-Lan kostenlos
zur Verfugung gestellt. Des Weiteren bietet das Grand Ferdinand einen kleinen
Seminarraum mit einem maximalen Fassungsvermdgen von 40 Personen und einen
Fitnessraum (vgl. Weitzer Hotels BetriebsgmbH 2017, S. 4f.).

Die Gaste haben wahrend ihres Aufenthalts drei verschiedene Restaurants zur
Verfiigung: das im Herbst 2017 er6ffnete Meissl & Schadn, das Gulasch & Champagne
und die Grand Etage. Die zwei Restaurants im Erdgeschoss des Gebaudes, das
Restaurant Meissl & Schadn und das Gulasch & Champagne sind auch fur Gaste, die
nicht im Hotel wohnen, zugénglich. Die Grand Etage ist exklusiv nur flr Hotelgaste
sowie ausgewahlte Grand Etage Club Mitglieder zuganglich und befindet sich im 8.
Stock. Neben einer grof3en Dachterrasse bietet die Grande Etage einen Rooftop Pool
mit Blick auf die Wiener Innenstadt. Jeder Gastronomie Bereich (F&B - Food and
Beverage - Outlet) verfolgt ein eigenes Konzept mit unterschiedlichen Spezialitaten.
Das Meissl & Schadn serviert alt-Wienerische Kiche, das Gulasch & Champagne ist
bekannt fiir die typischen dsterreichischen Snacks, wie Leberkase bzw. verschiedene
Wirstelgerichte. Die Grand Etage bietet eine von der internationalen Kiiche gepréagte
Speisekarte (vgl. Weitzer Hotels BetriebsgmbH 2017, S. 2f.).

Im Zuge der Konzeption des neuen Hotelprojekts wurden Brutto-Zimmerpreise ab €
200,00 festgelegt, welche einem Netto-Zimmerpreis von € 176,99 entsprechen. Der
Preis steigt je nach Nachfrage und Zimmerkategorie bis zu € 3.000,00 pro Zimmer und
Nacht ohne Friuhstick und ohne Ortstaxe (3,2% des Nachtigungspreises). Der
FrUhstlckspreis betragt € 29,00 pro Person und Tag. Im Vergleich zu den Preisen des
festgelegten Mitbewerbs liegt das Grand Ferdinand im Mittelfeld (vgl. Weitzer Hotels
Betriebsgmbh 2012). Fur das Grand Ferdinand wurden folgende Unternehmen als

direkte Mitbewerber festgelegt:
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The Ring Hotel, Karntner Ring 8,  Hotel Sofitel Vienna Stephansdom,
1010 Wien Praterstral3e 1, 1020 Wien
Steigenberger Hotel Herrenhof, Vienna Marriott Hotel, Parkring
Herrengasse 10, 1010 Wien 12A, 1010 Wien

Le Méridien Vienna, Robert-Stolz- Hilton Vienna, Am Stadtpark 1,
Platz 1, 1010 Wien 1030 Wien

Tabelle 10: Relevanter Wettbewerb des Grand Ferdinands (eigene Darstellung)

Die Zielgruppe fur das Grand Ferdinand wurde bei der Konzeptionierung wie folgt
definiert: ,Weltoffene Reisende mit hohem Anspruch, Unternehmerinnen,
Kunstlerinnen, Top-Kreative und Individualisten. Keine Sternekategorisierung, kein
Designhotel, kein Businesshotel im klassischen Sinn“ (vgl. Weitzer Hotels
Betriebsgmbh 2012).

Abgeleitet aus dieser Definition wurden folgende Zielgruppen definiert:

Individualreisende (B2C):
e Einzelreisende mit hohem Anspruch und hohem Reisebudget
e Einzelreisende Uber Reiseveranstalter mit hohem Anspruch

e Gehobene Geschaftsreisende Unternehmerinnen / Geschaftsfiihrerlnnen

Gruppenreisende (B2B)

Fur das Grand Ferdinand wird das B2C und B2B Geschaft wie folgt definiert: B2C
Geschaft alle von Endkundinnen direkt gebuchten Nachtigungen, ungeachtet desses,
Uber welchen Kanal die Buchung im Hotel/in der Reservierungszenrale ankommt.
Wichtig ist dabei nur, dass der Endpreis fur den durchschnittlichen Endkundinnen
buchbar bzw. sichtbar ist. Das umfasst alle Preise, die den Kundinnen direkt bei der
Reservierungszentrale angeboten werden und alle Buchungsmdglichkeiten, die auf
offentlichen Buchungsplattformen sichtbar und buchbar sind. B2B Geschaft sind nur
Gruppenreisende und verhandelte, nicht fur den Endkundinnen sichtbare und
buchbare Preise. Ein Beispiel hierfur sind die Vertragsraten mit
Reiseveranstaltern/Wholesalern und Vertragsraten mit Firmen. Diese werden z.B. mit
dem Ansprechpartner/der Ansprechpartnerin der Firma verhandelt und sind nur fir die
Firmenmitarbeiterinnen und ggf. fir das von der Firma beschéftigte Reisebiro sichtbar

und buchbar. Der Preis ist auch auf keiner 6ffentlichen Buchungsplattform buchbar
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oder auffindbar. Auch in der Reservierugszentrale ist der Preis nur fur berechtigte

Personen buchbar.

Im Budget 2016 wurden die Zielgruppen wie folgt kalkuliert (vgl. Weitzer Hotels
BetriebsgmbH 2017a):

Budget Nachtigungen 2016 nach Zielgruppen

oy 0% 1%

16%

18%
60%

BEinzelreisende O Geschaftsreisende B Reiseveranstalter

OKongress Gruppe OLeisure Gruppe  OSeminar Gruppe

Abbildung 21: Budget N&chtigungen 2016 nach Zielgruppen (eigene Darstellung)

Im Jahr 2016 (im ersten Jahr der Markteintrittsphase) konnten knapp 35.000
Nachtigungen erzielt werden — dies entspricht einer durchschnittlichen
Jahresauslastung von rund 50% und einem Marktanteil im funf Sterne Segment in
Wien von 2,3%. Der durchschnittliche Netto-Verkaufspreis in diesem Jahr lag bei €
149,82, deutlich unter den angestrebten € 176,99. Dies ist darauf zurtickzufihren,
dass Vertragsraten mit Key-Accounts (Firmen und Reiseblros/Reiseveranstalter)
unter € 200,00 liegen. Darlber hinaus wurden in Monaten mit geringer Nachfrage
Nachlasse bis zu 25% gewahrt (vgl. Weitzer Hotels Betriebsgmbh 2017a).

Im Endergebnis 2016 wurden folgende Nachtigungen nach Zielgruppen erreicht vgl.
Weitzer Hotels BetriebsgmbH 2017a):
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Endergebnis Nachtigungen 2016 nach Zielgruppen
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Abbildung 22: Endergebnis Nachtigungen 2016 nach Zielgruppen (eigene Darstellung)

Betrachtet man die generierten Nachtigungen nach den Herkunftslandern, konnten

folgende Ergebnisse erzielt werden, wobei die drei grof3ten Herkunftslander der Gaste

Osterreich (9413 Nachtigungen), Deutschland (4157 N

achtigungen)

und

GrofRbritannien (3055 Nachtigungen) darstellen (vgl. Weitzer Hotels BetriebsgmbH

2017b):
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@ Deutschland

@ Grol} Britannien
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B Russland
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Abbildung 23: Endergebnis Néchtigungen 2016 nach Herkunftslandern (eigene Darstellung)
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Innerhalb von Osterreich hat sich die N&chtigungsproduktion 2016, wie in der
nachstehenden Grafik dargestellt, verteilt (vgl. Weitzer Hotels BetriebsgmbH 2017b):

Bundeslanderverteilung der dsterreichischen Gaste 2016
o5 KN BGL 1 v w

STMK
56%

Abbildung 24: Endergebnis Nachtigungen 2016 nach Bundeslandern in Osterreich (eigene Darstellung)

Zusatzlich zu dem Gruppengeschaft fallt auch die Vereinbarung von Firmenpreisen
und die Verhandlung von Vertragsraten mit Reiseveranstaltern (Wholesalern, kurz
WHO’s) in den B2B Vertrieb. Das bedeutet, dass alle Buchungen, die von Kundinnen
ohne Vertragsraten getatigt werden, als B2C Nachtigungen gewertet werden.
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6. Marktforschung

Eine Marktforschung hat zum Ziel, systematisch Informationen tber Elemente und
Entwicklungen in der Umfeld-, Markt oder Kundinnensituation zu erlangen und
Erkenntnisse daraus zu verarbeiten (vgl. Lucco et al. 2015, S. 44). Als Grundlage fur
die Untersuchung dienen die Ausarbeitungen des Theorieteils sowie die

Problemstellung und die Zielsetzung der Masterarbeit.

6.1Informationsbedarf
Der erste Schritt in der Marktforschung ist die Bestimmung des Informationsbedarfs.
Dies st ein besonders kritischer Punkt, da daraus die fur den
Untersuchungsgegenstand passende Marktforschungsmethode abgeleitet wird (vgl.
Oberzaucher 2017, S.15).

Basierend auf der Literaturrecherche im Theorieteil der Arbeit entstanden bereits
theoretische Erkenntnisse Uber das generelle Kaufverhalten, die
Konzeptionsmoglichkeiten und Entscheidungsoptionen zur Erstellung eines Multi
Channel Management Konzepts, die den theoretischen Rahmen bilden. Diese
theoretischen Erkenntnisse gilt es zu prifen und folgende Fragen zu klaren:
¢ Welche Kandale werden in den einzelnen Phasen des Customer Journeys
genutzt?
¢ Welche Buchungskanale werden zum Buchungsabschluss genutzt?
e Welche Kriterien beeinflussen die Kanalwahl der Kundinnen?
e Gibt es Unterschiede zwischen 1-3-Sterne Kundinnen und 4-5-Sterne
Kundinnen bei den Kriterien, die die Kanalwahl beeinflussen?
e Welche Kriterien mussen erfullt werden, um Uber einen direkten
Vertriebskanal des Hotels zu buchen?
e Wie muss das Angebot bei den direkten Kanélen gestaltet sein, um die

Kundinnen dazu zu bewegen, direkt zu buchen?

Fur den Auftraggeber dieser Arbeit, das Unternehmen Weitzer Hotels BetriebsgmbH,
gilt es, mit Hilfe dieser Markforschung zu erheben, wie ein Multi Channel Konzept fur
das Hotel Grand Ferdinand aufgebaut sein soll und welche Kanéle sich am besten

eignen, um die Unternehmensziele zu erreichen.
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6.2Ziele der Untersuchung
Ziel der Befragung ist die Informationsgewinnung tber Trends im Buchungsverhalten
der Kundlnnen, basierend auf den ersten Phasen des Customer Journeys
(Inspirationsphase — Buchungsphase). Anhand dieser Informationen sollen potenzielle
Vertriebskanéle identifizieren werden. Ziel der Erhebung ist auch, die Beurteilung von
Einflussfaktoren auf das Buchungsverhalten der 4- und 5-Sterne Buchern, um den
direkten Verkauf zu starken, dadurch die Unternehmensziele zu unterstutzen und so
die Abhéangigkeit von indirekten Buchungskanédlen zu verringern. Zusatzlich sollen
Erkenntnisse Uber das Informations- und Suchverhalten der Kundinnen gewonnen

werden, um Kanéle gezielter zur Neukundinnengewinnung einsetzen zu konnen.

Nicht-Ziel der Untersuchung ist es, das online Auftreten und die Bekanntheit des Grand

Ferdinands zu beurteilen.

6.3Erhebungsmethode und Erhebungsinstrument

In der Marktforschung kann grundsatzlich  zwischen  Primarforschung
Sekundéarforschung unterschieden werden. Die Primarforschung erhebt Daten bzw.
Informationen Uber ein bis dato ungelostes Problem. In der Sekundarforschung
hingegen werden bereits bestehende Daten aus primaren Marktforschungen gesichtet
und ggf. kombiniert. In der Regel wird mit einer sekundaren Marktforschung begonnen.
Es wird erst dann in die primare Marktforschung gegangen, wenn die bereits
bestehenden Daten die Informationsliicke nicht fullen kénnen (vgl. Ter Hofte-
Fankhauser/Walty 2011, S. 54). Beispiele fur die zwei Erhebungsarten sind:
e Primarforschung: Beobachtungen, Experimente, Befragungen (quantitativ:
personlich, online, telefonisch, schriftlich oder qualitativ)
e Sekundarforschung: Panel, externe Daten (Hague/ Hague/ Morgan 2013, S.
8)

Die Primarerhebung hat zum Ziel, aktuelle Marktdaten zu erheben und die
theoretischen Erkenntnisse auf ihre Gultigkeit hin zu Gberprufen. Daflir muss vorab die
Forschungsfrage, bzw. das zu l6ésende Problem definiert werden, um dann das
Untersuchungsdesign, also die Vorgangsweise der Untersuchung, festzulegen (vgl.
Lucco et al. 2015, S. 44).
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Fur diese Arbeit werden in der Analysephase (externe und interne Situationsanalyse)
bestehende Daten herangezogen. Um die noch bestehenden Informationsliicken zu
fullen, wird anschliel3end eine primare Marktforschung durchgefihrt. Fir die interne
Starken/Schwachen-Analyse werden die Daten vom Auftraggeber zur Verfligung
gestellt. Fur die Kundinnenanalyse, welche im Zuge einer priméaren Datenerhebung
erfolgt, wird eine quantitative Befragung gewahlt. Als Erhebungsinstrument wird ein
online Fragebogen gewahlt, da die zu erhebenden Daten hauptséachlich auf das online
Recherche- und Buchungsverhalten der Befragten abzielen. Die online Befragung als
Erhebungsmethode bringt einige Vorteile, wie der geringe Zeitaufwand, eine hohe
Transparenz des Erhebungsverfahrens und der Auswertung und eine grol3e
Reichweite mit sich (vgl. Oberzaucher 2017, S.24). Das gewahlte Medium kann gezielt
fur die internetaffine Zielgruppe der Befragung eingesetzt werden. Nachteile der
gewahlten Methode sind: Gefahr einer geringen Beteiligung, nicht der Wahrheit
entsprechende Antworten auf Grund der Anonymitat, Korpersprache und damit
verbundene Informationen kdnnen nicht erfasst werden. Zusétzlich ist die Gefahr einer
hohen Abbruchrate gegeben, da ein Nachfragen oder eine Hilfestellung seitens des
Interviewers nicht méglich ist (vgl. Pepels 2015, S 92f.).

6.4Befragungszielgruppe
Hier kann zwischen einer Voll- und Teilerhebung unterschieden werden. Die
Teilerhebung umfasst nur eine Stichprobe, die mit der Grundgesamtheit Gbereinstimmt
und so Ruckschlisse auf die Grundgesamtheit erméglicht (vgl. Kul3 2012, S. 179).
Eine Vollerhebung kommt zur Anwendung, wenn die Grundgesamtheit erfassbar und
Uberschaubar ist. Diese Erhebungsmethode entspricht im Optimalfall einer Erhebung,
ist jedoch meist auf Grund zu hoher Kosten und eines enormen zeitlichen Aufwands,
nicht durchfiihrbar. Daher wird in der Regel auf eine Teilerhebung zurtickgegriffen (vgl.
Kaya/Himme, 2009, S. 79). Die Methode der Teilerhebung kann in bewusste und
unbewusste Verfahren unterteilt werden. Das Quoten-, das Konzentrationsverfahren
und die willkurliche Auswahl zahlen zu den bewussten Verfahren. Die unbewussten
Verfahren sind die einfache und die geschichtete Zufallsauswahl und die
Klumpenauswahl (vgl. Steinmetz/Weis 2012, S.48-50). Als Befragungszielgruppe
wurden vom Auftraggeber alle Steirerlnnen im Alter von 20 — 60 Jahren, die bereit sind
einen Aufenthalt in einem 5-Sterne Hotel in Wien zu buchen, definiert. Die

Befragungszielgruppe wurde auf Grund von zwei Fakten auf die Steiermark
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eingegrenzt: zum einen stammt Uber die Halfte der Kundinnen des Hotels Grand
Ferdinand aus der Steiermark und zum anderen konnte, nach Sichtung bereits
bestehender Forschungen, kein Unterschied im Kaufverhalten innerhalb Osterreichs
festgestellt werden (vgl. Hollerbauer/Postmayr 2017, S. 8-11; Das 2017; Hass 2017,
S. 29, 36f.; Zellmann/Mayrhofer 2014, S. 2f.; Faktum 2017). Um die GroRe der
Stichprobe zu berechnen, wurde wie folgt vorgegangen: Als erstes wurde die
Grundgesamtheit ermittelt. Fur diese Erhebung ist die Grundgesamtheit ,alle
Steirerlnnen im Alter von 20 — 60 Jahren, die bereit sind, einen Aufenthalt in einem 5-
Sterne Hotel in Wien zu buchen® definiert. Da zur Ermittlung der Zahl Daten fehlen,
musste die Grundgesamtheit auf ,alle Steirerinnen im Alter von 20 — 60 Jahren, die
bereit sind, einen Aufenthalt in Wien zu buchen® erweitert werden. Basierend auf den
Nachtigungszahlen der Stadt Wien haben 22,24% der Steirerinnen im Jahr 2017 in
Wien genachtigt (vgl. Wien Tourismus 2017 a, S. 3). Im n&chsten Schritt wurde die
Anzahl der Steirerinnen, die der Befragungszielgruppe entsprechen, erhoben. Anhand
der Daten von Statistik Austria gibt es 2017 706.634 Steirerlnnen im Alter zwischen 20
und 60 Jahren (vgl. Statistik Austria 2017). Im Anschluss wurde die
Befragungszielgruppe mit Hilfe der Nachtigungsdaten der Stadt Wien eingegrenzt.

Berechnung der Stichprobe

Einwohner Osterreich 01.01.2017 8.772.865 Personen
Einwohner Osterreich im Alter von
20 — 60 Jahren 5.037.620 Personen
Einwohner Steiermark 01.01.2017 1237298
Anreisen aus der Steiermark in

= [0)
Wien im Jahr 2017 Y40 = 2R A
Einwohner Steiermark im Alter von
20 — 60 Jahren
Einwohner der Steiermark die
nach Wien reisen

706634

158396

Tabelle 11: Berechnung der Stichprobe (eigene Darstellung)

Zur Berechnung der Stichprobengrof3e wird folgende Formel herangezogen:

=2 p(1-p)
2

z2x p(1-
1_( pl P))

=N

Abbildung 25 Berechnung Stichprobengréf3e (SurveyMonkey 0.J.)
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Wobei ,N“ die Populationsgrof3e darstellt, ,e“ den Grenzwert des Stichprobenfehlers,
,Z2' das Konfidenzniveau und ,p“ den Prozentwert als Dezimalzahl. Es wurde ein
Konfidenzniveau von 95% angenommen und eine Fehlerrate von ungefahr 5 % (vgl.
SurveyMonkey o0.J.). Die Ergebnisse der Onlinebefragung weisen bei einem
Stichprobenumfang von n=300 eine Schwankungsbreite von + 5,66 Prozentpunkten

auf. Der Sicherheitsgrad wurde mit 95% festgelegt.

6.5Feldarbeit und Datenerhebung
Basierend auf dem Ziel, einerseits das Kanalverhalten der Kundinnen zu verstehen
und andererseits die Kanalwahlentscheidung der potenziellen Neukundinnen zu
analysieren, reicht die bestehende Kontaktdatei des Unternehmens alleine nicht aus.
Deshalb muss auf externe Kontakte zugegriffen werden. Die Befragten werden anhand
des Zufallsverfahrens ausgewahlt. Hier spricht man von einer Zufalls- oder
Anfallsstichprobe. Bei dieser Methode besteht die Gefahr der Ergebnissverzerrung, es
lassen sich jedoch Trends anhand der Antworten ableiten (vgl. Kuf3 201, S. 65f.). Die

Pre-Test Phase und die Datenerhebung ist von Mitte Janner bis Mitte Februar 2018

geplant. Das Tool www.umfrageonline.com wird zur online Befragung eingesetzt. Die

Einladung zur Teilnahme an der Befragung erfolgt Uber soziale Netzwerke. Das

verwendete Tool (www.umfrageonline.com) ermdglicht eine zeitechte Auswertung der
Befragung. Sind die 300 bendtigten Teilnahmen erreicht, wird die Statistiksoftware

SPSS zur genaueren Auswertung herangezogen.

6.6Ergebnisse der Befragung
In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der durchgefuhrten Befragung ausgewertet
und analysiert. Dies bildet die letzte Phase des Marktforschungsprozesses (vgl.
Oberzaucher, 2009, S 80). Insgesamt konnten 404 Teilnehmerlnnen erreicht werden.
Davon erflllten 335 Teilnehmerinnen die definierten Auspragungen. Somit wurde die
festgelegte Stichproben-Mindestgréf3e von N= 300 verwertbare Befragungen erreicht.
Die Ergebnisse der Befragung werden in folgende vier Themenblocke gruppiert:
Strukturdaten, allgemeines Buchungsverhalten, Schritte im Customer Journey und
Anforderungen an die hoteleigene Webseite. Die Ergebnisse flie3en anschlie3end in

die Situationsanalyse des Hotels Grand Ferdinand mit ein.
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6.6.1 Strukturdaten und soziodemografische Merkmale
Die soziodemografischen und geografischen Merkmale der Befragten werden durch
Strukturdaten erhoben (vgl. Oberzaucher 2009, S.47f.). Die Erhebung dieser Daten
wurde am Ende der Befragung durchgefuhrt. Die Ergebnisse der Strukturdaten der

335 verwertbaren Ergebnisse sind wie folgt veranschaulicht:

Fragen Antwortmadglichkeiten Nennungen Prozent
Herkunft Steiermark 350 90,90%
Salzburg 7 1,80%
Karnten 5 1,30%
Wien 9 2,30%
Niederdsterreich 2 0,50%
Oberosterreich 5 1,30%
Burgenland 3 0,80%
Tirol 2 0,50%
Vorarlberg 0 0,00%
Andere (Deutschland) 2 0,50%
Geschlecht Weiblich 190 56,70%
Mannlich 145 43,30%
Alter Unter 20 Jahre 1 0,30%
20 — 30 Jahre 43 12,80%
31 — 40 Jahre 108 32,20%
41 — 50 Jahre 127 37,90%
51 — 60 Jahre 55 16,40%
Alter als 60 Jahre 1 0,30%

Tabelle 12: Strukturdaten (eigene Darstellung)

6.6.2 Ergebnisse der Befragung zum allgemeinen Buchungsverhalten
Diese Fragen wurden zur Abklarung des allgemeinen Buchungsverhalten verwendet
und galten gleichzeitig auch als Ausschlusskriterien. Hat ein Befragter/eine Befragte
angegeben, dass Sie bisher noch keine Hotelbuchung durchgefiihrt hat, wurde die

Befragung beendet. So kamen 335 giiltige Befragungen zustande.
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Haben Sie schon einmal eine Hotelbuchung getatigt?

1,8

@Ja - nur offine @Ja- nuronline @Ja - online und offine 0O

Abbildung 26: Buchungsverhalten der Befragten (eigene Darstellung)

Die Ergebnisse zeigen eine klare Tendenz zur online Buchung. Auch das hybride
Buchungsverhalten wurde durch die Ergebnisse belegt. Kundinnen buchen nicht nur
mehr Uber die klassischen, offline Buchungswege (Reisebiro oder per Telefon),

sondern tendieren klar zu verschiedenen Buchungsarten — online sowie offline.

Bevorzugte Sternekategorie

01 -3 Sterne @4 -5 Sterne

Abbildung 27: Gebuchte Sternekategorien der Befragten (eigene Darstellung)

Die gebuchte Sternekategorie spiegelt einerseits den hohen Servicestandard der
Kundinnen wider, ist aber auch darauf zurtickzufiihren, dass die Tendenz zu online
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Buchungen steigt, und die hohe Sternekategorie eine  zuséatzliche

Qualitatsabsicherung fur die Kundinnen darstellt.

Haufigkeit der Aufenthalte in Osterreich
60

54,9

50
40

30

20 18,2
12,2 11,6
10
3
0 |

Seltener als alle 2 Alle 2 Jahre 1-2xim Jahr 3 -4 xim Jahr Ofter als 4 x im
Jahre Jahr

Abbildung 28:Gebuchte Aufenthalte in Osterreich (eigene Darstellung)

Von 335 Befragten gaben 278 an, bereits einen Aufenthalt in Wien gebucht zu haben,
und 184 der Befragten buchten mindestens 1 Mal im Jahr einen Aufenthalt in
Osterreich. Auch diese Ergebnisse spiegeln das allgemeine Buchungsverhalten (mehr

Urlaub innerhalb von Osterreich zu buchen) wider.

6.6.3 Erkenntnisse zum Customer Journey
Um in der Situationsanalyse fur das Grand Ferdinand den Kaufprozess der Kundinnen
besser einschatzen und analysieren zu kénnen, wird die Customer Journey Analyse
herangezogen. Im Zuge der Kundinnenbefragung wurden die theoretischen

Erkenntnisse Uberpruft und verifiziert.

Inspirationsphase

Ist der Kunde/die Kundin in der Inspirationsphase, hat er/sie sich noch nicht flr eine
Destination entschieden. In dieser Frage wurde daher das allgemeine Sucherverhalten
bei der Destinationssuche abgefragt. 277 der Befragten haben diese Frage

beantwortet und folgende Ergebnisse wurden erlangt:
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Kanalnutzung in der Inspirationsphase
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Abbildung 29: Ergebnisse zur Inspirationsphase (eigene Darstellung)

Fur alle Kundinnengruppen sind die online Reisebiros (z.B. Booking.com) die
wichtigste Informationsquelle bei der Destinationssuche, was ganz klar die Marktmacht
dieser Plattform widerspiegelt. Vergleicht man aber die allgemeinen Ergebnisse mit
denen der 4- 5 Sterne KundInnen, so féllt vor allem auf, dass fur die 4 — 5 Sterne
Kundlnnen weniger der Preis, sondern die Qualitat oder die Qualitatsabsicherung im
Vordergrund steht. Dies ist auf die unterschiedliche Reihung der Hotel Metasearcher

(Preisvergleichsportale) zurtickzufuhren.

Informations- und Selektionsphase

In der Informations- und Selektionsphase hat der Kunde/die Kundin sich bereits fur
eine Destination entschieden und sucht nun konkret nach Unterkiinften. Die Frage
dazu lautete daher: ,Sie haben sich flr einen Urlaubsort entschieden. Welche

Informationskanéle nutzen Sie zur Suche der geeigneten Unterkunft?“

81



Kanalnutzung in der Informations- und Selektionsphase
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Abbildung 30: Ergebnisse zur Informations- und Selektionsphase (eigene Darstellung)

Hier wurden ahnliche Ergebnisse wie bei der Kanalnutzung in der Inspirationssuche
erzielt. Wie bei der Inspirationsphase unterscheiden sich die Ergebnisse vor allem bei
den Preisvergleichsportalen, woraus sich schlie3en lasst, dass die Preissensibilitat bei
den 4 — 5 Sterne Buchern niedriger ist, jedoch die Qualitat eine hohere Rolle spielt.
Zusatzlich zeigen die Ergebnisse der Inspirations-, Informations- und Selektionsphase,
dass die Bucher der hoheren Kategorien die hoteleigene Webseite als Informations-

und Buchungskanal nutzen.

Validierungsphase

In der Validierungsphase hat sich der Kunde/die Kundin bereits flr eine Unterkunft
entschieden. Die Entscheidung wird lediglich durch die Meinung Dritter bestatigt. Wie
sehr die Meinung Dritter die Entscheidung beeinflusst, wurde in der folgenden Frage
abgefragt: ,Wie wichtig sind lhnen online Bewertungen bei der Wahl eines Hotels z.B.

auf Bewertungsportalen oder sozialen Medien?
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Kanalnutzung in der Informations- und Selektionsphase
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Abbildung 31: Ergebnisse zur Wichtigkeit von Bewertungen (eigene Darstellung)

Diese Ergebnisse sind sehr deutlich — 87,5% der Befragten gaben an, dass
Bewertungen auf Bewertungsplattformen fiir ihre Buchungsentscheidung wichtig sind.

Nur 28,6% hingegen empfinden die Bewertungen auf sozialen Medien als wichtig.

Buchungsphase

In der Buchungsphase steht die Auswahl der Unterkunft fest und der Gast (m/w)
mochte buchen. Hierflr stehen verschiedene Kanéle zur Verfliigung. Welche die meist
gewahlten Kanéle sind, wurde mit folgender Frage erhoben: ,Welche Buchungskanale

kennen Sie und haben Sie schon einmal zur Buchung genutzt?“

83



Bekanntheit & Nutzung der Buchungskanale
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m Kenne ich & habe ich bereits genutzt Kenne ich, habe ich jedoch noch nicht genutzt
m Kenne ich nicht

Abbildung 32: Genutzte Buchungskanale (eigene Darstellung)

Anhand der Ergebnisse ist zu erkennen, dass die Kundinnen am héaufigsten zu dem
am Markt starksten OTA — Booking.com tendieren. An zweiter und dritter Stelle jedoch
stehen die direkten Buchungen im Hotel, online sowie offline. Das bedeutet, dass es
fur die Hotels grundsatzlich ein hohes Potenzial fir direkte Buchungen gibt. Deshalb
ist es zusatzlich wichtig, den Grund fur die Entscheidung fur den jeweiligen Kanal zu
hinterfragen. Anhand der untenstehenden Auswertung ist klar zu erkennen, dass vor
allem der angebotene Preis auf der jeweiligen Buchungsplattform entscheidend ist.
Das bedeutet, sobald der Kunde/die Kundin sich fir ein Hotel oder eine Unterkunft
entschieden hat, verlieren die Bewertungen an Bedeutung und die Wichtigkeit des
Preises steigt. Als zweiter wichtiger Punkt wurde die einfache und schnelle Buchung
angegeben, gefolgt von der Bekanntheit des Buchungskanals.
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Warum haben Sie sich fir den jeweiligen Buchungskanal
entschieden?
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Abbildung 33: Ergebnisse zum Buchungsgrund (eigene Darstellung)

Die Ergebnisse der nachsten Fragen zur Preisparitat bestatigt nochmals die
Preissensibilitat der Kundinnen in der Buchungsphase.

Wie wichtig ist es Ihnen, dass auf allen Buchungskanélen das
Hotel zum gleichen Preis angeboten wird?

A
o

B@Sehrwichtig OWichtig BOWeder noch @Weniger wichtig OUnwichtig

Abbildung 34: Ergebnisse zur Preisparitét (eigene Darstellung)

AbschlieBend wurde die Wichtigkeit ausgewahlter Kriterien abgefragt, die der
Buchungskanal aufweisen kann. Hierfir wurden folgende Fragen erhoben: ,Wie
wichtig sind lhnen folgende Kriterien bei der Wahl des Buchungskanals?“
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Anforderungen an den Buchungskanal
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Abbildung 35: Ergebnisse zur Anforderungen an den Buchungskanal (eigene Darstellung)

Auch hier zeigen die Ergebnisse klar, dass der Preis als wichtigstes Kriterium fir die
Kundinnen gilt. An zweiter Stelle wurde die Kontaktmoglichkeit angegeben. Das
bedeutet, dass den Kundinnen zumindest die Moglichkeit einer Kundinnenberatung,
wenn sie bendtigt wird, trotzdem weiterhin wichtig ist, auch wenn dies in der Frage
zum Buchungsgrund von den Befragten nicht als wichtig genannt wurde. An dritter
Stelle wurde die direkte Buchungsmaglichkeit genannt. Das unterstitzt wiederum die
Erkenntnisse aus dem Theorieteil im Kapitel 3.2.1 — die Kundinnen mochten ihren
Einkauf/ihre Buchung nicht nur online vorbereiten, sondern gleich online abschliel3en
kénnen. Interessant ist auch, dass die einfache Buchung hier weit schlechter gereiht
ist, als bei der Frage zum Buchungsgrund. Deshalb ist es umso wichtiger, die
Ergebnisse der Befragung nicht nur einzeln zu betrachten, sondern in der

Kundinnenanalyse die Ergebnisse als Ganzes pro Buchungsschritt zu analysieren.

6.6.4 Anforderungen an den direkten Buchungskanal
Der letzte Teil der Befragung befasste sich mit den erwarteten Anforderungen der
Kundinnen an den direkten Buchungskanal des Hotels, der hoteleigenen Webseite.
Ziel war es, einen Anforderungskatalog fur den direkten Buchungskanal abzuleiten.

Dieser wird dann sowohl fiir die Analyse der bereits bestehenden Webseite des Grand
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Ferdinands verwendet, als auch fir die Wettbewerbsanalyse im Zuge der

Situationsanalyse.

Im Zuge dessen wurden auch in diesem Teil die erwarteten Anforderungen an den
direkten Buchungskanal abgefragt. Die Kriterien wurden, verglichen mit den
allgemeinen Anforderungen an den Buchungskanal, um Kriterien erweitert, da das
Hotel beim eigenen Vertriebskanal mehr Spielraum bei der Gestaltung der Angebote
hat. Die Kriterien wurden mit der Frage: ,Welche Kriterien musste die hoteleigene

Webseite aufweisen, damit Sie dort die Buchung tatigen?*, abgefragt.

Anforderungen an den hoteleigenen Vertriebskanal

Direktbuchervorteile 175 12,20%
Leicht auffindbar im Internet 139 9,70%
Best-Preis-Garantie 135 9,40%
Ube_rsnchtllch und leicht 125 8.70%
bedienbar

Kontaktmoglichkeit (per Telefon, o
per eMail oder Kontaktformular) 116 8,10%
Einfacher und schneller 9% 6.70%
Buchungsabschluss

Umfassende Informationen 94 6,60%
Spezielle Angebote (Packages) 91 6,40%
Buchungsmadoglichkeit auf der o
Webseite (nicht nur Anfrage) 90 6,30%
Ansprechendes Design 83 5,80%
Preisvergleich mit anderen 50 3.60%
Buchungsplattformen

Vert_rauenswurdlgkelt (https 51 3.60%
gesichert)

Bewertung von Reisenden 50 3,50%
Mobiloptimierte Webseite / App 35 2,40%
Bl{ch_ung ohne Kreditkarte muss 34 2.40%
moglich sein

Moglichkeit zur Erstellung eines

Nutzerkontos, um in Zukunft Zeit 15 1,00%
Zu sparen

Bezahlung mit alternativen o
Zahlungsmethoden (z.B. paypal) 15 1,00%
Qualitatssiegel (z.B. Travellers o
Choice Zertifikat) 15 1,00%
Kontaktmoglichkeit per live Chat 12 0,80%
Verlinkung zu sozialen Medien 10 0,70%

Tabelle 13: Ergebnisse zur Anforderungen an den hoteleigenen Vertriebskanal (eigene Darstellung)
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Als wichtigste Anforderung an die hoteleigene Webseite wurden mit 175 Antworten die
Direktbuchervorteile genannt. Welche Vorteile fiir die potenziellen Kundinnen genau
gewilnscht werden, wurde in der nachsten Frage behandelt. An zweiter Stelle wurde
die leichte Auffindbarkeit im Internet genannt. Das ist ein Punkt, wo die marktstarken
online Travel Agencies dem Hotel voraus sind, da diese ein weit hoheres Budget fur
den online Auftritt verfigen. Dies ist jedoch ein wichtiger Ansatzpunkt, um die
Kundinnen auf die hoteleigene Webseite zu leiten. Als dritt-wichtigster Punkt wurde
die Best-Preis-Garantie genannt. Dies zeigt, wie auch schon die Ergebnisse anderer
Fragen, dass der Preis am Ende der Hauptentscheidungsgrund fur den
Buchungskanal ist. Gleich wie bei der vorherigen Frage (allgemeine Anforderungen an
den Buchungskanal) wurden dann die leichte Bedienbarkeit und die
Kontaktmdglichkeit genannt. Bei der folgenden Frage (,Welcher Direktbuchervorteil
ware fur Sie am attraktivsten?“) waren keine Mehrfachnennungen erlaubt, so mussten

sich die Befragten fir den fir sie am wichtigsten Vorteil entscheiden.

Direktbuchervorteil

Bester Preis

Zimmerupgrade

Inkludierte Leistungen

Flexiblere Stornierungsbedingungen

Buchung ohne Kreditkarte

o

20 40 60 80 100 120 140 160

Abbildung 36: Ergebnisse zum Direktbuchervorteil (eigene Darstellung)

Als beliebtester Direktbuchervorteil wurde der beste/ein glinstigerer Preis genannt,
gefolgt von einem kostenfreien Upgrade auf eine hdhere Zimmerkategorie. Auch
dieses Ergebnis bestatigt wieder, dass der Preis am Ende der wichtigste und einzige

Entscheidungsfaktor bei der Wahl des Buchungskanals fur die Kundinnen ist. Am
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Ende des Fragebogens wurde noch die Wirksamkeit des Verschickens von Angeboten

via eines Newsletters abgefragt.

Haben Sie schon einmal eine Hotelbuchung aufgrund eines
Newsletters getatigt?

@Ja ONein BIch abonniere keine Newsletter

Abbildung 37: Ergebnisse zur Newsletternutzung (eigene Darstellung)

Hatten sie schon einen Aufenthalt in der Destination/in dem
Hotel geplant?

@Ja @Nein

Abbildung 38: Ergebnisse zur Newsletterbuchung (eigene Darstellung)

Diese Fragen galten vor allem zur Abklarung, ob die Nutzung der Newsletter ein
tatsachliches Kundinnenbindungstool zur Steigerung der direkten Buchungen ist.
Diesen Ergebnissen zufolge kann von dem Versand von Newslettern abgesehen
werden, da nur 67 von 337 Befragten angaben, auf Grund eines Angebots in einem

Newsletter einen Aufenthalt gebucht zu haben. Von den 67 Befragten, die diese Frage
89



mit ,Ja“ beantwortet haben, gaben nur 11 Befragte an, tatsachlich nur auf Grund des
Newsletters die Buchungsentscheidung getroffen zu haben. Die anderen 56 Befragten
hatten sowieso bereits einen Aufenthalt geplant und der Newsletter war letztendlich

nur ausschlaggebend fur die Buchung.
Diese Ergebnisse werden nun in der Situationsanalyse fir das Grand Ferdinand,

einerseits fur die Kundinnenanalyse, andererseits fir die Wettbewerbsanalyse und die

Analyse des hoteleigenen Vertriebskanals verwendet.
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7. Situationsanalyse des Grand Ferdinands

Fur den langfristigen Erfolg des Hotels ist es wichtig, die zukiinftigen Markt-, Umwelt-
und Unternehmensentwicklungen zu kennen und zu analysieren, um das
Multikanalkonzept entsprechend ausrichten zu kénnen. Die Situationsanalyse fur das
Grand Ferdinand beinhaltet daher alle, fur den Multikanalvertrieb relevanten Aspekte.
Die aus der Analyse gewonnen Informationen beeinflussen die weiteren Schritte der

Konzeption mal3geblich.

7.1Externe Analyse
Der erste Schritt der Analyse ist die Untersuchung der unternehmensexternen
Faktoren. Im Multi Channel Kontext sind das die Analyse der Kundinnen und deren
Kaufverhalten sowie Analyse des Multi Channel Verhaltens des Wettbewerbs.

7.1.1 Kundlnnenanalyse
Fur die Multi Channel Konzeption ist bei der Kundinnenanalyse vor allem das
Kanalverhalten wahrend des Buchungsprozesses von Bedeutung, um sicherstellen zu
kénnen, dass alle von den Kundinnen genutzten Kanale auch vom Unternehmen
gesteuert werden. Fiur die Analyse des Kanalverhaltens eignet sich, wie bereits im
Theorieteil erortert, die Customer Journey Analyse. Die Informationen fur die Customer
Journey Analyse stammen aus den gewonnen Daten der Marktforschung (siehe
Kapitel 6.6). Der Fokus bei der Customer Journey Analyse wird auf die Phasen bis

zum Buchungsabschluss gelegt, da diese das Channel Design direkt beeinflussen.
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Phase Erkenntnis Wichtigste Kanéle
OTA sind fur die Kundinnen die wichtigste OTA’s
Informationsquelle. Aufféllig ist, dass fur die 4- |Google
Inspirationsphase 5 Sterne Bucher die Bewertungen in diesem

Schritt wichtiger sind und die Preise eher eine Bewertungs-
. plattformen
untergeordnete Rolle spielen.
Ergebnisse sind ahnlich wie bei Google
Inspirationsphase, der Preis ist noch immer  [OTA’s
Informations- & nicht entscheidend, wichtig ist die leichte
Selektionsphase Auffindbarkeit, die Bekanntheit der Kanédle |Bewertungs-
sowie die Qualitatssiegel der einzelnen plattformen
Hotels.
Die Meinung Dritter spielt eine wichtige Rolle, |Bewertungs-
wobei Bewertungsplattformen wie plattformen

Tripadvisor und Holidaycheck eine weit hohere
Validierungsphase Bedeutung haben und mehr Verlasslichkeit
vermitteln als die Bewertungen auf sozialen
Medien — diese spielen eher eine
untergeordnete Rolle

Meist genutzter Kanal ist Booking.com, Booking.com

gefolgt von den direkten Vertriebskanalen und |Webseite des Hotels
dem stationaren Reisebliro. Ausschlaggeben |Direkte Anfrage

far die Entscheidung fur den jeweiligen Stationares Reisebiro
Buchungskanal ist der Preis und die direkte, |Andere online
schnelle und einfache Buchung (nicht nur eine |Reiseburos

Anfrage). An dritter Stelle wurde die
Kontaktmoglichkeit genannt. Alle drei Kriterien
lassen auf eine zunehmende Bequemlichkeit
bei den Kunden riickschlielen — wichtig ist,
dass der Buchungskanal leicht auffindbar ist
und 24h am Tag zur Verfligung steht. Die
Buchung muss schnell und einfach gehen. Im
Falle von Fragen oder speziellen Anliegen
trotzdem der direkte Kontakt hergestellt
werden kdnnen. Grundséatzlich ist das
Potenzial fur direkte online Buchungen
gegeben, jedoch hangt der Erfolgt maf3geblich
von der Qualitat und der Ausstattung der
Webseite ab.

Buchungsphase

Tabelle 14: Erkenntnisse Uber den Customer Journey (eigene Darstellung)

Erkennbar ist, dass die Kundinnen in der Inspirations- und Suchphase auf die
bekannten, meist verbreiteten und am Markt starksten Kanéle zurtickgreifen. Die
Grinde hierfir waren einerseits der Preis, an zweiter Stelle wurde jedoch schon die
schnelle und einfache Buchung, gefolgt von der Bekanntheit genannt. Das lasst auf
eine steigende Bequemlichkeit rtckschlieBen, da auf diesen Kanédlen die
Informationen in einer bekannten Form aufgefuhrt und leicht zu erfassen sind. Als
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weiteres wichtiges Ausstattungsmerkmal wurde die Kontaktmdglichkeit und die direkte
Buchungsmaoglichkeit genannt. Das bedeutet, dass die Kundinnen ihr ausgewahltes
Hotel buchen méchten, ndmlich dann wann sie Zeit haben und nicht, wann ein
Mitarbeiter/eine Mitarbeiterin vor Ort ist, um ihre Anfrage zu beantworten. Im Falle von

Fragen sind weiterhin jedoch der personliche Kontakt und die Untersttitzung wichtig.

Die Kundinnen greifen auf bekannte Vertriebskanéle zuriick, da sie vermeintlich den
besten Preis anbieten, leicht im Internet auffindbar sind und sie die Buchungsseiten
bereits kennen. Jedoch wurde, nach der bekanntesten Buchungsseite (Booking.com),
an zweiter Stelle der meist genutzten Vertriebskandle die hoteleigene Webseite
genannt. Deshalb ist es besonders wichtig, die eigene Webseite bzw. die Webseite
des Grand Ferdinands leicht im Internet auffindbar zu machen. Hier bieten alle
wichtigen Buchungs- und Suchplattformen Wege, dies zu erreichen:
e Booking.com: bessere Reihung durch Erhéhung der Kommissionzahlungen,
bessere Bewertungen und gesicherte Preisparitéat
e Google: Schaltung von Google Ads
e Tripadvisor und Trivago: Mdoglichkeit zur Verknipfung der hoteleigenen
Webseite und Verbesserung der Reihung der eigenen Webseite durch

Sicherung des gunstigsten Preises und der Ad Schaltungen

Die Kooperationen mit Tripadvisor und Trivago erlauben, die eigene Webseite mit der
Bewertungsplattform bzw. der Preisvergleichsplattform zu verknipfen. So kdnnen
auch die Preise der hoteleigenen Webseite in Echtzeit angezeigt werden. Ist der
angebotene Preis dann noch der gunstigste verfiigbare Preis aller jeweiligen Portale,
ist das Potenzial, den Gast (m/w) zur Buchung auf der hoteleigenen Webseite zu

bewegen, viel hoher.

7.1.2 Wettbewerbsanalyse
Bei der Wettbewerbsanalyse geht es vor allem um die Analyse der Multi Channel
Aktivitaten des relevanten Wettbewerbs. Der relevante Wettbewerb in Wien besteht
aus sechs 5-Sterne Hotels mit ahnlicher Lage. Die Auswahl des relevanten
Wettbewerbs wurde bereits vorab von der Geschéftsfihrung des Grand Ferdinands

festgelegt. Diese Aktivitdten werden vorerst anhand von Kriterien aus Erkenntnissen
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der Customer Journey Analyse festgehalten und dann wird der direkte online
Vertriebskanal anhand des Anforderungskatalogs an die hoteleigene Webseite
untersucht. Des Weiteren kdnnen Ruckschlisse auf die Vertriebsstrukturen anhand
von Preisstrukturen auf Metasuchmaschinen (wie z.B. Trivago) geschlossen werden.
Ein Indikator fur die Zusammenarbeit mit z.B. Reiseveranstaltern/Wholesalern ist die

Verfligbarkeit auf diversen Drittanbieter-Plattformen wie z.B. amoma.com.

7.1.2.1  Analyse der Vertriebskanalnutzung des relevanten Wettbewerbs
Basierend auf den Ergebnissen der Marktforschung wurden die von den Kundinnen
meist genutzten Vertriebskanéle erarbeitet. Im Zuge der Wettbewerbsanalyse wurde
geprift, ob diese Vertriebskanale auch vom Wettbewerb genutzt werden. Wurde ein
Vertriebskanal genutzt, wurde 1 Punkt vergeben. Zusatzlich wurde die Preissetzung
des Wettbewerbs erhoben, indem geprift wurde, ob die Hotels Uber die direkten
Vertriebskanéle den gleichen oder einen glnstigere/teureren Preis anbieten. Die
Preissetzung wurde basierend auf verschiedenen Daten im Buchungsjahr 2018
Uberpruft. War der jewellige indirekte Buchungskanal teurer als der Preis auf der
hoteleigenen Webseite, wurde 1 Punkt vergeben. Erganzend wurde auch noch die
Bewertung der Hotels in die Analyse mit einbezogen. Hier wurde die aktuelle
Punktebewertung der Hotels herangezogen. Je hdher die Gesamtpunkteanzahl, umso
besser ist die Kanalnutzung und Preissetzung des jeweiligen Betriebs. Somit konnten
folgende Ergebnisse erarbeitet werden (die vollstandige Auswertung ist im Anhang 7

zu finden):

Hotel Erreichte Punkte

Hotel Sofitel Vienna Stephansdom 41,9
Le Méridien Vienna 38,5
Hilton Vienna 37,5
Vienna Marriott Hotel 35,6
Steigenberger Hotel Herrenhof 34,8
The Ring Hotel 34,5
vgl. Grand Ferdinand 34,8

Tabelle 15: Ergebnisse der Wettbewerbsanalyse (eigene Darstellung)

Die erreichte Punktzahl ist eine Kombination aus der Analyse der

Vertriebskanalnutzung, der Hotelbewertungen und der Preisanalyse. Anhand der
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Ergebnisse kann erkannt werden, dass das Grand Ferdinand - verglichen mit dem
relevanten Wettbewerb - die Kanéle schlechter nutzt. Das ist wahrscheinlich darauf
zuruckzufiihren, dass alle Konkurrenzhotels einer weltweit agierenden Hotelkette
angehdren und daher auf andere Strukturen zurlckgreifen. Alle Hotels nutzen
grundsatzlich die von den Kundinnen geforderten, genutzten Kanale. Unterschiede
gibt es jedoch in der Reihung und der Preisparitat. Viele der Konkurrenzhotels sind auf
den Plattformen besser gelistet. Der Grund hierfur kénnte die Bereitschaft zu héheren

Kommissionszahlungen oder besseren Bewertungen sein.

7.1.2.2 Analyse der Webseiten des relevanten Wettbewerbs

Die Analyse der Webseiten der relevanten Wettbewerber wurde anhand eines
Anforderungskatalogs, der auf den Ergebnissen der Marktforschung basiert, erstellt.
Gepruft wurde jeweils, ob das gewlnschte Kriterium auf der Webseite vorhanden ist.
Die Gewichtung der Kriterien erfolgt basierend auf der Wichtigkeit der Kriterien fur die
Kundinnen. Dies wurde aus den Ergebnissen der Marktforschung abgeleitet (vgl.
Kapitel 6.6.4). Die leichte Auffindbarkeit wurde anhand von Google Ad Schaltungen
und Kooperationen mit Tripadvisor und Trivago beurteilt (vgl. Kapitel 2.2.3).

Folgende Punkteanzahlen konnten von den einzelnen Hotels erreicht werden:

Hotel Erreichte Punkte

Vienna Marriott Hotel 88
Steigenberger Hotel Herrenhof 76
Hotel Sofitel Vienna Stephansdom 75
Le Méridien Vienna 74
Hilton Vienna 69
The Ring Hotel 95
vgl. Grand Ferdinand 53

Tabelle 16: Analyse der Webseiten des relevanten Wettbewerbs (eigene Darstellung)

Die Gewichtung und die detaillierte Auswertung sind im Anhang 7 zu finden. Fast alle
Wettbewerber nutzen zumindest eine der drei moglichen Plattformen, um ihre eigene
Webseite leicht zuganglich zu machen. Zusatzlich bieten viele Hotels
Direktbuchervorteile und das Le Méridien bietet als einziges Hotel eine Best-Preis-
Garantie. Grundlegende Ausstattungen, die vom Kunden/von der Kundin gefordert
werden (schnelle Buchung, Ubersichtliche Webseite, Kontaktmdglichkeit und Echtzeit-

Buchungsmdéglichkeit usw.) werden von allen Webseiten erfullt.
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7.2Interne Analyse
Die interne Analyse, auch Unternehmensanalyse, ist der zweite, wichtige Baustein der
Situationsanalyse. Aus diesem Schritt lassen sich Starken und Schwéachen des
Unternehmens identifizieren und analysieren. Fir die Erstellung des Multi Channel
Konzepts fur das Grand Ferdinand wird bei der Unternehmensanalyse ein besonderes

Augenmerk auf die Produktanalyse und die derzeitige Channel Situation gelegt.

7.2.1 Produktanalyse

Das Produkt des Grand Ferdinands st eine Dienstleistung: die
Hotelleistung/Beherbergungsleistung. Der Vertrieb von Dienstleistungen unterscheidet
sich in einigen Punkten von dem Vertrieb von Produkten und bringt somit verschiedene
Herausforderungen mit sich (siehe Kapitel 2.1). Wie bereits im Kapitel 4.1.2
beschrieben, eignet sich die Hotelleistung grundséatzlich fur den online und offline
Vertrieb. Wie sehr sich die Leistung jedoch fir den online Vertrieb eignet, gilt es
anhand folgender Kriterien zu prufen: digitale Beschreibbarkeit, digitale Beurteilbarkeit
und digitaler Beratungsaufwand.

Digitale Beschreibbarkeit

Das Kriterium beurteilt, wie gut sich die Produkteigenschaften beschreiben lassen (vgl.
Kapitel 3.1.3). Eine Dienstleistung ist schwer zu beschreibbar, da der externe Faktor,
der Kunde/die Kundin die Erstellung der Dienstleistung aktiv beeinflusst. In Folge
dessen ist die eigentliche Dienstleistung nicht ausreichend beschreibbar. Die
Hotellerieleistung besteht jedoch nicht nur alleine aus der Dienstleistung, sondern
auch aus sachbezogenen Leistungen wie die Bereitstellung der Zimmer oder das
Servieren von Essen (siehe Kapitel 2.2). Diese sachbezogenen Leistungen lassen sich
sehr gut beschreiben und grafisch darstellen. Daher ist die digitale Beschreibbarkeit
der Hotellerieleistung als mittel einzuschatzen, da diese zum grof3ten Teil aus

Dienstleistung besteht.

Digitale Beurteilbarkeit
Die digitale Beurteilbarkeit beurteilt die Prifbarkeit des Produktes/der Dienstleistung
vor dem Kauf (vgl. Kapitel 3.1.3). Eine Dienstleistung ist vorab grundsatzlich nicht

prufbar (vgl. Kapitel 2.1.2). In der Hotelbranche sind daher offizielle Sterne-
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Klassifizierungen ein Anhaltspunkt zur Prifung der Qualitat. Die Geschéftsfuhrung des
Grand Ferdinands hat auf eine Sterne Klassifizierung verzichtet. Das bedeutet, dass
der Vertrauensvorsprung der Kundinnen noch gréf3er ist, da das Hotel Uber kein
offiziell anerkanntes Qualitatssiegel (z.B. offizielle Sterneklassifizierung) verfugt. Aus
der Marktforschung ging hervor, dass die Kundinnen das Hotel stattdessen anhand
von bestehenden Kundinnenbewertungen beurteilen. Vor allem die Beurteilungen auf
Bewertungsplattformen haben einen hohen Einfluss auf die Einschatzung der
Leistungsqualitdt. Da es zahlreiche Quellen fir Hotelbewertungen gibt und der
Kundinnen diesen auch hohes Vertrauen schenkt, ist die digitale Beurteilbarkeit als

hoch einzustufen.

Digitaler Beratungsaufwand

Die Hotelleistungen bendtigen grundsatzlich keine umfangreiche Beratung. Die
Ausstattung des Hotels und der Zimmer lasst sich gut beschreiben und darstellen. Der
digitale Beratungsaufwand ist daher als gering einzuschatzen, die Eignung fir den

digitalen Vertrieb als hoch.

7.2.2 Analyse der Channelsituation

Die Analyse der Channelsituation hat zum Ziel, die aktuellen Vertriebskanéle
darzustellen und die urspriinglichen Beweggrinde fur das Multi Channel Konzept
festzuhalten. Der Hauptgrund, warum fur das Grand Ferdinand ein Multi Channel
Konzept bendtigt wird, ist die derzeitige Kannibalisierung der Vertriebskanale (siehe
Kapitel 1.2). Um die Grunde fur den Kannibalisierungseffekt auszuarbeiten, wurden im
ersten Schritt alle derzeit existierenden Vertriebskanéle erarbeitet und das
Buchungsverhalten innerhalb der Buchungskandle analysiert.
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Abbildung 39: Vertriebskanéle des Grand Ferdinands (vgl. Weitzer Hotels BetriebsgmbH 2017c¢)

Das Multi Channel Konzept beschaftigt sich mit allen B2C-Vertriebskanalen, also mit
allen Vertriebskanélen, die fir den Endverbraucher zugénglich sind. Somit werden die
Firmenvertrage/Businessreisenden (grin dargestellt), die Uber Firmenbuchungstools
buchen, und die Gruppenbuchungen (gelb) nicht beriicksichtigt. Auf Grund des in der
Ausgangssituation beschriebenen, ,online gehen“ der Reiseveranstalter und
Wholesaler sind die Raten des eigentlichen B2B-Geschafts fir den Endverbraucher
buchbar geworden und missen somit im Konzept berlcksichtigt werden. Diese
Marktveranderung stellt fur das Grand Ferdinand auch die gro3te Herausforderung
dar, denn nun spricht dieser Vertriebskanal nicht nur mehr die Kundinnen, die tber
Reiseveranstalter und Reiseburos buchen, sondern alle Kundinnen, die ihre
Buchungsplanung online durchfihren, an. Die Wholesaler haben ihre Zielgruppe auf
die Individualreisenden erweitert (lila dargestellt). Fir den Endverbraucher ist es in den
meisten Fallen nicht erkennbar, dass er/sie Uber einen Wholesaler gebucht hat. Da die
Wholesaler einen unverzichtbaren Anteil der Nachtigungen des Grand Ferdinands
produzieren und man die Belegung/die Nachtigungen nicht vollstandig durch andere
Vertriebskanale ersetzen kann, ist es fur das Multi Channel Konzept wichtig, das
Buchungsverhalten innerhalb der Kanale zu analysieren und in Zukunft zu steuern.
Damit das Channel Design auf die neuen Marktanforderungen abgestimmt werden

kann, muss im ersten Schritt das Buchungsverhalten innerhalb der Kanéle analysiert
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werden — hier spielt vor allem der Buchungszeitpunkt und spielen die Zielméarkte der

einzelnen Vertriebskanale eine Rolle.

7.2.2.1 Booking Lead Time
Hier wird die Zeitspanne der Vorausbuchungstage (Booking Lead Time, kurz: BLT)
analysiert. Als Vergleichswert wurde die BLT des Grand Ferdinands mit dem
Durchschnitt der anderen Weitzer Hotels herangezogen (vgl. Weitzer Hotels
BetriebsgmbH 2017c):

Vertriebskanal Grand Ferdinand Weitzer Hotels
Direkte Buchungen 37,28 Tage 44,84 Tage
Wholesaler 41,15 Tage 115,05 Tage
OTA's 44,28 Tage 45,00 Tage

Tabelle 17: Durchschnittliche Booking Lead Time der Weitzer Hotels (vgl. Weitzer Hotels BetriebsgmbH 2017c)

Auffallig bei dieser Analyse ist, dass die BLT bei den Reiseveranstaltern und
Wholesalern im Grand Ferdinand sehr niedrig ist, verglichen mit dem
Unternehmensdurchschnitt. Dies ist darauf zurtickzufuhren, dass bei den anderen
Hotels der Gruppe viel restriktiver im Vertrieb tber die Wholesaler vorgegangen wird.
Das bedeutet, dass man den Wholesalern vertraglich den Verkauf Uber online
Drittpartner untersagt hat und so die N&achtigungen rein Uber den B2B-Vertrieb
generiert werden. Ein weiterer Grund daflr ist die unkoordinierte Aktionssetzung fur
die Wholesaler-Vertriebskanéle. Alle gesetzten Aktionen sind bis 1 Tag vor Anreise
buchbar, wahrend Aktionen lber direkte Vertriebskanéle entweder restriktiver oder
zum dem Zeitpunkt gar nicht gesetzt werden. Da im Grand Ferdinand nicht auf die
N&chtigungsproduktion tber die Wholesaler verzichtet und daher der Vertrieb tber
online Drittpartner untersagt werden kann, ist ein Ansatz die Aktionen angepasst an

die gewunschte BLT zu koordinieren.
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7.2.2.2 Herkunftslander

Wholesaler
Osterreich 9.413 22,4% 17,7% 28,1% 24,03
Deutschland 4.157 17, 7% 20,1% 45,0% 31,44
Grof3 Britannien 3.055 8, 7% 8,2% 68,2% 47,81
Schweiz 1.811 15,0% 7,9% 59,3% 36,52
USA 1.587 13,5% 5,2% 49,8% 47,68
Russland 1.419 4,5% 22,1% 64,4% 53,19
Italien 1.203 10,1% 12, 7% 54,4% 25,2
Frankreich 1.157 13,7% 9,5% 57,2% 40,62
Niederlande 856 4,2% 23, 7% 57, 7% 37,42
Spanien 514 6,0% 18,5% 56,4% 36,45
ROW 9.785 2,3% 28,5% 63,8% 37,14

Tabelle 18: Buchungskanéle nach Herkunftslander 2016 (vgl. Weitzer Hotels BetriebsgmbH 2017b)

Die Zielgruppe des Grand Ferdinands ist die DACH Region (Deutschland, Osterreich,
Schweiz). Bei diesen Landern sollte man die Buchungssteigerung tber die direkten
Kanale mit gezieltem Marketing fokussieren. Bei den restlichen Landern, die auch
schwerer erreichbar sind, wird der Vertrieb Uber die bekannten OTAs bzw.
Wholesalern angestrebt. Da ein attraktiver und grof3er Zielmarkt Grof3britannien ist,
wird hier ganz gezielt die NeukundInnenakquise tber OTAs angestrebt. Ganz bewusst
verzichtet das Grand Ferdinand auf den asiatischen Markt, da das Hotel und die

Zimmerausstattung nicht den Anforderungen der asiatischen Kundinnen entspricht.

7.2.2.3 Analyse der Vertriebskanalnutzung des Grand Ferdinands
Im n&chsten Schritt wird der online Auftritt und die Buchungskanalnutzung des Grand
Ferdinands analysiert. Dies passiert anhand der gleichen Kriterien wie bei der Analyse
der Vertriebskanalnutzung des relevanten Wettbewerbs. Es konnten folgende

Ergebnisse erreicht werden:
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Grand Ferdinand

Gelistet Preis  Ergebnis

Inspirationsphase
OTAs (Booking.com) 1 0 1

Suchmaschinen (Google) 1 0 1
Bewertungsportale (Tripadvisor) 1 0 1
Webseite des Hotels 1 1 2
Preisvergleichsportale (Trivago) 1 0 1
Summe 6
Informations- & Selektionsphase

OTAs (Booking.com) 1 0 1
Suchmaschinen (Google) 1 0 1
Bewertungsportale (Tripadvisor) 1 0 1
Webseite des Hotels 1 1 2
Preisvergleichsportale (Trivago) 1 0 1
Summe 6
Tripadvisor 1 4 5
Holidaycheck 1 52 6,2
Facebook 1 4,6 5,6
Summe 16,8
Booking.com

Webseite des Hotels/direkte Anfrage

Reisebiro

Andere Buchungsplattformen (Amoma)
Aktionsseiten (Secret Escapes,
Travelzoo, Travelbird, Urlaubsguru)
Summe

GESAMT

Tabelle 19: Analyse der Vertriebskanalnutzung des Grand Ferdinands (eigene Darstellung)
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Das schlechtere Ergebnis des Grand Ferdinands ist vor allem auf das fehlende Multi
Channel Konzept zurtickzufuhren, denn die Preissetzung ist, verglichen mit dem
Wettbewerb, inkonsistent. Eine Best-Preis-Garantie kann daher nicht gewahrleistet
werden. Zusatzlich ist die Reihung des Grand Ferdinands auf den Plattformen
schlechter als die vom Wettbewerb. Dies kann wiederum auf die inkonsistente
Preissetzung zuruckgefuhrt werden. Hotels, die auf anderen Buchungsplattformen (in
diesem Fall online Drittpartner der Wholesaler) gunstigere Preise anbieten, werden

den von den OTAs automatisch schlechter gereiht. Zusatzlich haben auch die
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Bewertungen Einfluss auf die Reihung. Vergleicht man nur das Ergebnis der

Hotelbewertungen, so ist das Grand Ferdinand im Mittelfeld anzusiedeln.

7.2.2.4  Analyse der hoteleigenen Webseite
Zusétzlich zu der Analyse des Buchungsverhaltens der Kundinnen pro Kanal, wird die
hoteleigene  Webseite analysiert. Dies erfolgt anhand des gleichen
Anforderungskatalogs, der bei der Analyse der Webseiten des relevanten
Wettbewerbs herangezogen wurde. Ausgehend von diesem Anforderungskatalog
konnte die Webseite des Grand Ferdinands folgende Ergebnisse erzielen:

Grand Ferdinand
Gewichtung Bewertung Ergebnis

Hoteleigene Webseite

Direktbuchervorteile 13 0 0
Leicht auffindbar im Internet - Google Ad 12 0 0
Leicht auffindbar im Internet - Tripadvisor 12 0 0
Leicht auffindbar im Internet - Trivago 12 0 0
Bestpreisgarantie 11 0 0
Ubersichtlich und leicht bedienbar 10 1 10
Kontaktmaoglichkeit (Tel., E-Mail) 9 1 9
Schnelle, einfache Buchung 8 1 8
Design & Informationsgehalt (Auch Fotos & . 1 .
Videos)

Spezielle Angebote (Packages) 6 1 6
Echtzeit-Buchungsmdglichkeit 5 1 5
Unabhangige Preisvergleiche 4 1 4
Vertrauen in den Anbieter 3 1 3
Bewertungen von anderen Reisenden 2 0 0
Mobiloptimierte Webseite 1 1 1
Gesamt 53

Tabelle 20: Analyse der hoteleigenen Webseite (eigene Darstellung)

Verglichen mit dem Wettbewerb liegt das Grand Ferdinand an letzter Stelle. Die
hoteleigene Webseite erreichte bei der Analyse nur 53 von 155 moglichen Punkten.
Das liegt vor allem an der geringen Reichweite der Webseite, da keine Kooperationen
mit der wichtigsten Bewertungsplattform (Tripadvisor), der meist verbreiteten
Suchmaschine (Google) oder dem meist genutzten Preisvergleichsportal (Trivago)
bestehen. Das bedeutet, dass hier nicht auf die direkten Buchungskanale verwiesen

wird und die Kundinnen immer nur auf OTAs und andere Buchungsplattformen
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verwiesen werden. Eine weitere Schwéche ist die nicht vorhandene Best-Preis-

Garantie und das Fehlen von Direktbuchervorteilen. Diese Punkte sollen im Zuge des

Multi Channel Konzepts behoben werden. Um sich in Zukunft die Vorreiterrolle zu

sichern und die Channel Hopping Anforderungen der Kundinnen zu erfillen, sollten

neue Kooperationen mit Trivago und Tripadvisor eingegangen werden. Abschlie3end

wurden die erarbeiteten Starken und Schwéchen des Grand Ferdinands in einem

Starken/Schwéchen Profil zusammengefasst, welches in weiterer Folge in den SWOT-

Katalog miteinflief3t.

Abteilung

Beschreibung

Auswirkungen

eCommerce / Marketing

Eignung zum online Vertrieb

Hohes Potenzial zur online

gegeben Buchungssteigerung
=
:‘S
) Kunden werden in der
. Validierungsphase durch gute
Hotelleitung / eCommerce |Gute Bewertungen auf den Portalen -
Bewertungen bei ihrer
Buchungsentscheidung bestarkt
Kunden tendieren zu leicht
Marketin Reichweite der hoteleigenen auffindbaren Webseiten - das Ziel, die
9 Webseite gering direkten Buchungen zu steigern, ist
geféhret
_ Revenue Management / Keine Kontrolle iiber den Endpreis Preisparitat kann nicht gehalten
a0 Sales werden
I=
(&S]
«©
% Best-Preis Garantie auf der eigenen
n Preisparitat kann nicht eingehalten |Webseite kann nicht gewahrleistet

Revenue Management

werden

werden, Kunden gehen an indirekte
Buchungskanéle verloren

eCommerce / Revenue
Management

Reihung auf den OTAs ist schlecht

Das Grand Ferdinand wird auf den
OTAs nicht leicht gefunden -
Konkurrenz ist besser gereiht
Geféahrdung der Neukundenakquise

Abbildung 40: Starken/Schwéchen Profil das Grand Ferdinands (eigene Darstellung)
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7.3Integrierter SWOT-Katalog
Aus den Ergebnissen der Marktforschung lassen sich Umweltentwicklungen (im Multi
Channel Kontext — Trends zum Buchungsverhalten) ableiten, die in weiterer Folge im
SWOT-Katalog mit den Starken/Schwéachen des Unternehmens kombiniert werden.
Die Starken und Schwachen wurden aus der internen Analyse abgeleitet (vgl. Kapitel
7.2). Je nachdem, ob die Umweltentwicklungen im System auf Starken oder
Schwachen treffen, entstehen Chancen oder Risiken fir das Grand Ferdinand. Die
Bewertung der unterschiedlichen Auspragungen wurden mit Hilfe der Mitarbeiterinnen
in den betroffenen Bereichen im Unternehmen durchgefihrt. Aus der SWOT-Analyse

werden anschlieRend Ziele fur das Multi Channel Konzept abgeleitet.

Entwicklung 1: Webseite wird als Informations- und Buchungskanal genutzt
Umweltentwicklung: Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass die Webseite ein
wichtiger Informations- und Buchungskanal fur die Kundinnen ist (vgl. Kapitel 6.6.3).
Systeminterne Starke: Die Hotellerie eignet sich gut zum digitalen Vertrieb und dies
wird von den Kundinnen genutzt. Da die angebotene Leistung zum gréf3ten Teil aus
Dienstleistungen besteht und diese schwer beschreibbar sind, kann die Eignung zum
digitalen Vertrieb des Grand Ferdinand nur mit einer Starke von 2 bewertet werden.
Chance: Baut man den Informationsgehalt aus und optimiert die Bedienbarkeit,
kénnen die direkten Buchungen gesteigert werden.

Erstes Ziel: Informationsgehalt und Bedienbarkeit verbessern — Fokus deutsche

Version der Webseite.

Entwicklung 2: In der Inspirationsphase tendieren Kundinnen zu OTAs und
Bewertungsplattformen

Umweltentwicklung: Aus der Marktforschung geht hervor, dass die Kundinnen in der
Inspirationsphase zu den OTAs und Bewertungsplattformen tendieren (vgl. Kapitel
6.6.3).

Systeminterne Schwéache: Das Grand Ferdinand ist - verglichen mit dem relevanten
Wettbewerb - schlechter gereiht, kommt jedoch auf allen bekannten OTAs auf den
ersten 2 Seiten mit den gesetzten Standardfiltern auf, deshalb wird die Schwache nur
als gering beurteilt.

Gefahr: Das Grand Ferdinand wird nicht gesehen, da andere Hotels besser gereiht
sind und daher schneller die Aufmerksamkeit der Kundinnen erwecken.
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Erstes Ziel: Reihung auf den wichtigen Bewertungsplattformen verbessern (z.B. durch

Sicherstellung der Preisparitat).

Entwicklung 3: In der Informations- & Selektionsphase ist die leichte
Auffindbarkeit der Webseite wichtig

Umweltentwicklung: Die Primarerhebung ergab, dass die leichte Auffindbarkeit der
Webseite in der Informations- und Selektionsphase wichtig ist (vgl. Kapitel 6.6.3)
Systeminterne Schwéche: Die Webseite des Grand Ferdinands ist mit keinen am
Markt fuhrenden Bewertungsplattformen und Suchmaschinen verlinkt. Der Grund,
warum die Schwache als 2 und nicht als 3 eingestuft wurde ist, dass die Webseite im
Hintergrund bereits mit guten Schlagwortern fur die Reihung auf Google ausgestattet
ist.

Gefahr: Durch die Omniprasenz der OTAs sinken die direkten Buchungen. Wird die
Reichweite nicht verbessert, so kodnnen die Buchungen Uuber die direkten
Vertriebskanéle nicht gesteigert werden.

Erstes Ziel: Reichweite der direkten Webseite durch Verlinkungen verbessern

Entwicklung 4: In der Validierungsphase sind die Hotelbewertungen
ausschlaggebend

Umweltentwicklung: Die Befragung zeigte, dass die Bewertungen auf
Bewertungsplattformen in der Validierungsphase wichtig sind. Bewertungen auf
sozialen Netzwerken spielen nur eine geringe Rolle (vgl. Kapitel 6.6.3).
Systeminterne Starke: Die Starken des Grand Ferdinands sind gut Bewertungen auf
den am Markt fihrenden Bewertungsplattformen. Es ist jedoch nur eine geringe
Stéarke, da die Bewertungen nicht besser als die vom relevanten Wettbewerb sind.
Chance: Werden die Bewertungen verbessert, so kann daraus ein
Differenzierungsmerkmal entstehen (z.B. best-bewertetes Hotel an der Wiener
Ringstral3e).

Erstes Ziel: Bewertungen verbessern

Entwicklung 5: Preisparitat wird auf allen online Kanélen von den Kundinnen
erwartet
Umweltentwicklung: Die Ergebnisse der Marktforschung zeigen, dass die

Sicherstellung der Preisparitat von den Kundinnen erwartet wird
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Systeminterne Schwéache: Durch die kurzfristige Aktionssetzung kann keine
Preisparitat gewahrleistet werden. Dies ist eine starke Schwache des Unternehmens.
Gefahr: Durch die inkonsistente Preissetzung Uber alle Vertriebskanale hinweg geht
die Glaubwirdigkeit und das Vertrauen der Kundinnen verloren.

Erstes Ziel: Sicherung der Preisparitat Gber alle online Kanéle hinweg

Entwicklung 6: Der Preis ist bei der Wahl des Buchungskanals ausschlaggebend
Umweltentwicklung: Aus der Befragung geht hervor, dass der Preis bei der Wahl des
Buchungskanals ausschlaggebend ist (vgl. Kapitel 6.6.4).

Systeminterne Schwache: Durch das Erlauben des online Wholesaler Vertriebs Uber
Drittpartner geht die Kontrolle Gber den fur den Kundinnen sichtbaren Endpreis
verloren. So kann ein Direkt-Bucher-Preis nicht garantiert werden.

Gefahr: Direkte Buchungen gehen verloren, da online Drittpartner giinstiger anbieten

Erstes Ziel: Setzung von Restriktionen auf den Wholesaler Vertrieb
In der folgenden Tabelle werden die Ergebnisse der Situationsanalyse sowie die

daraus entstehenden Chancen und Risiken in Form des SWOT-Katalogs fur das

Grand Ferdinand grafisch dargestellt:
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Umweltentwicklung

©

...trifft im System auf eine Starke oder Schwache...

...das bedeutet Chane oder

Gefabhr...

...daher wird angestrebt

Starke/Schwéache

Ursache

©

Chance/Gefahr

Erste Ziele

Webseite ist als

Digitale Beschreibbarkeit
der Dienstleistung: Mittel

Die Hotelleistung ist
grundsatzlich sehr gut fur

Steigerung der direkten

Informationsgehalt und

Informations- und 2 Digitale Beurteilbarkeit & . . 2 online Buchungen in der . -
= den online Vertrieb . Bedienbarkeit verbessern

Buchungskanals oft genutzt digitaler Beratungs- ceianet DACH-Region

aufwand: Gut geelg
In der Inspirationsphase Relhyng des Grand Relhung .V\_I_Ird von der Zu geringe Reichweite, .

. Ferdinands ist auf den Preisparitat, den . Reihung durch

tendieren Kunden zu den das Ziel der .

bekannten Bewertungen und der - . Sicherstellung der
bekannten OTAs und . . Né&chtigungssteigerung . .

Buchungsplattformen Kommissionshéhe X . Preisparitat verbessern
Bewertungsplattformen . kann nicht erreicht werden

schlecht beeinflusst
In der Informations- & Keine Kooperationen mit
Selektionsphase ist die Reichweite der Webseite |dem marktfiihrenden Meta- Direkie Buchunaen sinken Reichweite der direkten
leichte Auffindbarkeit der gering Searcher und den 9 Webseite verbessern
Webseite wichtig Bewertungsplattformen
In der Validierungs-phase Gute Kundenbewertungen Hl?tte'lgggv:rrlt?\?cgfinb:?sir
sind die Hotelbewertungen | 1 auf den Buchungs- & gut. J 1 Differenzierungsmerkmal |Bewertungen verbessern

ausschlaggebend

Bewertungsplattformen

als vom relevanten
Wetthewerb

Preisparitat auf allen online
Kanélen von den Kunden
erwartet

Preisparitat kann nicht
gewahrleistet werden

Zeitlich und ortlich
unkoordinierte
Aktionssetzung und keine
Kontrolle Giber den
Endpreis

Verlust der
Glaubwirdigkeit und des
Vertrauens der Kundinnen

Preisparitat dich
ganzheitliche
Preisstrategie sichern

Der Preis ist bei der Wahl
des Buchungskanals
ausschlaggebend

Keine Kontrolle Uber den
Endpreis

Wholesaler verkaufen ihre
Kontingente an online
Drittpartner, die nicht an
die Preisparitatsklausel
gebunden sind

Direkte Buchungen sinken

Best-Preis-Garantie kann
nicht gewahrleistet werden

Selektion der Wholesaler,
sodass die Preisparitat
gesichert wird

(>Stirke bzw. Chance
@Schwéche bzw. Gefahr

Auspragungen fur Starken/Schwachen bzw. Chance/Gefahr:

1 = niedrig
2 = mittel
3 =hoch

Tabelle 21:Integrierter SWOT-Katalog (eigene Darstellung)
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8. Zieldefinition fir das Multi Channel Konzept

Ausgehend von der Situationsanalyse des Grand Ferdinands werden in diesem
Schritt distributionsspezifische Ziele abgeleitet. Die Ziele lassen sich in strategische
und operative Ziele unterteilen. Diese basieren auf den Erkenntnissen aus der
Marktforschung, der erarbeiteten Situationsanalyse und auf den Ergebnissen des
SWOT-Katalogs. Wichtig hierbei ist, dass die abgeleitet Ziele aus dem SWOT-

Katalog im Einklang mit den strategischen Zielen steht.

8.1Strategische Vertriebsziele des Hotels Grand Ferdinand

Das Grand Ferdinand verfolgt im B2C-Geschaftsbereich folgende strategische

Ziele:

| Steigerung des Marktanteils, gemessen an den Nachtigungen der 5-Steme
Hotellerie in Wien von 2,3% auf 2,9% bis Ende 2020

Die Steigerung des Marktanteils um 0,6% entspricht einer Nachtigungssteigerung
um rund 5% pro Jahr. Im Jahr 2020 soll daher die Nachtigungsmarke von 53.500
Néachtigungen erreicht werden. Dies entspricht einer durchschnittlichen
Jahresauslastung von 77,6% im Jahr 2020.

| Steigerung des Anteils der direkten Buchungen von 30% auf 38% bis Ende 2020

Als direkte Buchungen werden alle Buchungen tber die hoteleigene Webseite und
die Reservierungszentrale gewertet. Die direkten Buchungen sollen um 8,15%
gesteigert werden, um einen direkten Buchungsanteil von 38% zu erreichen. Dies

liegt noch weit unter dem Marktdurchschnitt von 63,2% der direkten Buchungen.

8.20perative Vertriebsziele des Hotels Grand Ferdinand

Aus den oben dargestellten strategischen Vertriebszielen und den Ergebnissen des
SWOT-Katalogs ergeben sich die nachfolgenden operativen Vertriebsziele und
Subziele. Das Ziel Erhdhung der Reichweite, unterstitzt das strategische Ziele, die
direkten Buchungen zu erhdhen. Die Steigerung des Marktanteils wird durch die

Neukundinnenakquise unterstitzt.
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* Umsetzung des Multi Channel Konzepts bis Ende des Geschaftsjahres 2018
o Sicherung der Preisparitat in der DACH-Region ab Janner 2020
o Ausbau der Reichweite der hoteleigenen Webseite in der DACH-
Region bis Ende 2018
o Verbesserung der Reichweite des Grand Ferdinands auf den OTAs
zur NeukundIlnnenakquise in Europa (Fokus UK) und in den USA bis
Juli 2019

Die beschriebenen operativen Vertriebsziele und Subziele werden im Kapitel 11

priorisiert und im Kapitel 14.6 terminisiert.

9. Strategiedefinition fur das Grand Ferdinand

Im nachsten Schritt werden die Vertriebsstrukturen im Multi Channel Konzept
definiert. Diese setzen sich aus den vertikalen und horizontalen Kanalstrukturen
zusammen. Die Entscheidung der Kanalstrukturen basieren auf den strategischen

und operativen Vertriebszielen sowie auf dem Buchungsverhalten der Kundinnen.

9.1Vertikale Kanalstruktur
Die vertikale Kanalstruktur bestimmt die Art und Anzahl der Absatzkanéle (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 515). Die Strukturen werden neben dem
Buchungsverhalten auch durch Branchenbedingungen beeinflusst, die gewisse
Vertriebskanédle unverzichtbar machen. Der B2C-Vertrieb des Grand Ferdinands
besteht aus drei Vertriebskanédlen: direkten Buchungskanale, OTAs und

Wholesaler.
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Direkter Vertrieb Indirekter Vertrieb
Hoteleigene Hoteleigene eCommerce Hoteleigene Hoteleigene
Reservierungs- Webseite Abteilung Reservierungs- Reservierungs-
zentrale zentrale zentrale
Wholesaler
Reisebiiros
OTA's (offline)
Reisb(iros
(offline)
Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/
Endkundin Endkundin Endkundin Endkundin Endkundin

Abbildung 41: Vertikale Kanalstruktur des Grand Ferdinands (eigene Darstellung)

Basierend auf dem Wissen Uber das Buchungsverhalten der Kunden ist der

Mehrkanalvertrieb  fir die Hotellerie unverzichtbar. Auch wenn der
Mehrkanalvertrieb einige Risiken (vgl. Kapitel 3.3.2) mit sich bringt, kann das Grand
Ferdinand nicht auf den Vertrieb tGber indirekte Vertriebskanale verzichten, da man
sonst das Ziel der Nachtigungssteigerung nicht erreichen kann. Zusatzlich erreichen
die indirekten Vertriebskanale Markte (z.B: GroR3britannien, Schweiz, USA, uvm.),
die fur die direkten Absatzwege schwer erreichbar sind. Um die Preisparitat und die
Kontrolle tGber den Verkaufspreis sicherzustellen, wurde auf den dritten indirekten
Vertriebskanal, dem mehrstufigen Vertrieb tber Wholesaler und Touroperator,
bewusst verzichtet. So kénnen die Wholesaler wie gewohnt Kontingente an
Reiseburos weitervermitteln, der Weiterverkauf an (online) Drittpartner wird so

jedoch ausgeschlossen.
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9.2Horizontale Kanalstruktur
Die horizontale Kanalstruktur bestimmt die Breite des Mehrkanalsystems. Fir den
Multi Channel Vertrieb des Grand Ferdinands eignet sich der Grundtyp der
exklusiven Distribution. Dieser Grundtyp bedeutet, dass eine beschrénkte Anzahl
an Distributionswegen bzw. Absatzmittlern ausgewéahlt werden, um die Qualitat des
online Auftritts und der Vertriebskandle zu sichern. Im zweiten Schritt, der
Festlegung der horizontalen Vertriebsstruktur, wird das Verhaltnis der einzelnen
Absatzmittler zueinander festgelegt, mit dem Ziel, den Channel Fit (vgl. Kapitel 3.4)
sicherzustellen. Basierend auf den B2C-Vertriebszielen des Grand Ferdinands
eignet sich das hybride Distributionssystem am besten. Es werden in diesem
System einzelne fokussierte Vertriebskanéle (die direkten Vertriebskanale) mit
mehreren integrierten Absatzkanalen (die indirekten Absatzkanale) kombiniert (vgl.
Kapitel 4.3.2). Dieses System ermoglicht, dass sich die direkten Buchungskanéle
auf spezifische Kundengruppen (bestehende Kunden, DACH-Region und UK)
konzentrieren und die restlichen Kanéle und die tbrigen Zielgruppen bearbeitet.
Zusatzlich kdénnen so die Systemressourcen des Hotels bestmdglich genutzt
werden. Alle Vertriebskanéle, aul3er die Wholesaler greifen auf das gleiche System
und somit die gleichen Informationen zu. Somit kann die Kontrolle Uber die
verfugbaren Zimmer und Preise aus dem PMS-System heraus automatisch
sichergestellt werden (= interner Fit). Zusatzlich kénnen alle Absatzkanéle auf die
jeweiligen Marktanforderungen und Trends individuell abgestimmt werden. Durch
die automatische Kontrolle tber die Preise konnen die Vertriebskanale flexibel auf
Markt- und Wettbewerbssituationen abgestimmt werden (= externer Fit). Zusétzlich
werden die Entscheidungen uber Verfligbarkeiten und Preise durch ein Revenue
Management System? unterstiitzt. Dieses ermdglicht die individuelle und flexible
Steuerung der Kanéle. Wie die horizontale Vertriebsstruktur des Grand Ferdinands

aussehen sollte, ist in der folgenden Abbildung illustriert:

2 Das Revenue Management System beobachtet anhand von Buchungseingdngen und
Verflgbarkeiten das Angebot- und Nachfrage-Verhaltnis am Markt und steuert so Kontingente und
Preise pro Vertriebskanal erlésmaximierend (vgl. Kurz/Beuttler 2015, S. 406).
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PMS System / Revenue Management System Unabhangige
Verwaltung

Hoteleigene Hoteleigene eCommerce Hoteleigene Hoteleigene
Reservierungs- Webseite Abteilung Reservierungs- Reservierungs-
zentrale zentrale zentrale

Wholesaler
Reisebiiros
OTA's (offline)
Reisbiros
(offline)

v A4 A A4 v
Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/
Endkundin Endkundin Endkundin Endkundin Endkundin

Bestehende , \
/ Kunden. DAGH N Neukunden, Europa,
' N USA, Russland, ROW e

Region - -

Abbildung 42: Horizontale Vertriebsstruktur des Grand Ferdinands (eigene Darstellung)

Die detaillierte Festlegung der Beziehungen wird im nachsten Schritt, dem Design

des Channel Systems festgelegt.

10. Design des Channel Systems

Im folgenden Schritt wird die Multi Channel Strategie verfeinert. Es werden die
Aufgaben der einzelnen Kanale definiert und die passenden Vertriebskanéle
ausgewahlt.

10.1 Aufgabendefinition
Im Schritt der Aufgabenverteilung ist die zentrale Entscheidung, welche Leistungen
in welchen Vertriebskanalen angeboten werden (vgl. Kapitel 4.4.1). Grundsatzlich
wird Uber alle Vertriebskanale die Beherbergungsleistung des Grand Ferdinands
verkauft. Hier spricht man von einer hohen Leistungstiberlappung. Auch wenn tber
alle Kanéle die grundsatzlich gleiche Leistung verkauft wird, wird die Leistung
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jedoch je nach Zeitpunkt zu verschiedenen Preisen angeboten. Das heifl3t, dass die
Leistung je nach Kanal und Buchungszeitpunkt bewusst zu unterschiedlichen
Preisen buchbar ist. Durch die Preisdifferenzierung konnen die Kundensegmente
bewusst gesteuert und die Booking-Lead-Time entsprechend den anderen Hotels
der Weitzer Hotelgruppe angepasst werden. Welche Kundensegmente mit welchem
Kanal angesprochen werden sollen, wurde bereits in der Strategiedefinition

festgehalten.

Ziel ist es, die Buchungen uber die Wholesaler und Reisburos so frihzeitig zu
bekommen, wie auch in den anderen Hotels der Gruppe. So wird eine
Grundauslastung gesichert. Dies kann durch Frithbucheraktionen geschafft werden.
Diese Aktionen werden bewusst nur tGber diese Kanéle angeboten und sollen vor
allem die Neukundenakquise in Europa und Russland vorantreiben. Hier besteht
auch kein Risiko die Kunden, die normalerweise online buchen wirden, zu
verargern, da diese Aktionen nur im Reisebiro (offline) angeboten werden. Somit
sind diese Aktionen nicht online sichtbar. Ab 90 Tage vor Anreise kdnnen die
Frihbucheraktionen nicht mehr gebucht werden. Ab diesem Zeitpunkt verlegt sich
der Fokus der Neukundenakquise und des online Vertriebs auf die OTAs und
individuelle Anfragen von Reisebiros. Hier wird vor allem der europaische Markt
(Fokus UK, da hohe erzielte Durchschnittsrate EUR 213,59) und die USA
bearbeitet. Dies kann durch ganz bewusste Aktionssetzungen in diesen Landern
geschafft werden. So kann wieder die Preisparitat in der gewlnschten Region
gesichert werden, da diese Aktionspreise in der DACH-Region nicht
buchbar/sichtbar sind. Ab 45 Tage vor Anreise beginnt der Zielmarkt fur die direkten
Vertriebskanéle zu buchen. Hier sind die Frihbucheraktionen Giber Wholesaler und
die ortbasierten Aktionen abgelaufen. So ist das Grand Ferdinand zu diesem
Zeitpunkt nur noch Uber Kandale buchbar, in denen die Kontrolle Gber den Endpreis
komplett eigenstandig gesteuert werden kann. Hier beginnt nun die Sicherstellung
der Best-Preis-Garantie auf den direkten Vertriebskanalen. Zu dieser Zeit muss die
Reichweite der Webseite sichergestellt sein, um keine Buchungen zu verpassen.
So kann man die direkten Buchungen in den gewiinschten La&ndern steigern.

Folgend wird die zeitlich differenzierte Aufgabendefinition bildlich dargestellt:
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. Unabhidngige
PMS System / Revenue Management System

eCommerce Hoteleigens Hoteleigene
Abteilung Reservierungs- Reservierungs-
1) zentrale zentrale
5 I
e
@
= Wholesaler
1
e [
o
Reisbiiros
(offlineg)
Reiseblros
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o
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1
(-]
= OTA's
Hoteleigene )
Reservierungs- H\,,?nggﬁge
[} zZentrale
©
=1
un
<
1
(=]
Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/ Endkunde/
Endkundin Endkundin Endkundin Endkundin Endkundin
T T ~~  Neukunden: _~<__ Neukunden:
/ Bestehende Kunden, N USA E 7N ~N
. DACH Region I\ , EUTOpa, | ) Russland, ROW, )
~ N Fokus UK ‘_,-(/ Europa _

Abbildung 43: Aufgabendefinition im Multi Channel Vertrieb des Grand Ferdinands (eigene Darstellung)

10.2 Selektion der Vertriebskanéle
Nachdem die Strategiedefinition und das Channel Design abgeschlossen sind, folgt
nun die Selektion der passenden Vertriebskanale fir das Grand Ferdinand. Da man
sich fur das Grand Ferdinand fur einen exklusiven Vertrieb entschieden hat, gilt

auch in diesem Schritt, nur die am besten passenden Vertriebskanéle auszuwéhlen.

Identifikation potenzieller Absatzkanale
Die potenziellen Vertriebskanéle wurden mit Hilfe von Informationen von dem Sales-

Team (Bereich Wholesaler) und dem eCommerce Team (Bereich OTAs und
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Webseite) bereitgestellt. So konnten folgende potenzielle Partner identifiziert

werden:

Tabelle 22: Potenzielle B2C Vertriebspartner des Grand Ferdinands (eigene Darstellung)

Wholesaler

GTA Hotelbeds
Destinations of the
Restel

world
Travco AIC Travel
DER Touristik JAC Travel
Tourico Miki Travel

OTAs
Booking Holding Expedia Group

Mr & Mrs Smith (UK) HRS

Tablet Hotels (UK) Hotel Tonight

Kriterien fir die Kanalselektion

Die Wahl der passenden Vertriebskanale ist eine der wesentlichen Entscheidungen

in der

Konzeption des Multi Channel Konzepts. Daher

wird vorab ein

Anforderungsprofil erstellt. Ziel hierbei ist es, nur noch die Vertriebspartner zu

wahlen, die den Anforderungen des Grand Ferdinands entsprechen. Fir beide

Vertriebsbereiche wurden KO-Kriterien definiert. Anhand dieser die jeweiligen

Abteilungen ihre Vertriebspartner selektiert haben. Diese sind:

Wholesaler Bereich
Zusicherung der Preisparitét

Keinen Vertrieb Uber online Drittpartner

Entscheidungsfreiheit, tber welche Kanéle
verkauft werden darf
Akzeptant von Close-Out Daten (min. 20 pro
Kalenderjahr)
OTA-Bereich
Kontrolle Gber den Endpreis / Zusicherung der
Preisparitat
Selbststandige Kontrolle Gber Verflugbarkeiten
Gute Konditionen (max. 18% Kommission)
Hohe Marktabdeckung
Integrationsmoglichkeit in das eigene
Vertriebssystem

Tabelle 23: KO-Kriterien (eigene Darstellung)
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Verfahren zur Kanalselektion
Basierend auf den qualitativen Selektionskriterien wurden folgende Vertriebspartner

ausgewahlt:

Wholesaler

GTA Hotelbeds
Destinations of the
Restel
world
OTAs
Booking Holding Expedia Group
Mr & Mrs Smith (UK)

Tabelle 24: B2C Vertriebspartner des Grand Ferdinands (eigene Darstellung)

Die detaillierte Auswertung ist im Anhang 8 zu finden.

Erganzend zu den Informationen, die vom Unternehmen Uber die Vertriebspartner
bereitgestellt wurden und der Auswertung der Anforderungsprofile, wird
abschlieBend noch eine Portfolioanalyse erstellt. In der Analyse werden
Umsatzwachstum, Umsatzanteil und Umsatz in Verhéltnis gesetzt, um so die
Bedeutung der einzelnen Kandle abzuleiten (siehe Kapitel 4.4.2). In der
Portfolioanalyse werden alle ausgewéhlten Vertriebspartner eingezeichnet:

90% (] * Booking Holding
® ®
2 70% ' Expedia Group
g |
o - ® Mr & Mrs Smith
2 ° -
E AT,
o (O ® Webseite
> oy
o 30% b -
@ 2
o© ¢ Reservierungszentrale
E 0,
% 10% GTA
[&]
g 109%45% -35% -25% -15% -5% 5% 15% 25% 45% o Hotelbeds
@
5 309 ® DOW

e Restel

-50% - :
Umsatzanteil des Vertriebspartners

Abbildung 44: Portfolio Analyse der Vertriebspartner (eigene Darstellung)

Die Portfolio Analyse ist zur besseren Lesbarkeit nochmals gré3er im Anhang 9
dargestellt. Aus der Analyse lassen sich folgende Normstrategien fur die einzelnen
Kanale ableiten:
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Strategie Vertriebskanéle Beschreibung Zielméarkte

Investition weiterer Ausbau des Umsatzes und des
Mr&Mrs Smith Umsatzanteils im englischen Markt durch UK
Mr&Mrs Smith

Investition in den Ausbau der Reichweite und

Hoteleigene Webseite die Marktstérke der direkten Buchungskanale DACH-Region
Reservierungszentrale Sicherstellung der Preispartitéat und Schaffung

von Direkt-Bucher Vorteilen

Halten Alle Wholesaler verzeichnen ein hohes

Umsatzwachstum, der Umsatzanteil soll nicht
GTA weiter ausgebaut werden, da der erzielte
Hotelsbeds Verkaufspreis niedrig ist und bei weiterem Europa
Destinatios of the World (DOW) Ausbau Kapazitaten des Hotels belegen Russland
Restel wirde, die auch hochpreisig verkauft werden ROW

koénnten, Vertriebskanéle werden behalten, um
Neukunden zu akquirieren und die weltweite
Reichweite des Grand Ferdinands zu sichern

Expedia Group verzeichnet auch ein hohes
Umsatzwachstum und einen hohen

Expedia Umsatzanteil, Vertriebkanal wird so USA
beibehalten, da das Kerngeschéft aus Europa
Package-Verkaufen (Flug + Hotel) besteht, so
konnen Ubersee-Gaste angesprochen werden

Kurz-/Mittelfristig Booking Holding ist derzeit der umsatzstarkste
Halten Vertriebskanal, um die Auslastung zu sichern
wird dies beibehalten, sobald die direkten
Langfristig Riickzug Buchungskanéle die Reichweite haben um die DACH Region
Booking Holding in der DACH Region zu
Booking Holding kompensieren, soll langfristig eine

Rickzugsstrategie in dieser Region
abgestrebt werden

Europweit soll Booking Holding jedoch der
fuhrende Vertriebskanal bleiben, um Europa, ROW
Neukunden anzusprechen

Tabelle 25: Erkenntnisse der Portfolio Analyse (eigene Darstellung)

11. Erarbeitung eines MaRnahmenplans

Die Unternehmensziele und die aus dem SWOT-Katalog abgeleiteten Ziele (vgl.
Kapitel 8) sowie die Erkenntnisse aus der Marktforschung (vgl. Kapitel 6.6) dienen
als Grundlage fur die MaRnahmenableitung. Die Malinahmen zur Umsetzung eines
Multi Channel Konzepts selbst basieren auf den Erkenntnissen aus dem
theoretischen und dem analytischen Teil der Arbeit. Die Mal3nahmen sind konkrete
Aktionen, welche zur Umsetzung des Multi Channel Konzepts essentiell sind.
Diesen Aktionen wurden Prioritatsstufen zugeteilt (1=sehr wichtig, 2=wichtig,
3=weniger wichtig). Die Prioritdtsstufen wurden in Abstimmung mit dem
Auftraggeber definiert und festgelegt. Anschlieend wurden die einzelnen
Maflnahmen basierend auf den operativen Zielen zu drei MalRnahmenpaketen
zusammengefasst. Folgend sind die empfohlenen Malinahmenpakete tabellarisch
dargestellt:
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MaRBnahmen- Verantwortliche

MalRnahmen Aktionen Prioritat .
pakete ' ofl Abteilung
Starkung der hoteleigenen durch ~ Uberarbeitung der Zimmerbeschreibungen 3
) Verbesserung der Uberarbeitung der Bilder 2 eCommerce
85 s Informationsdarstellung Uberarbeitung der Ratensbeschreibungen 3
'g, 5 % Starkung der hoteleigenen durch  Prufung welche Buchungsschritte verzichtbar sind 1
5 E =4 Verkirzung des Bezahlung ohne Kreditkarte ermdglichen 2 eCommerce
E % 2 Buchungsabschlusses Maéglichkeit zur Erstellungen eines Benutzerkontos 3
i} 3]
n < g . . . ) .
a Gewabhrleistung von Direktbucher-  Implementierung eines Direktbucher-Preises 1 eCommerce
Vorteilen Erarbeitung von Direktbucher-Vorteilen 2
- Kooperationen mit dem am Markt Aknvlerun'g des Busmess-PRO Accounts 1
9] . . . Uberarbeitung der Informationen 2
= starksten Preisvergleichsportal - N . eCommerce
(S . Verknupfung des hoteleigenen Buchungskanals 1
<8 Trivago
23 Laufende Betreuung 2
L9 L .
. . Aktivierung des Business-PRO Accounts
2 Kooperationen mit dem am Markt - g . 1
. T - Uberarbeitung der Informationen 2
L0 starksten Bewertungsportal - . } eCommerce
E E( Tripadvisor Verknupfung des hoteleigenen Buchungskanals 1
s 5 P Laufende Betreuung 2
25 Verkniipfung der hoteleigenen . . )
G o . . Uberarbeitung der Informationen 2
ol Buchungsmaschine mit dem am - ;
) . . Verknupfung des hoteleigenen Buchungskanals 1 eCommerce
% Markt stéarksten Suchmaschine -
5 3 Laufende Betreuung 2
< g Google
3
s =
S Verbesserung der Reihung auf Planung-& Schaltung von Google Ads 2 .
S Integration von Google Analytics zur Messung der 2 Marketing
< Google .
Conversion
- Zeitlich differenzierte Preisstrategie planen 1
fg Zeitlich differenzierte Preisstrategie ins System 1
8 Ganzheitliche Preisstrategie einpflegen Revenue
2 erarbeiten Ortlich differenzierte Preisstrategie planen 1 Management
a Ortlich differenzierte Preisstrategie ins System 1
g einpflegen
=i Ausschluss der Wholesaler die keine Preisparitét fur 1
5 ) . )
@ Restriktionen im Wholesaler-Vertrieb die Vertragssaison 2020 garz?mtleren .
S Ausschluss der Wholesaler die tber online 1 Sales
K durchsetzen . ) .
2] Drittpartner die Kontingente verkaufen
Laufende Kontrollen ab 2020 2
c Zusammenarbeit mit Mr&Mrs Smith ausbauen - 3
. )
Q a . -
S 2 Ausbau der Reichweite in UK Te||r?ahme am Memberpr.ogramm eCommerce
23 ., Gezielte Aktionssetzung im Markt 2
R Verbesserung der Bewertungen 3
ﬁ 'g '6 Verbesserung der Bewertungen 3 Hotelleitun
25 Verbesserung der Reihung auf den  Verbesserungen der Antwortquote auf die 3 9
23 Buchungsplattformen der OTA's Bewertungen
14 . . eCommerce
Teilnahme an Memberpromotions 3

Tabelle 26: MalRnahmenplanung (eigene Darstellung)

12. Budgetierung

Wie im Theorieteil beschrieben, bildet das Budget den Handlungsspielraum des
Vertriebs. Alle Vertriebsaktivitaten missen im Vertriebsbudget einkalkuliert werden
(vgl. Kapitel 4.5). Die internen Malinahmen wurden mit folgenden Stundensétzen

inkl. Lohnnebenkosten kalkuliert:

Abteilung ' Stundensatz

Revenqe Management € 44,86
Hotelleitung

eCommerce €27.80
Sales

Marketing € 22,84

Tabelle 27: Kalkulierten Stundenséatze (eigene Darstellung)
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In der folgenden Tabelle werden alle anfallenden Kosten, die zur Umsetzung der
geplanten Malinahmen nétig sind, aufgelistet. Werden alle MalRnahmen umgesetzt,

so entstehen Kosten von EUR 41.950. Die detaillierte Auflistung, wie sich die

Gesamtkosten zusammensetzen, kdnnen im Anhang 10 eingesehen werden.

Mallnahmen P.rI.C.)I'- Aktionen greiht nach Prioritat Verantw_ortllche Gesamt
itat Abteilung kosten
Starkung der hoteleigenen durch 2 Uberarbeitung der Bilder €222
Verbesserung der 3 Uberarbeitung der Zimmerbeschreibungen ~ eCommerce € 250
Informationsdarsteliung 3 Uberarbeitung der Ratensbeschreibungen €111
1 Prifung welche Buchungsschritte €222
Starkung der hoteleigenen durch verzichtbar sind
Verkiirzung des 2 Bezahlung ohne Kreditkarte ermdglichen eCommerce €83
Buchungsabschlusses Maglichkeit zur Erstellungen eines
3 Iy €1.112
Benutzerkontos aktivieren
Gewabhrleistung von Direktbucher- 1 Impnlementlerung eines Direktbucher- €222
Vorteilen Preises eCommerce
2 Erarbeitung von Direktbucher-Vorteilen € 278
1  Aktivierung des Business-PRO Accounts €413
Kooperationen mit dem am Markt Verknipfung des hoteleigenen
« . ; 1 €4.028
starksten Preisvergleichsportal - Buchungskanals eCommerce
Trivago 2 Uberarbeitung der Informationen € 167
2  Laufende Betreuung € 695
1  Aktivierung des Business-PRO Accounts € 3.582
Kooperationen mit dem am Markt Verkniupfung des hoteleigenen
.. 1 €4.028
starksten Bewertungsportal - Buchungskanals eCommerce
Tripadvisor 2 Uberarbeitung der Informationen €167
2  Laufende Betreuung € 695
Verknupfung der hoteleigenen Verkniipfung des hoteleigenen
. . 1 €4.028
Buchungsmaschine mit dem am Buchungskanals eCommerce
Markt starksten Suchmaschine - 2 Uberarbeitung der Informationen € 167
Google 2  Laufende Betreuung € 695
*
Verbesserung der Reihung auf 2 Planung.& Schaltung von Google Ads . € 6.445
Integration von Google Analytics zur Marketing
Google 2 - €2.820
Messung der Conversion*
1 Zeitlich differenzierte Preisstrategie planen €1.794
1 Zeitlich differenzierte Preisstrategie ins €718
Ganzheitliche Preisstrategie System einpflegen Revenue
erarbeiten 1  Ortlich differenzierte Preisstrategie planen Management € 1.436
Ortlich differenzierte Preisstrategie ins
1 . €718
System einpflegen
Ausschluss der Wholesaler die keine
1 Preisparitat fur die Vertragssaison 2020 € 1.668
Restriktionen im Wholesaler- garantieren Sales
Vertrieb durchsetzen Ausschluss der Wholesaler die tiber online
1 ) : . € 1.668
Drittpartner die Kontingente verkaufen
2 Laufende Kontrollen ab 2020 € 695
Zusammenarbeit mit Mr&Mrs Smith
Ausbau der Reichweite in UK e eCommerce < 1]
Memberprogramm
3  Gezielte Aktionssetzung im Markt €222
Verbesserung der Reihung auf den 3 \éi\r,\t,):rsjﬁrf;gen der Antwortquote auf die €1.436
Buchungsplattformen der OTA's 9

3 Teilnahme an Memberpromotions eCommerce €111
Summe € 41.950

Tabelle 28: Budget (eigene Darstellung)
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13. Controlling

Der letzte Schritt des Konzeptes beinhaltet die Erfolgskontrolle. Diese dient zur
Uberprifung der Leistungen der einzelnen Vertriebskanale und zur frihzeitigen
Erkennung von SOLL/IST-Abweichungen. Unterhalb wurden Kennzahlen

erarbeitet, die zur Beurteilung der Absatzleistung der Kanale beitragt:

MaRnahmenpakete Kennzahlen Messung Ziel Frequenz der

Auswertung
Anzahl der Buchungen tber die Anz. der gebuchten Nachte des VK N o :
hoteleigene Webseite Nachtigungen gesamt 100 15% 1 xMonatich
) Erzielter Umsatz tber die Absolute Zahl €15.223 1 x Monatiich
Starkung des hoteleigene Webseite
hoteleigenen : ; . . Erzielter Umsatz des VK
Buchungskanals Er2|eltler Durchschn!ttspre|s Uber die Néachtigungen gesamt des VK €190 1 x Monatlich
hoteleigene Webseite
Erzielter Umsatz des VK
Umsatzanteil des Vertriebskanals Logis Umsatz gesamt *100 15% 1 x Monatlich
Anzahl der Buchungen uber die
hoteleigene Webseite, die von Conversion Rate wird (iber Google 10% 1 x Monatlich
Trivago, Tripadvisor, Google Analystics gemessen
gekommen sind
Erzielter Umsatz tber die
hoteleigene Webseite, die von Umsatz wird iber Google Analytics 10% 1 x Monatlich
Ausbau der Reichweite  Trivago, Tripadvisor, Google gemessen
der hoteleigenen gekommen sind
Webseite in der DACH- ’ ; )
Region E{ﬁﬁtﬁr E#L%nggfgﬁg (l?e Erzielter Umsatz des VK
.g . . 9 Né&chtigungen gesamt des VK €190 1 x Monatlich
Webseite, die von Trivago,
Tripadvisor, Google gekommen sind
Umsatzanteil der Kanale (Trivago, Erzielter Umsatz des VK * o q
Tripadvisor, Google) Logis Umsatz gesamt tiber WBE 100 10% axsiiekaticy
Kontrolle der Preisparitéat Uber: Kontrolle tber ein Rate Shoppﬂmg -
Booking Holding. Expedia Grou Tool, gemessen an Tagen wo uber 0 Tage Taglich
9 9, =Xp P die WBE teurer verkauft wird
Sicherung der Preisparitét
Kontrolle der Preisparitéat tiber: LGl s KT Shopp! ng —
T Sy —— Tool, gemessen an Tagen wo (ber 0 Tage Taglich
9o, Trip ’ 9 die WBE teurer verkauft wird
Anzahl der Buchungen aus UK Absolute Zahl 350
. 1 x Monatlich
Anz_ahl der Buchungen tber Mr&Mrs Absolute Zahl 150
Verbesserug der Smith
Reichweite auf den OTA's
Anteil der Buchungen Uiber den Anz. der gebuchten Néchte des VK *100 insg. max 66% 1 x Monatlich
jeweiligen OTA Nachtigungen gesamt ’

Tabelle 29: Kennzahlen zur Erfolgsmessung (eigene Darstellung)

14. Handlungsempfehlungen

In diesem Kapitel werden nun die Handlungsempfehlungen zusammengefasst und
terminiert. Die Handlungsempfehlungen werden anhand der vier definierten
MalRnahmenpakete beschrieben. Abschliel}end werden die MalRnahmenpakete mit
der entsprechenden Aufwandsabschatzung und dem zu erwartenden Nutzen

zusammengefasst.
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14.1 Starkung des hoteleigenen Buchungskanals
Um die direkten Buchungen zu steigern, muss die hoteleigene Webseite
benutzerfreundlich und leicht bedienbar sein. Daher qilt es, den Aufbau der
Buchungsseite an die Strukturen und Ablaufe der von den Kunden bekannten
Webseiten (wie. z.B. auf Booking.com) anzupassen und die Aufbereitung der
Beschreibungen und Bilder so ansprechend wie mdglich zu gestalten. Um den
Buchungsabschluss so einfach und schnell wie mdglich zu gestalten, ist zu prifen,
welche Buchungsschritte (Klicks) verzichtbar sind. Beispiele hierfir sind: Keine
Eingabe der Kreditkarte bei kurzfristigen Buchungen (z.B. 24 Stunden vor Anreise)
oder die Mdglichkeit, ein Nutzerkonto zu erstellen, um in Zukunft Zeit zu sparen.
Diese angefuhrten Aktionen sind schnell umsetzbar und benétigen keine hohe
Investition, da die Systemanforderungen bereits gegeben sind, sie missen lediglich
aktiviert werden. Da das Hauptentscheidungskriterium fir den jeweiligen
Buchungskanal der Preis ist, kann ein Direktbuchervorteil, in Form von einer
preislichen Vergunstigung (bspw. 5% des Nachtigungspreises) gewahrt werden.
Zusatzliche Direktbuchervorteile waren z.B. auch ein kostenloses Upgrade auf eine
hdhere Zimmerkategorie bei Verflugbarkeit oder ein kostenloser Early-Check In oder
Late-Check Out. Welche anderen Optionen mdglich sind, gilt es zu erarbeiten, um
den Kundinnen einen zusatzlichen Anreiz zur Buchung Uber die eigene Webseite

zu bieten.

14.2 Ausbau der Reichweite der hoteleigenen Webseite

Um die Reichweite zu verbessern, sollen Kooperationen mit den wichtigen Such-
und Bewertungsplattformen geschlossen werden. Diese ermdglichen die Verlinkung
zu dem hoteleigenen Buchungskanal. Durch diese Verlinkung konnen die
Néachtigungspreise in Echtzeit auf den jeweiligen Webseiten angezeigt werden.
Bietet das Hotel den ginstigsten Preis an, steht es an erster Stelle. Diese
Verlinkung ist Uber einen externen Partner (z.B. WHIP Hotels) flr einen relativ
geringen finanziellen Aufwand mdoglich und verbessert die Reichweite enorm. WHIP
Hotels bietet Verknipfung zu z.B. Tripadvisor, Trivago und Google, gegen eine
Vermittlungsgebihr. Diese Gebuhr kann pro Monat fix gesetzt werden (z.B. EUR
300,00 pro gewlnschten Kanal). Ist das Budget aufgebraucht, erscheint das Hotel
nicht mehr (vgl. WHIP Hotels 2017). Zusatzlich kann Werbung auf Google tber Pay-

per-Click Kampagnen geschalten werden. So kann die Reihung auf Google bei den
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Suchergebnissen verbessert werden. Hier ist anzuraten, einen externen Partner zu

beauftragen, da das Know-How dafir unternehmensintern nicht gegeben ist.

14.3 Sicherung der Preisparitat
Die Sicherung der Preisparitat bzw. der Kontrolle tber den fir den Endkunden
sichtbaren Nachtigungspreis ist die essentiellste Aufgabe. Kann die Kontrolle Gber
den Endpreis nicht gewahrt werden, so ist der Erfolg des Multi Channel Konzepts
gefahrdet. Die Kontrolle tUber den buchbaren Endpreis ist bei den direkten
Absatzkanédlen und den OTAs gegeben, da die Preisinformation direkt aus dem
internen Vertriebssystem geschickt wird. Die 100%ige Preisparitat kann jedoch erst
ab 2020 gesichert werden, da die Vertrage mit den Wholesalern fur 2019 schon
abgeschlossen sind. Fur die Vertrage fur das Jahr 2020 wird empfohlen, eine
Preisparitatsklausel in den Vertrag aufzunehmen. Erganzend soll das Verbot des
Verkaufs der vereinbarten Kontingente Uber online Drittpartner vertraglich
vereinbart werden. Da diese Umstellung wahrscheinlich viel Verhandlungsgeschick
und Zeit bendtigt, wurden hierfur fir das erste Jahr die einmaligen zusatzlichen
Personalkosten budgetiert. Sind Vertragspartner nicht mit den neuen Bedingungen
einverstanden, so muss die Zusammenarbeit ausnahmslos gekindigt werden. Sind
die neuen Vertrdge fir 2020 ausgehandelt und gultig, so muss taglich
stichprobenartig die Preisparitat geprift werden. Ist das Hotel trotzdem auf online
Drittpartnerseiten buchbar, so werden Testbuchungen und weitere Sanktionen

empfohlen.

14.4 Verbesserung der Reichweite auf den OTAs
Langfristig ist ein Rickzug von den OTAs geplant, da diese sehr kostenintensiv
sind. Da die direkten Buchungskanéle jedoch nicht die internationale Reichweite
haben, dafir auch nicht ausgestattet sind (z.B. Ubersetzung in verschiedene
Sprachen), und deshalb auch nicht die Nachtigungsproduktion der OTAs
kompensieren konnen, ist der Vertrieb Glber OTAs nicht ganzlich verzichtbar. Ziel
jedoch soll sein, nur die Zielgruppen aul3erhalb der DACH-Region damit zu

erreichen.

Fur die Verbesserung der Reichweite des Grand Ferdinands auf den OTAs, ist die

Reihung bei den Suchergebnissen ausschlaggebend. Diese ist von der Héhe der
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Kommission, den Bewertungen, der Reaktionszeit auf Bewertungen und von der
Teilnahme an Memberaktionen abhangig. Durch die Verbesserung der
Bewertungen und der Verkirzung der Reaktionszeit kann ein positiver Einfluss auf
die Reihung genommen werden. Zusatzlich kann — bei Bedarf — an spezifischen
Aktionen fur ausgewahlte Lander teilgenommen werden. Um die Kundinnen in
Grol3britannien besser zu erreichen, kann die Zusammenarbeit mit dem britischen
OTA Mr&Mrs Smith ausgebaut werden. Eine Mdglichkeit hierfur ist die Teilnahme
am Memberprogramm. Hier verpflichtet sich das Hotel, den Mr&Mrs Smith Membern
(ca. 20% der KundInnen) eine zuséatzliche kostenlose Leistung zu bieten (z.B. EUR
5,00 Gutschein fur die Restaurants). Dafur wird das Hotel kostenlos durch
zusatzliche Newsletter und Social Media Promotions beworben. Ein weiteres
Argument fur die Teilnahme ist, dass Mr&Mrs Smith bevorzugt Member Hotels

buchen und so die Nachtigungen gesteigert werden.

14.5 Kosten-Nutzen-Analyse
Vor der zeitlichen Einteilung der empfohlenen MalRnahmenpakete wird der
budgetierte Aufwand mit dem zu erwartenden Nutzen in Verhéaltnis gesetzt. Dies
erganzt die Priorisierung der MalRnahmen, welche in Zusammenarbeit mit dem
Auftraggeber gemacht wurde. Diese Kosten-Nutzen-Matrix wird in der folgenden

Tabelle dargestellt:

123



MaRnahmen-

Prioritat

MaRBnahmen

Verantwortliche

Stunden-

finanzieller

Aufwands-

Nutzen

pakete Abteilung aufwand Aufwand  einschétzung
S Starkung der hoteleigenen durch mittel
S 2-3 Verbesserung der eCommerce 21 €584 gering Verbesserung hat nur einen gro3en Nutzen,
248 Informationsdarstellung wenn die Webseite von Gésten gefunden wird
% 5 Starkung der hoteleigenen durch hoch
ﬁ 9 1-3 Verkurzung des eCommerce 51 €1.418 gering Minimierung der Absprungrate,
g S Buchungsabschlusses Steigerung der Buchungsabschliisse
= § hoch
= I ) ) ) i .
2 1-2 Gewabhrleistung von Direktbucher eCommerce 18 €500 gering Steigerung der dllrekten Buchungsabsghlussen
® Vorteilen Bessere Reihung auf Suchmaschinen
9 Kundenbindungsaktion
é Kooperationen mit dem am Markt hoch
Sc 1-2 starksten Preisvergleichsportal - eCommerce 49 € 5.303 mittel Ausbau der Reichweite
% -g, Trivago Steigerung der direkten Buchungsabschliisse
= O
o
; T Kooperationen mit dem am Markt hoch
© 2 1-2 starksten Bewertungsportal - eCommerce 49 €8.472 hoch Ausbau der Reichweite
% e Tripadvisor Steigerung der direkten Buchungsabschliisse
]
% ° Verkniipfung der hoteleigenen hoch
E o 1-2 Buchungsmaschine mit dem am eCommerce 41 €4.890 mittel Ausbau der Reichweite
5 Q Markt stéarksten Suchmaschine - Steigerung der direkten Buchungsabschliisse
g = mittel
2 . x
g = 2 Verbesserung der Reihung auf Marketing 0 €966 hoch B_rand kamapgpe 2ur Stérkung der Mar'll<e
[l Google Reihung vor den indirekten Buchungskanélen
< Steigerung der direkten Buchungsabschliisse
hoch
- . . Verbesserung des Logis Umsatzes
3 . 1 Ganzhgnhche Preisstrategie Revenue 104 € 4.665 hoch Steigerung der Durchschnittrate
T ® erarbeiten Management -
ot Senkung der Kommissionskosten
22 Sicherstellung der Direkt-Bucher-Rate
o 2
[
% = Restriktionen im Wholesaler-Vertrieb hoch
1 Sales 105 €4.031 hoch Sicherstellung der Preisparitét
durchsetzen g ;
Steigerung der Durchschnittrate
- gering
= 5 . .
35 2 2-3  Ausbau der Reichweite in UK eCommerce 12 €1.274 gering Verbegserung e Relchwelte
23, ErschlieBung des Zielmarktes
g Q ,‘E Steigerung der Durchschnittsrate
0 ‘© @) . .
o =2 . Hotelleitung gering
Q V Reih . . i
E % 3 Bs;zﬁzszrlfggfg?r;e:ldz:%?_%gen 36 € 1.547 mittel Steigerung der Nachtigungen
x gsp eCommerce Steigerung der Bekanntheit

Tabelle 30: Kosten-Nutzen-Matrix (eigene Darstellung)
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Basierend auf dem gesteckten Ziel, die direkten Buchungen zu steigern, haben alle
Malnahmen, die zu diesem Ziel beitragen sehr hohe Prioritat und einen hohen
Nutzen. Alle MaRRnahmenpakete dienen der Starkung der direkten Buchungskanéle.
Im Zusammenhang mit der Setzung von Restriktionen auf den Wholesaler-Vertrieb
und die ganzheitliche Preisstrategie, sind Verbesserungen im Logisumsatz sowie in
der erzielten Durchschnittsrate der Zimmer zu erwarten. 2017 dienten nur 50% der
Nachtigungen, die Uber Wholesaler verkauft wurden, der Sicherung der
Grundauslastung. Die restlichen 50% der generierten Nachtigungen im WHO-
Sektor hatten zur tagesaktuellen, hoheren Rate verkauft werden kdnnen. 2017
waren das ca. 5.000 Nachtigungen, die man zu einem hoéheren Preis Uber andere
Buchungskanale, z.B. die eigene Webseite, verkaufen hatte konnen. Das bedeutet,
dass man durch die Restriktionen auf Wholesaler, Umsatzeinbuf3en und
N&achtigungseinbul3en von bis zu 50% ohne zusatzliche Malinahmen kompensieren
kann. Geht man davon aus, dass die geplanten MalRhahmen zur
Buchungssteigerung Uber die direkten Vertriebskanale den erwarteten Nutzen
bringen, so sind die Nachtigungen als zusatzliches Geschéaft anzusehen und dienen
rein der Zielerreichung (Steigerung der Nachtigungen).

14.6 Umsetzungsplan der Handlungsempfehlungen
Die erarbeiteten Handlungsempfehlungen werden im zweiten Schritt zeitlich
eingeteilt. Es wird angeraten, MaRnahmen mit hoher Prioritdt und geringer
monetarer Aufwendung zeitnah umzusetzen. Da die Vertrage mit den Wholesalern
immer im Frahling fur das Folgejahr vereinbart werden, kann dieses
MalRnahmenpaket jedoch trotz hoher Prioritat nicht vor 2020 umgesetzt werden.
Auch die Preisstrategie und Aktionsplanung fir 2018 ist bereits abgeschlossen,
daher kann auch dieses MalRnahmenpaket erst fir 2019 eingeplant werden.

Folgend wird der vorgeschlagene zeitliche Ablauf bildlich dargestellt:
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MaRnahmen-

MaRnahmen

pakete

Stéarkung der hoteleigenen durch

) Verbesserung der Prioritat 2-3

35 % Informationsdarstellung
’?,, 5 < Stéarkung der hoteleigenen durch
5% 2 Verkiirzung des Prioritat 1-3
=22 Buchungsabschl
855 uchungsabschlusses
2

Gewahrleistung von Direktbucher-

; Prioritat 1-2
Vorteilen

Kooperationen mit dem am Markt

NN NALL ANL

c
[J]
c
S starksten Preisvergleichsportal - Prioritat 1-2
S5 :
% > Trivago
o
5 5 Kooperationen mit dem am Markt
3 I stérksten Bewertungsportal - Prioritét 1-2
5 e Tripadvisor
= (]
S E Verknuipfung der hoteleigenen
g o Buchungsmaschine mit dem am Prioritat 1-2
59 Markt starksten Suchmaschine -
T Q
=} L .
8 = Verbesserung der Reihung auf Prioritit 2
g Google
<
Ganzheitliche Preisstrategie Prioritit 1
erarbeiten

Restriktionen im Wholesaler-Vertrieb
durchsetzen

Sicherung der
Preisparitat

Ausbau der Reichweite in UK

Prioritat 2-3 >
Verbesserung der Reihung auf den

Buchungsplattformen der OTA's | ’ ‘ ‘ | Prioritat 3 ‘ | | ‘ ‘ | >

Planung |::> Umsetzung

Abbildung 45: Zeitliche Abfolge der MaBnahmen 2018 & 2019 (eigene Darstellung)

Verbesserug der
Reichweite auf den
OTA's

Legende:

126



15. Fazit & Ausblick

Basierend auf den theoretischen und analytischen Erkenntnissen kann gesagt
werden, dass fur eine erfolgreiche und zukunftsgerichtete Marktbearbeitung die
Implementierung eines Multi  Channel Vertriebs unverzichtbar ist. Die
Marktveranderungen und die Verdnderungen im Buchungsverhalten der Kundinnen
erfordern ein flexibles Handeln am Markt. Als Voraussetzung fur den Erfolg des
Konzepts gelten die langfristige Planung der Vertriebsstrategie abgestimmt auf den
Multi Channel Kontext. Als Grundlage hierfir dienen eine kontinuierliche Analyse
des Such- und Kaufverhaltens der Zielgruppen, sowie die stetige Kontrolle der
Buchungen uber die verschiedenen Buchungskanédle. Dadurch konnen die
Wirksamkeit und der Erfolg der gesetzten Mal3Bhahmen kontrolliert werden und
frihzeitig reagiert werden, falls der erwartete Nutzen nicht wie gewtnscht eintritt.
Wichtig bei der Kontrolle ist, dass vor allem die gesetzten Restriktionen im
Wholesaler Vertrieb stetig im Auge behalten werden, um sicherzustellen, dass die
daraus resultierenden Buchungsrickgange auch wie erwartet kompensiert werden

kdnnen.

Des Weiteren wird von der Autorin empfohlen, das festgelegte Budget fur die
Kooperationen mit den verschiedenen Such- und Bewertungsportalen als ersten
Richtwert anzusehen. Diese Investitionen konnen, wenn die Rentabilitdt gegeben
ist, als geringe Kommissionen gesehen werden und kdnnen bei Bedarf anpasst
werden. Zeigen diese Kooperationen die gewtunschten Erfolge auf, so wird der
Anschluss an weitere Plattformen wie z.B. Kayak empfohlen. Des Weiteren kann
die Reichweite der Webseite nach ersten Erfolgen tUber Google auch auf weitere

Suchmaschinen wie z.B. Bing ausgeweitet werden.

Wenn erste Erfahrungswerte im Multi Channel Vertriebs des Grand Ferdinands
gesammelt wurden, kann das erarbeitete Konzept auch flir die anderen vier Hauser
der Gruppe angewandt und implementiert werden, da grundséatzlich die gleichen
Vertriebsstrukturen bestehen. Wichtig hierfir ist, dass das Konzept auf die
jeweiligen Zielgruppen und Marktunterschiede (Wien vs. Graz) bei der Umsetzung

angepasst wird und auch die Ziele dementsprechend angepasst werden.
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MS 11 | Handlungsempfehlungen definiert und 01.04.2018 01.04.20118
bewertet
MS 12 | DS 3 abgehalten 12.04.2018 12.04.2018
MS 13 | Masterarbeit ungebunden abgegeben 07.05.2018 07.05.2018
MS 14 | Masterarbeit gebunden abgegeben 29.06.2018
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Fre 12.01.18
Fre 12.01.18

Fre 19.01.18
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Son 11.02.18
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- 4.7.6 KontrollmaBnahmen 1Tag
- 4.3.7 Zeitpuffer fiir mogliche Verzogerungen 4 Tage
- 4.7.8 Puffer fiir Fragen und Input 3 Tage
- 4.7.9 gaf. Uberarbeitung & Korrekturlesen 3 Tage
4730 TheoreticherTeilabgeschlossen  11Tage Sem23.12.17 Mito3ols

» 4,7.11 « Erstellung des Untersuchungsdesigns 7 Tage
- 4.7.11.1 Definition des Informationbedarfs 1Tag
- 4.7.11.2 Zieldefinition der Untersuchung 1Tag
- 4.7.11.3 Definition der Erhebungsmethode und Festlegungdes 1 Tag

Untersuchungsinstruments

- 4.7.11.4 Stichprobenauswahl 1Tag
47415 Untersuchungsdesign festgelegt  OTege  Mit27.1217 Mit27.a217
- 4.7.11.6 Ubermittlung der Unterlagen an Betreuer 1Tag
- 4.7.11.7 Feedback in den Theorieteil einarbeiten 7 Tage

g 4.7.12 DS 2 Vorbereitung 5 Tage
- 4.7.13 Finale Uberarbeitung des Dokuments 4 Tage
- 4.7.14 Prasentation DS2 vorbereiten 2 Tage
- 4.7.15 Ubermittlung und Upload Unterlagen DS2 1Tag
-

- 4.7.17 Terminvereinbarung fiir Feedbackgeprach 1Tag
- 4.7.18 Feedback vom Betreuer einhalen 1Tag
- 4.7.19 Nachbereitung D52 7 Tage
» 5 # Erstellung des empirischen Teils 67 Tage
4 5.1 weiterfiihrende Literaturrecherche fiir den empirischenTeil 71 Tage
- 5.2 Uberarbeitung des Untersuchungsdesigns 1Tag

» 5.3 Fragebogen finalisieren 1Tag

g 5.4 Pre-Test durchfiihren 4 Tage
* 5.5 Befragung durchfiihren 20 Tage
F g 5.6 4 Interne Situationsanylse durchfiihren 8 Tage
- 5.6 Unternehmensvorstellung erweitern und ggf. Gberarbeiten 2 Tage
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» 5.7 « Externe Situationsanalyse erarbeiten 43 Tage Fre16.02.18 Son 01.04.18 92 b\

- 5.7.1 Marktanalyse 3 Tage Sam 17.02.18 Mon 19.02.18 92 ;|

- 5.7.2 Trendanalyse 2 Tage Son 18.02.18 Mon 19.02.18 94EE -1’

- 5.7.3 Zeitpuffer fiir mogliche Verzogerungen 4 Tage Die 20.02.18 Fre 23.02.18 95 ¢

- 5.7.4 Auswertung der Daten der Befragung 3 Tage Sam 24.02.18 Mon 26.02.18 96 £|

- 5.7.5 Analyse der Ergbenisse der Befragung 2 Tage Son 25.02.18 Mon 26.02.18 97EE '

- 5.7.6 Ableitung eder Anforderungskatalogs an die 3 Tage Die 27.02.18 Don 01.03.18 98 e

Vertriebskanale

- 5.7.7 Ableitung des Customer Journeys 2 Tage Mit 28.02.18 Don 01.03.18 99EE .

» 5.7.8 Ableitung des SWOT Katalogs 2 Tage Fre 02.03.18 Son 04.03.18 100 N
515 Susiomeswbosen O Son0soumh Soaodsa || q0403
- 5.7.10 Termin mit Betreuer vereinbaren 1Tag Mon 05.03.18 Mon 05.03.18 102

- 5.7.11 Besprechung der Ergebnisse mit Betreuer 1Tag Mit 07.03.18 Mit 07.03.18 103 1

- 5.7.12 Uberarbeitung der Situationsanalyse 2 Tage Don 08.03.18 Fre 09.03.18 104 |
s M asaret OTae Feos0lia femolts | o503
- 5.9 Ziele fiir das Multi Channel Konzept definieren 2 Tage Fre 09.03.18 Sam 10.03.18 106 ¢

- 5.10 Strategiedefinition im Multi Channel Konzept 3Tage  Son11.03.18 Die 13.03.18 107 ﬁ 13.03
- 5.11 Designempfehlung des Channel Systems 3 Tage Mit 14.03.18 Fre 16.03.18 108 h

- 5.12 MaRnahmen ableiten 1Tag Sam 17.03.18 Sam 17.03.18 109 T

- 5.13 Priorisierung der MaRnahmen erstellen 3 Tage Sam 17.03.18 Mon 19.03.18 109 H
s MCwdfouesesdt 0TSm0t onisodsa | | 1003
- 5.15 Handlungsempfehlungen aus den MaRBnahmen ableiten 5 Tage Mon 19.03.18 Fre 23.03.18 112 |3

- 5.16 Handlungsempfehlungen priorisieren 3 Tage Sam 24.03.18 Mon 26.03.18 113 :1

- 5.17 Feedback vom Betreuer einholen 2 Tage Die 27.03.18 Mit 28.03.18 114 B

- 5.18 Uberarbeitung der Unterlagen 3 Tage Don 29.03.18 Son 01.04.18 115 b

|
)
(=]
-
°
S

5.20 Verfassung des Fazits 1Tag Mon 02.04.18 Mon 02.04.18 117 t
5.21 Verfassung der Zusammenfassung/Abstract 2 Tage Die 03.04.18 Mit 04.04.18 118 e
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0 Vorgan » PSP-Code » Vorgangsname ~ Dauer « | Anfang ~ | Ende ~ Vorganger -
v - 5.22 DS 3 Vorbereitung 5 Tage Mon 02.04.18 Fre 06.04.18 119EE
v - 5.23 Finale Uberarbeitung des Dokuments 3 Tage Mit 04.04.18 Fre 06.04.18 120EE
v - 5.24 Prasentation DS3 vorbereiten 2 Tage Don 05.04.18 Fre 06.04.18 121EE
v - 5.25 Ubermittlung und Upload Unterlagen DS3 1Tag Fre 06.04.18 Fre 06.04.18 122EE
- | s oDssabgehsten  OTege Frel304ls Fre130418 123
b 6 4 Abschlussphase 67 Tage Sam 14.04.18 Son 08.07.18
v - 6.1 Feedback vom Betreuer einholen 2 Tage Mon 16.04.18 Die 17.04.18 124
v - 6.2 Nachbereitung DS3 5 Tage Mit 18.04.18 Son 22.04.18 126
v - 6.3 Korrekturlesen 11Tage Mon 23.04.18 Sam 05.05.18 127
| - Finalisierung des Dokuments 2 Tage Son 06.05.18 Mon 07.05.18 128
B = I-_-___
| - Beurteilung Campus 02 erhalten 5 Tage Die 12.06.18 Son 17.06.18 130
| - Masterarbeit binden lassen 9 Tage Mon 18.06.18 Don 28.06.18 131
B = I-_-___
= - Abschlusskolloquium abhalten 6 Tage Mon 02.07.18 Son 08.07.18 133

Abbildung A- 1: Projektplan (eigene Darstellung)
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3. Ansatze zur Kategorisierung der Hotellerie

Ansatz nach Claude Kaspar

Claude Kaspar unterscheidet zwischen zwei Beherbergungsgewerben: der Hotellerie
und der Parahotellerie: Die Hotellerie (auch: klassische Hotellerie, eigentliche
Hotellerie) ist das Kernstiick des Beherbergungsgewerbes. Das Angebot in der
klassischen Hotellerie deckt die Bedirfnisse der Touristen nach Beherbergung,
Verpflegung und Komplementarleistungen wahrend ihres Aufenthalts. Die
Parahotellerie (oder zuséatzliche Hotellerie, ergdnzende Hotellerie) genannt, deckt nur
das Bedurfnis nach Beherbergung. Verpflegungsleistungen werden nicht, oder nur

sehr eingeschrankt angeboten (vgl. Kaspar 1996, S. 73).

Beherbergungsgewerbe

Klassische Hotellerie Parahotellerie

Hotel

Gasthof

Pefis] Aparment

ension ;

. Ferienwohnung/ -haus
Hotel Garni <
Camping

Motel Jugendherbergen

Aparthotel 9 9

Sonstige Kollektivunterkunfte

Boarding House

Abbildung A- 2: Kategorisierung der Beherbergungsformen nach Kaspar (Kaspar 1996, S. 73)

Ansatz nach Hunziker

Hunziker betrachtet, verglichen mit Kaspar, einige Punkte mehr als nur die Leistungen,
die ein Beherbergungsbetrieb bietet. Er erarbeitete einen Kriterienkatalog mit 10
Kategorien und dazugehoérigen Auspragungen. In jeder Kategorie kann sich das
Unternehmen in einer Auspragungsform wiederfinden. Anhand des veralteten
Ausdrucks der Kategorien und Auspragungen ist zu erkennen, dass dieses Modell
nicht mehr zeitgemal ist und moderne Auspragungsformen der letzten Jahre fehlen.

Ein anschauliches Beispiel dafiir sind die Auspragungen in der Unternehmungsform:

A-7



Neben Inhabergefiihrten Unternehmen und Gesellschaftsbetrieben sind in den letzten

Jahren noch weitere Unternehmensformen wie Franchising und Management-

Betriebe entstanden. Daher ist die Betrachtung dieses Modells alleine nicht

ausreichend. Jedoch war Hunziker einer der ersten Autoren,

der sich der

Kategorisierung der Hotellerie angenommen hat. Somit basieren viele Werke anderer

Autoren in ihren Grundaussagen auf den Erkenntnissen dieses Modells.

Verpflegungsmaoglichkeit

Vollhotel

Hotel Garni, Pension

Aufenthaltsdauer Passantenhotel (Aufenthaltsdauer kurz)
Ferienhotel (Aufenthaltsdauer langer)
Aufenthaltszweck Businesshotel
Kurhotel
Ferienhotel
Standort Stadthotel
Berghotel
Strandhotel
Verbindung mit Posthotels
Verkehrsmitteln Bahnhofshotel

Autohotel (Heute: Motel)
Flughafenhotel

Reiseformen der Gaste

Party-Hotel
Einheitspreishotel
Volkshotel

Rangklassen

Luxushotel

Hotel erster, zweiter, dritter Klasse

Betriebsgrofie

Kleinbetriebe
Mittelbetriebe
GrolRbetriebe

Betriebsdauer

Jahresbetrieb

Saisonbetrieb

Unternehmungsform

Innhaberbetriebe

Gesellschaftsbetriebe

Tabelle A- 2: Kriterienkatalog nach Hunziker (vgl. Hunziker 1959, S. 40f.)



4. Online Fragebogen

Anschreiben:

Guten Tag liebe Teilnehmerin/lieber Teilnehmer!

Zu Beginn mochte ich mich ganz herzlich dafur bedanken, dass Sie mich,
Sabina Schuh, Studentin am Campus 02 im Masterstudiengang "Sales
Management", untersttitzen und sich Zeit nehmen, den folgenden Fragebogen
auszufillen. Die Befragung findet im Zuge der Erstellung meiner Masterarbeit
mit dem Titel "Entwicklung eines Multi Channel Konzepts fir die 5-Sterne
Hotellerie" statt. Mit Hilfe dieser Befragung mdchte ich herausfinden, welche
Informationskandle fur Sie als User wichtig sind und wie man hoteleigene

Webseiten noch kundenfreundlicher und attraktiver gestalten kann.

Wichtig bei der Befragung ist, dass Sie schon einmal eine Hotelbuchung
getatigt haben.

Herzlichen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen - die Befragung wird maximal 7
Minuten in Anspruch nehmen und ist anonym (es werden keine personlichen

Daten abgefragt oder gespeichert).

Beste Griul3e
Sabina Schuh, BA
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Frage 1: Einstiegsfrage

Haben Sie schon einmal eine Hotelbuchung (online oder offline) durchgefihrt? *

Offline (z.B. Reisebiiro, Katalog eines Reiseveranstalter, per Telefon direkt beim Hotel)
Online (alle Buchungen, die im Internet passieren)

Ja - online und offline

Ja - nur online

Ja - nur offline

Nein » weiter mit Seite « Statistische Daten »

Frage 2: Bevorzugte Sterne-Kategorie

Ublicherweise buche ich ein Hotel mit... *

4 - 5 Sternen

1 -3 Sternen

Frage 3: Aufenthalte in Osterreich

Haben Sie schon einmal einen Hotelaufenthalt in Osterreich gebucht?

ja

nein » weiter mit Seite « Statistische Daten »
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Frage 4: Haufigkeit der Buchungen in Osterreich

Wie oft im Jahr buchen Sie einen Hotelaufenthalt in Osterreich?

Ofter als 4 x im Jahr
3-4 xim Jahr
1-2xim Jahr

Alle 2 Jahre

Seltener als 2 Jahre

Frage 5: Aufenthalt in Wien
Haben Sie schon einmal einen Hotelaufenthalt in Wien gebucht?
ja

nein » weiter mit Seite « Statistische Daten »

Frage 6: Informationskanalnutzung — Destinationssuche

Welche Informationskanile nutzen Sie zur Suche der passenden Urlaubsdestination?

(Mehrfachnennungen maglich)

Google oder andere Suchmaschinen im Internet Webseiten der Hotels

Stationares Reisebtiro Bewertungsplattformen (z.B. Tripadvisor, Holiday-Check, usw.)
Prospekte oder Kataloge von Reiseveranstaltern Buchungsportale im Internet (z.B. Booking.com, Expedia, usw.)
Freunde und Familie Preisvergleichsportale (Trivago, Checkfelix, usw.)

Soziale Netzwerke (z.B. Facebook, Twitter, Webseiten der Tourismusverbande (z.B. Wien Tourismus, Steiermark
Youtube, usw.) Tourismus, usw.)

Reiseberichte und Blogbeitrage Im Normalfall weif? ich immer, wo ich Urlaub machen méchte.
Andere|
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Frage 7: Informationskanalnutzung — Hotelsuche

Sie haben sich fiir einen Urlaubsort entschieden. Welche Informationskanéle nutzen Sie zur Suche der geeigneten
Unterkunft?

(Mehrfachnennungen méglich)

Google oder andere Suchmaschinen im Internet Webseiten der Hotels

Stationares Reisebiiro Bewertungsplattformen (z.B. Tripadvisor, Holiday-Check, usw.)
Prospekte oder Kataloge von Reiseveranstaltern Buchungsportale im Internet (z.B. Booking.com, Expedia, usw.)
Freunde und Familie Preisvergleichsportale (Trivago, Checkfelix, usw.)

Soziale Netzwerke (z.B. Facebook, Twitter, Webseiten der Tourismusverbande (z.B. Wien Tourismus, Steiermark
Youtube, usw.) Tourismus, usw.)

Reiseberichte und Blogbeitrage

Andere ‘

Frage 8: Bewertungen
Wie wichtig sind lhnen online Bewertungen bei der Wahl eines Hotels z.B. auf Bewertungsportalen oder sozialen Medien?

Sehr wichtig Wichtig Weder noch Weniger wichtig unwichtig

Bewertungsplattformen
(z.B. TripAdvisor)

Soziale Medien (z.B.
Facebook)
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Frage 9: Buchungskanalnutzung
Welche Buchungskanale kennen Sie und haben Sie schon einmal zur Buchung genutzt? *

Kenne ich & habe ich bereits Kenne ich, habe ich jedoch noch
genutzt nicht genutzt Kenne ich nicht

Direkte Anfrage (per eMail,
Telefon, Fax oder Brief)

Webseite des Hotels
Booking.com
Expedia

HRS

Andere online Reisebiiros
(z.B. Amoma, Priceline,
usw.)

Webseite des
Tourismusverbandes

Stationares Reisebliro

Katalog von
Reiseveranstaltern

Aktionsseiten (z.B. Secret
Escapes)

Teleshopping (z.B.
Sonnenklar TV)

Frage 10: Buchungskanal-Praferenzen
Warum haben Sie sich fiir den jeweiligen Buchungskanal entschieden?

(Mehrfachnennungen maglich)

Mir wurde der beste Preis angeboten Die persénliche Beratung war mir wichtig

Die Buchung war schnell und einfach Mir ist es wichtig, direkt im Hotel zu buchen

Ich hatte bereits ein Nutzerkonto und musste meine Daten nicht Der Buchungskanal war https zertifiziert und schien
nochmals eigneben daher am sichersten

Ich konnte alternative Zahlungsmaéglichkeiten nutzen

Ich kannte den Buchungskanal bereits
(z.B. paypal)

Anderer Grund

Frage 11: Preisparitat

Wie wichtig ist es lhnen, dass das Hotel auf den verschiedenen Plattformen gleich viel kostet?

Weniger Nicht wichtig -
Sehr wichtig - wichtig - wenn ich vergleiche
alles andere ist der Unterschied die Preise
unglaubwirdig Wichig Weder noch ersichtlich ist sowieso nicht beurteilbar

Preisparitat

A-13



Frage 12: Buchungskanalausstattung

Wie wichtig sind lhnen folgende Kriterien bei der Wahl des Buchungskanals? !

Sehr wichtig Wichtig Weder noch Weniger wichig Unwichtig Nicht beurteilbar

Design,
Informationsgehalt,
Fotos und Videos

Kurze Ladezeiten,
schnelle und einfache
Buchung

Unabhangige
Preisvergleiche

Echtzeit-
Buchungsméglichkeit

Best-Preis-Garantie
und spezielle
Angebote

Kontaktmaglichkeit
(per eMail oder
Telefon)

Maobiloptimierte
Webseite / App

Bewertung von
anderen Reisenden

Maglichkeit, ein
Nutzerkonto zu
erstellen, um in
Zukunft Zeit zu sparen

Vertrauen in den
Anbieter/ sicherer
Umgang mit
persoénlichen Daten

Frage 13: Newsletter

Haben Sie schon einmal einen Hotelaufenthalt aufgrund eines Newsletters gebucht? *

Ja
Nein » weiter mit Seite « Frage 15: Hoteleigene Buchungsseite »

Ich abonniere keine Newsletter » weiter mit Seite « Frage 15: Hoteleigene Buchungsseite »

Frage 14: Newsletter Buchung

Hatten Sie sowieso einen Aufenthalt in der Destination/in dem Hotel geplant?

Ja - ich hatte einen Aufenthalt in der Destination/in dem Hotel geplant

Nein - ich habe nur aufgrund des Newsletters gebucht
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Frage 15: Hoteleigene Buchungsseite

Welche Kriterien miisste die hoteleigene Webseite aufweisen, damit Sie dort die Buchung tatigen? *

(Mehrfachnennungen maoglich)

Leicht auffindbar im Internet

Ansprechendes Design

Ubersichtlich und leicht
bedienbar

Umfassende Informationen

Preisvergleich mit anderen
Buchungsplattformen

Spezielle Angebote
(Packages)

Best-Preis-Garantie

Direktbuchervorteile

Méoglichkeit, zur Erstellung eines Nutzerkontos,
um in Zukunft zeit zu sparen

Buchungsmaéglichkeit auf der Webseite (nicht
nur Anfrage)

Mobiloptimierte Webseite / App

Einfacher und schneller Buchungsabschluss

Kontaktmaoglichkeit (per Telefon, per eMail oder
Kontaktformular)

Kontkatméglichkeit per live Chat

Sonstiges |

Frage 16: Direktbucher-Vorteil

Welchen Direktbucher-Vorteil ware fur Sie am attraktivsten? *

Gunstigerer Preis als auf anderen Buchungsseiten
Inkludierte Leistungen (z.B. kostenfreies Frithsttick)

Vergiinstigte Leistungen (z.B. glinstigeres Parken)

Andere

Vertrauenswiirdig (https gesichert)

Buchung ohne Kreditekarte muss
maglich sein

Bezahlung mit alternativen
Zahlungsmethoden (z.B. paypal)

Bewertung von Reisenden

Verlinkung zu sozialen Medien

Qualitatssiegel (z.B. Travellers
Choice Zertifikat)

Kostenfreies Upgrade auf eine héhere Zimmerkategorie
Flexiblere Stornierungsbedingungen

Buchungen ohne Kreditkarte
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Frage 17: Statistische Daten

Ich bin... *
weiblich
méannlich

Wie alt sind Sie? *

20 - 30 Jahre

31 - 40 Jahre

41 - 50 Jahre

51-60 Jahre

alter als 60 Jahre

unter 20 Jahre

Woher kommen Sie? *

Steiermark Oberasterreich
Salzburg Burgenland
Kéarnten Tirol

Wien Vorarlberg

Niedertsterreich

Ich komme nicht aus Osterreich, sondern
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5. Ergebnisse der Befragung
Frage 1: Einstiegsfrage

1. Haben Sie schon einmal eine Hotelbuchung getétigt?

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glultige Prozente Prozente
Gultig Ja - nur offline 6 1,8 1,8 1,8
Ja - nur online 59 17,6 17,6 194
Ja - online und offline 270 80,6 80,6 100,0
Gesamt (N) 335 100,0 100,0
Tabelle A- 3: Einstiegsfrage (eigene Darstellung)
Frage 2: Bevorzugte Sterne-Kategorie
2. Bevorzugte Sternekategorie
Haufigkeit Prozent Giultige Prozente  Kumulierte Prozente
Gultig 1 - 3 Sternen 84 25,1 25,1 25,1
4 - 5 Sternen 251 74,9 74,9 100,0

Gesamt (N) 335 100,0 100,0

Tabelle A- 4: Bevorzugte Sterne-Kategorie (eigene Darstellung)

Frage 3: Aufenthalte in Osterreich

3. Haben Sie schon einmal einen Aufenthalt in Osterreich gebucht?

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente

Gilltig ja 335 100,0 100,0 100,0

Tabelle A- 5: Aufenthalte in Osterreich (eigene Darstellung)
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Frage 4: Haufigkeit der Buchungen in Osterreich

4. Wie oft im Jahr buchen Sie einen Aufenthalt in Osterreich?

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Glltig 1-2xim Jahr 184 54,9 54,9 54,9
3 -4 xim Jahr 61 18,2 18,2 73,1
Alle 2 Jahre 41 12,2 12,2 85,4
Ofter als 4 x im Jahr 39 11,6 11,6 97,0
Seltener als 2 Jahre 10 3,0 3,0 100,0

Gesamt (N) 335 100,0 100,0
Tabelle A- 6: Haufigkeit der Buchungen in Osterreich (eigene Darstellung)

Frage 5: Aufenthalt in Wien

5. Haben Sie schon einmal einen Hotelaufenthalt in Wien gebucht?

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Gultig Keine Angabe 3 9 9 9
ja 278 83,0 83,0 83,9
nein 54 16,1 16,1 100,0
Gesamt (N) 335 100,0 100,0

Tabelle A- 7: Aufenthalt in Wien (eigene Darstellung)
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Frage 6: Informationskanalnutzung — Destinationssuche

6. Welche Informationskanale nutzen Sie zur Suche der passenden
Urlaubsdestination?

Giiltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Inspirationsphase 277 82, 7% 58 17,3% 335 100,0%
a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.
Antworten gesamt Antworten 4-5 Sterne Antworten 1-3 Sterne
N Prozent N Prozente N Prozente
Google 17 22,4%
Reisebiiro 36 3,6% 33 4,2% 3 1,8%
Prospekte 45 4.6% 40 5,0% 4 2,4%
Freunde und Familie 106 10,7% 86 10,85 8 4,7%
Social Media 46 4,7% 39 4,9% 3 1,8%
Blogs 28 2,8% 22 2,8% 1 0,6%
Webseite des Hotels 111 11,2% 98 12,4% 14 8,2%

Bewertungsplattformen 12,7% _— 16 9,4%
otAs S waw o 7 oiew

Hotel Metasearcher 11,6% 61 35,9%
Webseite des 1,3% 6 8,2
Tourismusverbandes

Keine davon 19 1,9% 15 1,9% 0 0%
Gesamt (N) 989 100,0% 170 100%

Tabelle A- 8: Informationskanalnutzung - Destinationsnutzung (eigene Darstellung)
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Frage 7: Informationskanalnutzung — Hotelsuche

7. Welche Informationskanéle nutzen Sie zur Suche der geeigneten Unterkunft?
Glltig Fehlend Gesamt

N Prozent N Prozent N Prozent

Informationsphase 280 83,6% 55 16,4% 335 100,0%

Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

Antworten gesamt Antworten 4-5 Sterne Antworten 1-3 Sterne
N Prozent N Prozente N Prozente

Google 25 12,8%
Reisebiiro 3 1,5%
Prospekte 5 2,6%
Freunde und Familie 20 10,2%
Social Media 7 3,6%
Blogs 6 3,1%
Webseite des Hotels 13 6,6%
Bewertungsplattformen 17 8,7%
OTAs 36 18,4%
Hotel Metasearcher 55 28,1%
Webseite des 5 2,6%
Tourismusverbandes

Keine davon 0 0 0 0 4 2,0%
Gesamt (N) 958 100,0% 788 100% 196 100%

Tabelle A- 9: Informationskanalnutzung - Hotelsuche (eigene Darstellung)
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Frage 8: Bewertungen

8. Wie wichtig sind Ihnen online Bewertungen bei der Wahl eines Hotels?
Bewertungsplattformen (z.B. TripAdvisor)

Kumulierte
Prozent Gultige Prozente Prozente
Gultig Sehr wichtig 141 41,8 52,0 52,0
Wichtig 96 28,5 354 87,5
Weder noch 17 5,0 6,3 93,7
Weniger wichtig 14 4,2 5,2 98,9
Unwichtig 3 9 1,1 100,0
Gesamt (N) 271 80,4 100,0
Tabelle A- 10: Bewertungsplattformen (eigene Darstellung)
Soziale Medien (z.B. Facebook)
Kumulierte
Prozent Glltige Prozente Prozente
Giltig Sehr wichtig 20 5,9 7,5 7,5
Wichtig 56 16,6 21,1 28,6
Weder noch 92 27,3 34,6 63,2
Weniger wichtig 75 22,3 28,2 91,4
Unwichtig 23 6,8 8,6 100,0
Gesamt (N) 266 78,9 100,0

Tabelle A- 11: Soziale Medien (eigene Darstellung)
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Frage 9: Buchungskanalnutzung

9. Welche Buchungskanale kennen Sie und haben Sie schon einmal zur Buchung
genutzt?

Kenne ich & habe ich

bereits genutzt

Kenne ich, habe ich

jedoch noch nicht genutzt

Kenne ich nicht

Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent
Direkte Anfrage 140 69,3% 61 30,2% 1 0,5%
Webseite des Hotels 180 89,1% 22 10,9% 0 0,0%
Booking.com 190 94,1% 12 5,9% 0 0,0%
Expedia 54 26,7% 134 66,3% 14 6,9%
HRS 43 21,3% 69 34,2% 90 44,6%
Andere online Reisebiros 93 46,0% 43 21,3% 66 32,7%
Webseite des
Tourismusverbandes 20 9.9% 126 62,4% > 21.7%
Stationares Reisebiiro 108 53,5% 92 45,5% 2 1,0%
Katalog von
Reiseveranstaltern 20 9.9% 176 87.1% 6 3.0%
Aktionsseiten 59 29,2% 99 49,0% 44 21,8%
Teleshopping 3 1,5% 108 53,5% 91 45,0%
Gesamt (N) 910 100% 942 100% 370 100%

Tabelle A- 12: Buchungskanalnutzung (eigene Darstellung)
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Frage 10: Buchungskanal-Praferenzen

10. Warum haben Sie sich fur den jeweiligen Buchungskanal entschieden?
Glltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent

Buchungsgrund 270 80,1% 67 19,9% 337 100,0%

a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.

Antworten
N Prozent

Buchungsgrund  Mir wurde der beste Preis angeboten 211 34,8%

Die Buchung war schnell und einfach 150 24,8%

Ich hatte bereits ein Nutzerkonto und musste 43 7,1%

meine Daten nicht nochmals eingeben

Ich kannte den Buchungskanal bereits 94 15,5%

Die personliche Beratung war mir wichtig 44 7,3%

Mir ist es wichtig, direkt im Hotel zu buchen 36 5,9%

Der Buchungskanal war https zertifiziert und schien 11 1,8%

daher am sichersten

Ich konnte alternative Zahlungsmadglichkeiten 17 2,8%

nutzen (z.B. paypal)

Gesamt (N) 606 100,0%
Tabelle A- 13: Buchungskanal-Préferenz (eigene Darstellung)

A-23



Frage 11: Preisparitat

11. Preisparitat

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glultige Prozente Prozente

Glltig Nicht beurteilbar 10 3,0 3,7 3,7

Sehr wichtig - alles andere ist 117 34,7 43,7 47,4

unglaubwiirdig

Wichtig 53 15,7 19,8 67,2

Weder noch 25 7,4 9,3 76,5

Weniger wichtig - wenn der 36 10,7 13,4 89,9

Unterschied ersichtlich ist

Nicht wichtig - ich vergleiche 27 8,0 10,1 100,0

Preise sowieso

Gesamt (N) 268 79,5 100,0

Tabelle A- 14: Preisparitat (eigene Darstellung)

Frage 12: Buchungskanalausstattung

12. Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bei der Wahl des Buchungskanals?

Sehr wichtig Wichtig Weder noch Weniger Unwichtig
Wichtig
N % N % N % N % N %
Buchungsmaglichkeit 149 56% 87 33% 18 7% 10 4% 2 1%
Best-Preis-Garantie 162 60% 73 27% 18 7% 10 4% 5 2%
Kontaktmdglichkeit 156 58% 65 24% 26 10% 20 7% 4 1%
Preisvergleiche 122 46% 85 32% 39 15% 19 7% 3 1%
Informationsgehalt 104 38% 90 33% 44 16% 30 11% 3 1%
Einfache Buchung 99 37% 77 28% 46 17% 40 15% 9 3%
Vertrauen 108 40% 45 17% 33 12% 60 22% 25 9%
Bewertungen 61 23% 84 31% 40 15% 56 21% 28 10%
Mobile Webseite 29 11% 46 17% 65 24% 87 33% 40 15%
Nutzerkonto 15 6% 26 10% 85 32% 91 34% 49 18%

Gesamt (N) = 271

Tabelle A- 15: Buchungskanalausstattung (eigene Darstellung)
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Frage 13: Newsletter

13. Haben Sie schon einmal einen Hotelaufenthalt aufgrund eines Newsletters

gebucht?

Kumulierte

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Gilig ~ (€ine Angabe 66 19,6 19,6 19,6
Ich abonniere keine Newsletter 17 5,0 5,0 24,6
Ja 67 19,9 19,9 44,5
Nein 187 55,5 55,5 100,0

Gesamt (N) 337 100,0 100,0

Tabelle A- 16: Newsletter (eigene Darstellung)

Frage 14: Newsletter Buchung

14. Hatten Sie sowieso einen Aufenthalt in der Destination/in dem Hotel geplant?

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente

Gilig  <éine Angabe 270 80,1 80,1 80,1

Ja - ich hatte einen Aufenthalt in 56 16,6 16,6 96,7

der Destination/in dem Hotel

geplant

Nein - ich habe nur aufgrund des 11 3,3 3,3 100,0

Newsletters gebucht

Gesamt (N) 337 100,0 100,0

Tabelle A- 17: Newsletter-Buchung (eigene Darstellung)
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Frage 15: Hoteleigene Buchungsseite

15. Welche Kriterien musste die hoteleigene Webseite aufweisen, damit Sie dort die

Buchung tatigen wurden?

Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N N Prozent
Gesamt (N) 271 80,4% 100,0%
a. Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1.
Haufigkeiten von Kriterien der Webseite
Antworten
Prozent

Direktbuchervorteile 175 12,2%
Leicht auffindbar im Internet 139 9,7%
Best-Preis-Garantie 135 9,4%
Ubersichtlich und leicht bedienbar 125 8,7%
Kontaktmdoglichkeit (per Telefon, per eMail oder Kontaktformular) 116 8,1%
Einfacher und schneller Buchungsabschluss 96 6,7%
Umfassende Informationen 94 6,6%
Spezielle Angebote (Packages) 91 6,4%
Buchungsmaglichkeit auf der Webseite (nicht nur Anfrage) 90 6,3%
Ansprechendes Design 83 5,8%
Preisvergleich mit anderen Buchungsplattformen 52 3,6%
Vertrauenswurdig (https gesichert) 51 3,6%
Bewertung von Reisenden 50 3,5%
Mobiloptimierte Webseite / App 35 2,4%
Buchung ohne Kreditkarte muss mdglich sein 34 2,4%
Mdglichkeit, zur Erstellung eines Nutzerkontos, um in Zukunft 15 1,0%
Zeit zu sparen

Bezahlung mit alternativen Zahlungsmethoden (z.B. paypal) 15 1,0%
Qualitatssiegel (z.B. Travellers Choice Zertifikat) 15 1,0%
Kontaktmdglichkeit per live Chat 12 0,8%
Verlinkung zu sozialen Medien 10 0,7%

Tabelle A- 18: Hoteleigene Buchungsseite (eigene Darstellung)
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Frage 16: Direktbucher-Vorteil

16. Welcher Direktbuchervorteil ware fir Sie am attraktivsten?

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Gunstigerer Preis als auf anderen 152 45,1 45,1 451
Buchungsseiten
Kostenfreies Upgrade auf eine 109 32,4 32,4 77,5
héhere Zimmerkategorie
Inkludierte Leistungen (z.B. 36 10,7 10,7 88,2
kostenfreies Fruhstuck)
Flexiblere Stornierungsbedingungen 25 7,4 7,4 95,6
Buchungen ohne Kreditkarte 8 2,4 2,4 98,0
Vergiinstigte Leistungen (z.B. 6 1,8 1,8 100,0
glnstigeres Parken)
Pauschalangebote, z.B. incl. 1 3 3 98,2
Wellness
Gesamt (N) 337 100,0 100,0

Tabelle A- 19: Direktbucher-Vorteile (eigene Darstellung)
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Frage 17: Statistische Daten

Geschlecht
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Kumulierte Prozente
Glltig mannlich 145 43,3 43,3 43,3
weiblich 190 56,7 56,7 100,0
Gesamt (N) 335 100,0 100,0

Tabelle A- 20:Geschlecht (eigene Darstellung)

Wie alt sind Sie?

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Glltig 20 - 30 Jahre 43 12,8 12,8 12,8
31 - 40 Jahre 108 32,2 32,2 45,1
41 - 50 Jahre 127 37,9 37,9 83,0
51 - 60 Jahre 55 16,4 16,4 99,4
alter als 60 Jahre 1 3 3 99,7
unter 20 Jahre 1 3 3 100,0
Gesamt (N) 335 100,0 100,0
Tabelle A- 21: Alter (eigene Darstellung)
Woher kommen Sie?
Haufigkeit Prozent Gultige Prozente Kumulierte Prozente
Giiltig Steiermark 335 100,0 100,0 100,0

Tabelle A- 22: Herkunft (eigene Darstellung)
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6. Analyse des online Vertriebs des Grand Ferdinands

Grand Ferdinand

Gelistet Preis  Ergebnis

Inspirationsphase
OTAs (Booking.com) 1 0 1
Suchmaschinen (Google)
Bewertungsportale (Tripadvisor)
Webseite des Hotels
Preisvergleichsportale (Trivago)
Summe

Informations- & Selektionsphase

S =
oOr oo

O R NP P

OTAs (Booking.com) 1 0 1
Suchmaschinen (Google) 1 0 1
Bewertungsportale (Tripadvisor) 1 0 1
Webseite des Hotels 1 1 2
Preisvergleichsportale (Trivago) 1 0 1
Summe 6
Tripadvisor 1 4 5
Holidaycheck 1 52 6,2
Facebook 1 4,6 5,6
Summe 16,8
Booking.com

Webseite des Hotels/direkte Anfrage

Reisebiro

Andere Buchungsplattformen (Amoma)
Aktionsseiten (Secret Escapes,
Travelzoo, Travelbird, Urlaubsguru)
Summe

GESAMT

Tabelle A- 23: Analyse des online Vertriebs des Grand Ferdinands (eigene Darstellung)

N N N
©O OO Rr o
O B PR NR
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‘Grand Ferdinand

Hoteleigene Websei :
oteleigene ebseite Gelistet

o

Direktbuchervorteile 13
Leicht auffindbar im Internet - Google Ad 12
Leicht auffindbar im Internet - Tripadvisor 12
Leicht auffindbar im Internet - Trivago 12
Bestpreisgarantie 11
Ubersichtlich und leicht bedienbar 10
Kontaktmaoglichkeit (Tel., E-Mail)

Schnelle, einfache Buchung

Design & Informationsgehalt (Auch Fotos &
Videos)

Spezielle Angebote (Packages)
Echtzeit-Buchungsmaoglichkeit

Unabhangige Preisvergleiche

Vertrauen in den Anbieter

Bewertungen von anderen Reisenden
Mobiloptimierte Webseite

O O O oo

[
o

PORRRRELR B PRRPROOOO

PNWSAOOTO N 00O
PO WMo N 0 ©

ol
w

Gesamt

Tabelle A- 24: Analyse der eigenen Webseite (eigene Darstellung)
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7. Wettbewerbsanalyse

Inspirationsphase
OTAs (Booking.com)
Suchmaschinen (Google)
Bewertungsportale (Tripadvisor)
Webseite des Hotels
Preisvergleichsportale (Trivago)
Summe

OTAs (Booking.com)
Suchmaschinen (Google)
Bewertungsportale (Tripadvisor)
Webseite des Hotels
Preisvergleichsportale (Trivago)
Summe

Validierungsphase
Tripadvisor
Holidaycheck
Facebook

Summe

Buchungsphase

Booking.com

Webseite des Hotels/direkte Anfrage
Reisebiro

Andere Buchungsplattformen (Amoma)
Aktionsseiten (Secret Escapes,
Travelzoo, Travelbird, Urlaubsguru)
Summe

GESAMT

The Ring Hotel

Gelistet

e

I

O PR PRLPR

Preis

OoOr OO

oOrr OOO

Bewertung
4,5
54
4,6

o OO Pr o

Hotel Sofitel Vienna
Stephansdom

Steigenberger Hotel

Herrenhof

Informations- & Selektionsphase

Ergebnis Gelistet  Preis Ergebnis Gelistet  Preis Ergebnis
1 1 1 2 1 0 1
1 1 1 2 1 0 1
1 1 0 1 1 0 1
2 1 1 2 1 1 2
1 1 0 1 1 0 1
6 8 6
1 1 1 2 1 0 1
1 1 1 2 1 0 1
1 1 0 1 1 0 1
2 1 1 2 1 1 2
1 1 0 1 1 0 1
6 8 6

Bewertung Bewertung
55 1 4,5 55 1 4,5 5,5
6,4 1 57 6,7 1 5,6 6,6
5,6 1 4,7 57 1 4,7 57
17,5 17,9 17,8
1 1 1 2 1 0 1
2 1 1 2 1 1 2
1 1 1 2 1 0 1
1 1 1 2 1 0 1
0 0 0 0 0 0 0
5 8 5
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Vienna Marriott Hotel Le Méridien Vienna Hilton Vienna

Gelistet  Preis Ergebnis Gelistet  Preis Ergebnis Gelistet  Preis Ergebnis

Inspirationsphase
OTAs (Booking.com) 1 0 1 1 0 1 1 0 1
Suchmaschinen (Google)
Bewertungsportale (Tripadvisor)
Webseite des Hotels
Preisvergleichsportale (Trivago)
Summe

Informations- & Selektionsphase

I
oOr opRr
~NENREPN
I
oOr opRr
~NFENRPN
I
oOr opRr
~NENREPN

OTAs (Booking.com) 1 0 1 1 0 1 1 0 1
Suchmaschinen (Google) 1 1 2 1 1 2 1 1 2
Bewertungsportale (Tripadvisor) 1 0 1 1 0 1 1 0 1
Webseite des Hotels 1 1 2 1 1 2 1 1 2
Preisvergleichsportale (Trivago) 1 0 1 1 0 1 1 0 1
Summe 7 7 7
Validierungsphase Bewertung Bewertung Bewertung
Tripadvisor 1 4 5 1 45 5,5 1 4 5
Holidaycheck 1 51 6,1 1 55 6,5 1 52 6,2
Facebook 1 4,5 55 1 4,5 55 1 4,3 5,3
Summe 16,6 17,5 16,5
Booking.com

Webseite des Hotels/direkte Anfrage

Reiseburo

Andere Buchungsplattformen (Amoma)
Aktionsseiten (Secret Escapes,
Travelzoo, Travelbird, Urlaubsguru)
Summe

GESAMT

© R ORR
O RPORO
O R R PRRE
O P EFPREPO
N O NNDN R
O R R PRRE
O P EFPEPO
N O NNDN R

g O NONLPEF

Tabelle A- 25: Wettbewerbsanalyse (eigene Darstellung)
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Hoteleigene Webseite The Ring Hotel Hotel Sofitel Vienna Stephansdom  Steigenberger Hotel Herrenhof

Gewichtung Bewertung Ergebnis Gewichtung Bewertung Ergebnis Gewichtung Bewertung Ergebnis

Direktbuchervorteile 13 0 0 13 0 0 13 1 13
Leicht auffindbar im Internet - Google Ad 12 0 0 12 1 12 12 0 0
Leicht auffindbar im Internet - Tripadvisor 12 1 12 12 0 0 12 0 0
Leicht auffindbar im Internet - Trivago 12 0 0 12 1 12 12 1 12
Bestpreisgarantie 11 0 0 11 0 0 11 0 0
Ubersichtlich und leicht bedienbar 10 1 10 10 1 10 10 1 10
Kontaktmdglichkeit (Tel., E-Mail) 9 1 9 9 1 9 9 1 9
Schnelle, einfache Buchung 8 1 8 8 1 8 8 1 8
D§3|gn & Informationsgehalt (auch Fotos & 7 1 7 7 1 7 7 1 7
Videos)
Spezielle Angebote (Packages) 6 0 0 6 1 6 6 1 6
Echtzeit-Buchungsmdglichkeit 5 1 5 5 1 5 5 1 5
Unabhéngige Preisvergleiche 4 0 0 4 0 0 4 0 0
Vertrauen in den Anbieter 3 1 3 3 1 3 3 1 3
Bewertungen von anderen Reisenden 2 0 0 2 1 2 2 1 2
1 1 1 1 1 1 1 1 1

Mobiloptimierte Webseite
Gesamt 55 75 76

. . Vienna Marriott Hotel Le Méridien Vienna Hilton Vienna
Hoteleigene Webseite

Gewichtung Bewertung Ergebnis Gewichtung Bewertung Ergebnis Gewichtung Bewertung Ergebnis

Direktbuchervorteile 13 1 13 13 1 13 13 1 13
Leicht auffindbar im Internet - Google 12 1 12 12 0 0 12 1 12
Leicht auffindbar im Internet - Tripadvisor 12 1 12 12 0 0 12 0 0
Leicht auffindbar im Internet - Trivago 12 0 0 12 0 0 12 0 0
Bestpreisgarantie 11 0 0 11 1 11 11 0 0
Ubersichtlich und leicht bedienbar 10 1 10 10 1 10 10 1 10
Kontaktmdglichkeit (Tel., E-Mail) 9 1 9 9 1 9 9 1 9
Schnelle, einfache Buchung 8 1 8 8 1 8 8 1 8
D§S|gn & Informationsgehalt (auch Fotos & 7 1 7 7 1 7 7 0 0
Videos)
Spezielle Angebote (Packages) 6 1 6 6 1 6 6 1 6
Echtzeit-Buchungsmdglichkeit 5 1 5 5 1 5 5 1 5
Unabhangige Preisvergleiche 4 0 0 4 0 0 4 0 0
Vertrauen in den Anbieter 3 1 3 3 1 3 3 1 3
Bewertungen von anderen Reisenden 2 1 2 2 1 2 2 1 2
1 1 1 1 0 0 1 1 1

Mobiloptimierte Webseite
Gesamt 88 74 69

Tabelle A- 26: Analyse der Webseiten des Wettbewerbs (eigene Darstellung)
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8. Selektion der Vertriebspartner

WHOLESALER GTA Hotelbeds DOW Restel Travco
Zusicherung der Preisparitat Zugesichert Zugesichert Zugesichert Zugesichert Zugesichert
Keinen Vertrieb Gber online Nur eigene online Plattform - [Nur eigene online

. . - N . - ok ok ok
Drittpartner Preisparitat muss gewahrt Plattform - Preisparitét
Entscheidungsfreiheit Gber die Offline: Nein Offline: Nein Offline: Nein Offline: Nein Offline: Nein
Kanéle Online: Ja Online: Ja Online: Ja Online: Ja Online: Ja
A AR VO T, 20 Elose-Or Uneingeschrankt Uneingeschrankt max. 40 max. 30
Daten pro Jahr

WHOLESALER AIC Travel DER Touristik JAC Travel Tourico Miki Travel

Zugesichert Zugesichert Zugesichert

Zusicherung der Preisparitat

Keinen Vertrieb tber online
Drittpartner
Entscheidungsfreiheit Uber die
Kanale

Akzeptanz von min. 20 Close-Out
Daten pro Jahr

Tabelle A- 27: Selektionskriterien der WHO Vertriebspartner (eigene Darstellung)
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Booking Holding Expedia Group Mr&Mrs Smith

Kontrolle Gber den Endpreis Ja Ja Ja
Guten.Ko.ndltlonen (max. 18% 18% 15% 17%
Kommission)
Weltweit vertreten -
Fokus Package Reisen
Weltweit fuhrender OTA (Flug + Hotel)
Booking.com
Hohe Marktabdeckung Priceline.com Expedia Zielmarkt UK
Kayak Hotels.com
Agoda Egencia
Orbitz
Travelocity
Ir?tegratlonsmogllchkelt in das Ja Ja Ja
eigene Vertriebssystem

Tablet Hotels Hotel Tonight

Zielmarkt UK

Kontrolle Gber den Endpreis

Guten Konditionen (max. 18%
Kommission)

Hohe Marktabdeckung

Integrationsmoglichkeit in das
eigene Vertriebssystem

Tabelle A- 28: Selektionskriterien der OTA Vertriebspartner (eigene Darstellung)
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9. Portfolio Analyse

90% ® ® Booking Holding
°

70% 4 ‘ * Expedia Group

® Mr & Mrs Smith
50%

b * Webseite
30% ; .

¢ Reservierungszentrale

Umsatzwachstum des Vertriebspartners

10% &3 * GTA
_10%45% -35% -25% -15% 5% | 5% 15% 25% 45% o Hotelbeds
30% ’ ¢ DOW

e Restel
-50%

Umsatzanteil des Vertriebspartners

Abbildung A- 3: Portfolio Analyse (eigene Darstellung)
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10. Budget

MaRnahmen

Starkung der hoteleigenen durch

Prior-
itat

N

Aktionen greiht nach Prioritat

Uberarbeitung der Bilder

Verantwortliche Stunden- Personal- Einmalige Lfd. Kosten

Abteilung

aufwand

kosten
€222

Kosten

pro Jahr

Gesamt-
kosten
€222

* Preise basierend auf Angeboten von Grazer Marketing Agenturen

€16.745 €1.562

€23.643 € 41.950

Verbesserung der 3 Uberarbeitung der Zimmerbeschreibungen ~ eCommerce 9 € 250 € 250
Informationsdarstellung 3 Uberarbeitung der Ratensbeschreibungen 4 €111 €111
Prifung welche Buchungsschritte
Starkung der hoteleigenen durch L verzichtbar sind 8 ER i
Verkurzung des 2 Bezahlung ohne Kreditkarte ermdglichen eCommerce 3 €83 €83
Buchungsabschlusses 3 Mdglichkeit zur Erst.e.llungen eines 20 €1.112 €1.112
Benutzerkontos aktivieren
Gewahrleistung von Direktbucher- 1 Imp_lementlerung eines Direktbucher- 8 €222 €222
Vorteilen Preises eCommerce
2  Erarbeitung von Direktbucher-Vorteilen 10 €278 €278
1  Aktivierung des Business-PRO Accounts 8 €222 €191 €413
quperatlonep mit de_m am Markt 1 Verknupfung des hoteleigenen 10 €978 €150 €3.600 €4.028
starksten Preisvergleichsportal - Buchungskanals eCommerce
Trivago 2 Uberarbeitung der Informationen 6 €167 €167
2  Laufende Betreuung 25 € 695 €695
1  Aktivierung des Business-PRO Accounts 8 €222 € 3.360 € 3.582
quperatlonen mit dem am Markt 1 Verknupfung des hoteleigenen 10 €978 €150 €3.600 €4.028
starksten Bewertungsportal - Buchungskanals eCommerce
Tripadvisor 2 Uberarbeitung der Informationen 6 €167 €167
2  Laufende Betreuung 25 € 695 € 695
Verkniipfung der_ hote!elgenen 1 Verknupfung des hoteleigenen 10 €278 €150 €3.600 €4.028
Buchungsmaschine mit dem am Buchungskanals AT
Markt starksten Suchmaschine - 2  Uberarbeitung der Informationen 6 € 167 €167
Google 2  Laufende Betreuung 25 €695 €695
. 2 Planung & Schaltung von Google Ads* 30 €685 €5.760 €6.445
Verbesserung der Reihung auf Integration von Google Analytics zur Marketin
Google 2 g gle Analyt 9 10 €228 €2592  €2.820
Messung der Conversion*
1 Zeitlich differenzierte Preisstrategie planen 40 €1.794 €1.794
Zeitlich differenzierte Preisstrategie ins
Ganzheitliche Preisstrategie 1 System einpflegen REvEmE 16 €718 €718
erarbeiten 1 Ortlich differenzierte Preisstrategie planen  Management 32 €1.436 €1.436
1 Ortlich dlf_feren2|erte Preisstrategie ins 16 €718 €718
System einpflegen
Ausschluss der Wholesaler die keine
1 Preisparitat fur die Vertragssaison 2020 40 €1.112 € 556 € 1.668
Restriktionen im Wholesaler- garantieren Sales
Vertrieb durchsetzen 1 Au_sschluss d(_ar Who!esaler die Uber online 20 €1.112 €556 €1.668
Drittpartner die Kontingente verkaufen
2 Laufende Kontrollen ab 2020 25 € 695 €695
Zusammenarbeit mit Mr&Mrs Smith
Ausbau der Reichweite in UK 2 ausbauen - Teilnahme am - 4 €111 € 940 € 1.051
Memberprogramm
3  Gezielte Aktionssetzung im Markt 8 €222 €222
Verbesserung der Reihung auf den 3 \ég\r/\?srstzﬁri?gen der Antwortquote auf die Hotelleitung 32 €1.436 €1.436
Buchungsplattformen der OTA's 9
3 Teilnahme an Memberpromotions eCommerce 4 €111 €111

Tabelle A- 29: Budget (eigene Darstellung)
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