zrelzn Wil
Der Euro nahrt die Hoffnung
auf eine Angleichung der euro-
pdischen Hotelpreise. Stiegen
die Zimmerraten in Deutschland,
lieBe dies die Kassen klingeln,
Hoteliers kénnten investieren. Ob

diese Rechnung aufgeht, un-
tersucht Jurgen Baurmann

n regelmiifigen Abstinden finden sich

in der Fachpresse Veroffentlichungen

internationaler Beratungsunternchmen,

welche die frappierenden Unterschiede
der erzielten Hotelpreise in europiischen
Destinationen aufzeigen. Meist handelt es
sich dabei nicht um repriisentative Unter-
suchungen zum Markiquerschnitt, sondern
vielmehr um Aussagen zum Fiinf-Sterne-
Segment. Deutsche Metropolen finden sich
dabei im letzten Dritiel der ins Visier ge-
nommenen Stidte wieder — bezogen auf
das durchgesetzte Hotelpreisniveau.

Im Zusammenhang mit der Euro-Ein-
fiilhrung verursachen diese Daten immer
wieder heftige Spekulationen und Diskus-
sionen. Hiufig ist die Rede von einer An-

gleichung der Europidischen Hotelpreise
durch die Preistransparenz. die der Euro

ab ersten Januar schaffen wird. Sollten die
deutschen Hotelpreise tatsidchlich steigen,
wiirde dies die Grundlage fiir eine Fiille
neuer Entwicklungen legen. denn hohere
Preise bedeuten hohere Renta it und
neue Investitionschancen. Diese Thematik
soll im folgenden kritisch gepriift werden.

@ Braucht der europiiische Reisende
den Euro, um Hotelpreise vergleichen zu

konnen ? — Telekommunikations- oder Ver-
sicherungsunternehmen verhindern Preis-

transparenz fiir den Endverbraucher ge-
zielt durch die Schaffu unterschied-
licher Leistungspakete mit differierenden,
oftmals verwirrenden Tarifstrukturen. Bei
einer Hoteliibernachtung handelt es sich
jedoch um ein einfach zu vergleichendes
Produkt. Einem Touristen diirfte kaum ent-
gchen, dal} eine Hoteliibernachtung z.B. in
Paris deutlich teurer ist als in Budapest,
auch wenn sie in verschiedenen Wiihrun-
gen fakturiert wird. Zudem sind Europa-
trips oft durch Reiscbiiros organisiert, die
die Ubernachtungspreise in den Metropo-
len dem Reisenden in seiner Landeswiih-
rung berechnen, so dab bereits dadurch die
Preistransparenz gewiihrleistet wird.

@ Heilit Preistransparenz automa-
tisch Preisangleichung? — Wenn die Eu-
ro-Einfiihrung tatsichlich zu einer hheren
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Preistransparenz und damit zu einer An-
eleichung fithrt, stellt sich die Frage, ob

dieses Phinomen nur auf die Hotellerie
begrenzt werden kann. Wird der Espresso
in Palermo demnichst dhnlich viel kosten
wie in Braunschweig? Wird in Zukunft U-
Bahnfahren in Barcelona genauso teuer
wie in Paris oder in Amsterdam? Werden
sich Biiromieten in Helsinki auf dem glei-
chen Niveau bewegen wie in Wien, Dublin
und Hamburg ? Anders formuliert: Gibt es
irgendeinen plausiblen Grund. warum die-
ses Anpassungsphinomen auf die Hotelle-
rie beschriinkt bleiben soll ?
Automobilhersteller bieten z.B. ein ein-
heitliches Produkt in unterschiedlichen eu-
schen Lindern zu unterschiedlichen
:n an. Die Euro-Einfiihrung wird sie
‘herweise zwingen, ihre Preise an-
Das Hotel liefert jedoch eine
Dienstleistung. die grundsiitz-

zugleichen.
immaobile
lich an dem Standort konsumiert werden
mufl, an dem sie auch produziert wird. Sie
art

kann weder exportiert noch imporl
werden und ist auch nicht lagerungsfihig.
Abgesehen von internationalen I\nn\'lu-
sen, steht das Luxushotel in Rom deswe-
gen nicht in Konkurrenz zu dem in Hm\—
sel oder Miinchen. Insofern muf kritisch
hinterfragt werden, ob es einen betriebs-
wirtschaftlichen Wirkungsmechanismus
gibt. der bei Hotelimmobilien eine Anglei-
chung der Ubernachtungspreise bewirken
soll.

© Fiihrt Preistransparenz zu Preisstei-
gerungen oder eher zu Senkungen? — Un-
terstellen wir einmal, dal} eine Anpassung
bel Zimmerraten stattfindet: Wer 1, dal
Preise in Deutschland steigen und
nicht die in den hochpreisigen Metropolen
wie Paris, Amsterdam oder Rom sinken?

die

An einer Stralie mit drei Markentank-
stellen, von denen eine im Preis 20 Pro-
zent hoher liegt, kann dieser Zustand si-
cherlich nicht dauverhaft anhalten. Wahr-
scheinlich wird die teurere Tankstelle ihre
Preise senken miissen. Moglich ist jedoch
auch ein Preiskartell. bei dem die beiden
Mitbewerber sich entschlielien, ihre Preise
auf das héhere Niveau anzugleichen. Be-
zogen auf die Hotellerie wiirde dies eine
Absprache zwischen einer Vielzahl inter-
nationaler Marktteilnehmer bedingen, die
nicht wahrscheinlich ist. Preistransparenz
fiihrt in der Regel also zu mehr Wettbe-
werb und damit cher zu Preissenkungen
als zu -steigerungen.

@ Finden eventuelle Angleichungen
iiberall im gleichen Umfang statt? — Der
Anteil der auslandischen Géaste am Gesamt-
iibernachtungsaufkommen betrigt in Ber-
lin rund 27 Prozent, in Frankfurt mehr als
50 Prozent. Wenn es zu einer Angleichung
der Ubernachtungspreise im Zusammen-
hang mit der Wihrungsumstellung kom-
men sollte, schliigt diese dann in Berlin
nur zu 27 und in Frankfurt zu mehr als 50
Prozent durch? Zudem stellt sich die Fra
ge, wie der Binnenmarkt auf die Erhéhung
reagiert. Den nationalen Reisenden inter-
essiert es wenig. ob es im europidischen
Kontext starke Differenzen bei den Hotel-
preisen gibt. Er wiirde deutliche Preisstei
gerungen in seinem Heimatmarkt auf-
grund europiiischer Angleichungen weder
verstehen noch akzeptieren, denn die Lei-
stung bleibt fiir ihn gleich.

9 Welche Umsiitze muls der Hotelier
iiberhaupt erzielen? — Es fallen an:

a) Betricbskosten (Verwaltung, Personal.
Warenaufwand, Marketing., Reparatur und
Instandhaliung, Energiekosten).




b) immobilienbedingte Kosten: Angenom-
men, das Gros der internationalen Hotel-
ketten tritt nicht mehr als Eigentiimer einer
Immobilie auf, sondern als Bewirtschaf-
wungspartner des Investors. so ist hier die
Rede von der Verzinsung des von diesem
eingesetzten Kapitals. Diese immobilien-
bedingten Kosten ergeben sich aus Multi-
plikation der Investitionskosten (egal ob
Neubau oder Bestandsobjekt) und der Ren-
diteerwartung in Prozent.

¢) Steuern. vor allem die Mehrwertsteuer
und oftmals zusiitzlich eine City-Tax.

d) die Gewinnmarge des Hoteliers: Be-
trachtet m»n die Hotelpreise in Europa,
findet man interessanterweise kaum einen
Zusammenhang zwischen dem wohl grofi-
ten Kostenblock. den Personalkosten. und
den Zimmerraten. Vielmehr sind erstaun-
licherweise gerade in dem Hochlohnland
Deutschland die Hotelpreise mit am nied-
rigsten, withrend sie in Stddten mit relatiy
niedrigem Lohnniveau mit am héchsten
sind.

Ganz anders ist dies bei den immobili-
enbedingten Kosten. Ohne dieses Phiino-
men wissenschaftlich untersucht zu haben.
gibt es einen offensichtlichen Zusammen-
hang zwischen Grundstiickspreisen und
nationalen Immobilienrenditen auf der ei-
nen Seite und Hotelpreisen auf der ande-
ren Seite. Diese beiden Faktoren wirken
jedoch auf einem Umweg: Je hoher die
Grundstiickspreise und die Renditeerwar-
tungen des Investors, umso weniger Ho-
telimmobilien konnen an einem Standort
realisiert werden. Das Verhiiltnis von An-
gebot und Nachfrage pendelt sich also auf
einem hoheren Niveau ein. In der Konse-
quenz sind die Zimmerpreise und auch die
Belegungsquoten hoher. Gleiches gilt dort,
wo Biiroimmobilien héhere Renditen als
Hotels erbringen und insofern das Wachs-
tum neuer Herbergen einschrinken.

@ Welche Preise ist der Hotelgast
bereit zu zahlen? — Den Gast interessiert
die Kostenrechnung des Hoteliers herzlich

wenig. Er wihlt seinen Wunschbetrieb aus
nach dem Standort, der Qualitit des Pro-
duktes (Flichen. Ausstattung, Zusatzange-
bote) sowie der Dienstleistung. Zusitzli-
che »weiche« Faktoren lassen sich unter
dem Begriff Marke zusammenfassen. Es
sind dies: Reputation eines Hotels. gesell-
schaftlicher Anspruch. Image etc.

Der Betrag. den der Gast dafiir zahlen
wird, stellt jedoch keine absolute Grobe
dar, sondern richtet sich nach dem lokalen
Preisniveau und damit dem Verhiiltnis von
Angebot und Nachfrage. Ein Ubernach-
tungspreis ist also keine absolute Grofie.
Anders formuliert: Ein Reisender, der fiir
seine Ubernachtung in einem New Yorker
Luxushotels kommentarlos 500 Dollar ent-
richtet, wiirde in der Folgenacht im Ber-
liner Schwesterhotel bei ansonsten iden-
tischen Leistungen keine Rechnung wvon
mehr als 500 Mark akzeptieren. Ist das
Verhiiltnis von Angebot und Nachfrage
ungiinstig, kann der Marktwert sogar unter
dem kalkulierten Preis des Hoteliers liegen.

Fazit

© Die Hotelpreise in europiischen Metro-
polen bilden sich aus einem Gleichge-
wicht von Angebot und Nachfrage. Sie
sind von Destination zu Destination unter-
schiedlich, weil die nationalen Preise von
Hotelliegenschaften sowie Bestandsimmo-
bilien und die »nationalen« Immobilien-
renditen ungleich hoch sind. In Stddten, in
denen Biirorenditen oberhalb derer von
Hotels liegen, findet sich ein zusitzliches
Regulativ, welches den Bau neuer, weni-
ger eintriglicher Hotels verhindert bzw. be-
reits verhindert hat. Wachsende Nachfrage
miindet dann nicht in Neubauten und
damit in Angebotserweiterungen, sondern
zwangsldaufig in hoheren Preisen und Aus-
lastungsquoten.

©® Die Einfithrung des Euro erhéht zwar
die Preistransparenz, es gibt aber keinen
erkennbaren Grund oder einen betriebs-

" EuroimWWW |

ichtige Tips zur Euro-Einfiihrung
gibt die Bitburger Brauerei im Inter-
net (www. bitburger-business. de). Die
Website enthalt — branchenspezifisch auf-
bereitet — alles Wissenswerte iber die neue
Wahrung und ist auch hervorragend geeig-
net fiir Hoteliers, we'che die Auseinander-
setzung mit dem Novum auf die lange Bank
geschoben haben. Die speziell eingerichiete
Homepage bietet z.B. ein Tool, mit dem der
individue!le Wechselgeldbedarf ermittelt
werden kann, oder einen Mark-Euro-Rech-
ner fir die Umstellung der Speisenkarte.
Ein Katalog mit den meistgestellten Fragen
und den dazugehdrigen Antworten rund um
das Thema Euro erganzt das Angebot.
Dariiber hinaus stellt das Unternehmen Lo-
gos eigener Produkie zum Herunterladen
filr die Kartengestaltung bereit.

wirtschaftlichen Mechanismus, der deswe-
gen zu einer Angleichung der Hotelpreise
fiihren sollte. Dies gilt auch fiir Biiromie-
ten, Schokoriegel oder Damptbiigeleisen.
® Ahnlich wie oftmals an der Borse beob-
achtet, werden in einigen deutschen Stid-
ten derzeit in einer »kollektiven Vorweg-
nahme erwarteter oder erwiinschter Ereig-
nisse« die Preise im Vorgriff aul die Wiih-
rungsumstellung deutlich erhoht. Dieser
Effekt hat jedoch nur solange Bestand,
wie die lokalen Marktteilnehmer ein Preis-
kartell bilden. In der Regel brechen bei
nachlassender Nachfrage einzelne Markt-
teilnehmer aus der Phalanx aus. Im freien
Wechselspiel von Angebot und Nachfrage
werden dann die Preise wieder nach unten
korrigiert.

@ Wie in flachem Wasser sich nie eine ho-
he Welle bilden kann, werden die héchsten
Stadthotelpreise auch weiterhin in Mirk-
ten mit dem groBten Ubernachtungsvolu-
men auftreten.

»Elchtest« flir Euro-Scheine

Kippen, Anschauen und Befiihlen gilt als Euro-Echtheitspriifung fiir jedermann. Diese ist unbedingt zu empfehlen,
denn nach Expertenmeinung werden schon in der Startphase zahlreiche Bliiten in Umlauf kommen

nhand von vier Merkmalen kann die

Authentizitiit der neuen Scheine gete-
stet werden: Auf der Vorderseite sind dank
einer besonderen Drucktechnik Strukturen
tastbar. Im Gegenlicht erscheint im Was-
serzeichen ein Architekturmotiv und der
Wert des Scheins. AuBlerdem ist der Si-
cherheitsfaden zu sehen. Kippt man die
Note in einem gewissen Winkel, zeigt ein
Hologramm im rechten Teil der Vordersei-
te die Wertzahl bzw. das Architekturmotiv.
Auf der Riickseite ist beim Kipptest nur
die Wertzahl erkennbar. Uber diese Cha-
rakteristika sollten Hotel- und Restaurant-
mitarbeiter noch vor dem 1. Januar infor-
miert werden.

Um schon mal die Miinzen bekannt zu
machen, bieten Post- und Bankfilialen ab
sofort eine Miinzmischung im Wert von
20) Mark an. Schon am Neujahrstag kénnen

Echt oder falsch?

Auf diese Merkmale sollten Sie achten

Stichtiefdruck
Baumwollpapier
macht verschiedene
Bildmotive ertastbar

Wasserzeichen
Im Gegenlicht sind
Architekturmotiv und
Wertzahl zu sehen

o NS .
Spezialfolien-Element

Beim Kippen erscheint
ein Hologramm

Sicherheitsfaden

Im Gegenlicht wird eine
dunkle Linie sichtbar

sich Gewerbetreibende in einigen Post-
bankniederlassungen mit der neuen Wiih-
rung versorgen (Info: www.postbank.de).
Noch bis Ende Februar miissen auch
Wirte und Hoteliers D-Mark annehmen.
Betrtiger werden versuchen, alte Bliitenbe-
stiinde loszuwerden, andere die Unerfahren-
heit der Biirger ausniitzen und Euro-Fiil-
schungen verbreiten. Der Hotelbverband
Deutschland (IHA) riit, einen Falschgeld-
detektor anzuschalffen. Dieser priift die
Scheine und entfaltet zugleich eine ab-
schreckende Wirkung. Jedoch miissen alle
mit Geld befaliten Mitarbeiter die Sicher-
heitsattribute kennen, damit das Geriit sei-
nen Zweck erfiillt. Unter www.hotelver-
band.de (Rubrik iha-service) gibt es wich-
tige Infos sowie ein Priifgeriit zum Bestel-
len. Telefon-Info THA: 0228-365040. Fax
356201. KE
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