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1. Einleitung

2003 publizierte das Amt fur Veréoffentlichungen der Europaischen Gemeinschaften
einen Bericht zur ,Struktur, Leistungsfahigkeit und Wettbewerbsfahigkeit des

europaischen Fremdenverkehrs und seiner Unternehmen* mit der Uberschrift:
Das Internet wird ein Hauptverkaufskanal.

.Nur die Halfte der europdischen KMU im Fremdenverkehr haben bisher das Internet in
ihre tagliche Geschéftspraxis einbezogen. Dies weist darauf hin, dass sie den Wert
dieser neuen Technologie als Triebkraft flir Geschéftserfolge noch nicht gentigend
erkannt haben. Die Finanzierung der notwendigen Hilfsmittel (Portale,
Kommunikationsplattformen usw.) wird kein Hemmnis fir KMU sein, denn die
bedeutenden Marktteilnehmer wollen hier investieren. Aufgrund wachsenden
Wettbewerbs zwischen den groRen Akteuren werden die Preise fir Touristikprodukte
wahrscheinlich sinken, und mehr Technologie wird eingesetzt, um die Kosten zu

senken und wettbewerbsfahig zu bleiben (siehe Abbildung 1).“*

Der Wettbewerbskreislauf

Steigender
Wettbewerb

Marketing-
Bundnisse

Abbildung 1: Der Wettbewerbskreislauf?

.Die wichtigsten Beteiligten und Unternehmen im Tourismus werden deshalb in das
Internet investieren, um die Vertriebskosten zu senken (zB. Buchungsdienste,

elektronisches Marketing). 3

L Amt fur amtliche Veroffentlichungen der Europaischen Gemeinschaften 2003, S. 13f
% Quelle: PricewaterhouseCoopers Forschung 2001
¥ Amt fur amtliche Versffentlichungen der Europaischen Gemeinschaften 2003, S. 13f
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Zunehmende Teilhabe an ,Best-Practice”

Da es notig ist, dass sich die Markte starker integrieren, und das Internet die
Kommunikation erleichtern wird, kénnen KMU von guter Praxis bei anderen einfacher
profitieren. Regionale Fremdenverkehrsverbande ... werden ihr Webangebot
weiterentwickeln und dadurch KMUs in die Lage versetzen, nicht nur Uber regionale
Portale fur ihre potenziellen Kunden erreichbar zu sein, sondern auch Zugang zu
Erfahrungen und guter Praxis anderer KMUs in ihrer Region oder aufRerhalb zu
erhalten. Diese Art, an Wissen teilzuhaben, wird ein wichtiger Triebfaktor fur
Innovationen sein. Mit der Marktliberalisierung &ndern sich Eigentumsmodelle und
wirtschaftliche Strukturen. Allianzen und Joint Ventures entstehen, um die neuen
Moglichkeiten zu nutzen. An der Spitze der Unternehmensstrategien stehen
Rentabilitatsverbesserung und Gewinnausschuttungen. Trotz eines gegenwartig noch
geringen Konzentrationsniveaus geben die wirtschaftlichen Krafte den globalen
Marktteilnehmern und Marken Auftrieb. ... Die Macht der GroRunternehmen und der
Einfluss der Globalisierung ertffnen auch kleineren Einzelunternehmen
Entwicklungsmdglichkeiten. Kleinanbieter und Einzelhotels kénnen durch Zugang zu
Zusammenschlissen fur Marketing, Einkauf und Reservierung Einsparungen erzielen.
Zusammenschlisse konnen helfen, gut wahrgenommen zu werden und am Markt zu

tberleben.“*

In diesem Sinne soll diese Arbeit anhand von Best-Practice-Beispielen den KMUs der
Osterreichischen  Hotelbranche  praxisnahe und  wissenschaftlich  fundierte

Vorgehensmodelle einer rentablen Nutzung des Internets aufzeigen.
1.1. Ausgangslage und Problemstellung

Das Internet hat im Tourismus sowohl zur Informationsbeschaffung tber den kinftigen
Urlaubsort als auch als Buchungsmedium eine grof3e Bedeutung. Jeder vierte
Osterreichische Sommerurlauber informiert sich im Web, bei den Erstbesuchern sind es
sogar 38 %. Starke Zugriffe sind dabei auf die Websites der Regionen, sowie auf
Suchmaschinen zu verzeichnen. Gleichzeitig verlieren herkdmmliche Prospekte an

Bedeutung. 20 % aller Buchungen erfolgen bereits online.’

In den vergangenen 30 Jahren erlebte die Tourismusbranche drei grol3ere Wellen von

ICT-Innovationen: das Computerreservierungssystem (CRS) in den Siebzigerjahren,

4 Amt fur amtliche Veroffentlichungen der Européischen Gemeinschaften 2003, S. 13f
® vgl. Udolf-Strobl 2005, S. 34
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das Global Distribution System (GDS) in den Achtzigerjahren und das Internet ab Mitte
der Neunzigerjahre. Die digitale Wirtschaft hat die Tourismusmarkte strukturell und
organisatorisch in vielerlei Hinsicht verandert. Ein neues Geschéftsprofil hat sich
herausgebildet, das auf verscharftem Wettbewerb, neuen Arten des Kaufens und

Verkaufens und insbesondere auf neuen Geschaftsméglichkeiten beruht. °

Diese Entwicklung hat zur Folge, dass die Bedeutung einer guten Online-Prasenz
stetig zunimmt und das weit Uber die Grenzen der eigenen Homepage hinaus. Zur
strategischen Positionierung im Web stehen dem Hotelier mehrere Kanale zur

Verfligung, nur einer davon ist die eigene Homepage.

Hotels (Front office Software)

T T & + + A A
TSE's Reisehiro -
Homepage der Tra\éel Search %
Kette ngines ! in
=8 Accorcom gk o online g
fercure . com > (51, v iie = S e Reisebiiros 3
o ' z.EB. tui.de . o
+ Online- reckerrmann.de Switches E
3 ' Res.System FYy 2B Thisoo, g
ﬁscovgl ; Wab . res Wiscom
Destination i *
e | et wasemi =17 | s
1 B|:t[;-:'lungs- + > Amadeus, Galileo, g-
T g ormen g Worldspan, Sabre [
Reservierungs- & # %
system der Hette i
CRS
T z.B. Best Weastern
Gaste
Abbildung 2: Elektronische Vertriebskanale’
Weitere Kanale sind zum Beispiel die bestehenden Informations- und

Buchungssysteme. Bei der Auswahl eines passenden Partners fir die Onlinebuchung
sollte genau auf seine technischen Mdglichkeiten (zB. Wie kénnen Kontingente, Preise
usw. gewartet werden?) aber auch auf seine Marktposition (zB. Wie hoch sind die
landerspezifischen Zugriffsraten, wie dicht ist die Onlinevernetzung?) geachtet werden.
Kooperationen und starke Partnerschaften werden dabei in Zukunft wichtiger denn je

sein. Im Bereich des elektronischen Vertriebs ist derzeit eine starke Konzentration am

® vgl. Bovagnet 2005, S. 1
"in Anlehnung an Weissensteiner 2005, S. 12
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Markt feststellbar. Nur funf grof3e Onlineplattformen sind in Europa fur 70% des

elektronischen Umsatzes verantwortlich.®

Auch bei der Wahl weiterer Online-Verkaufskanale sollten vor Abschluss der
Kooperation wichtige strategische (zB. Kosten, Zielgruppen und Quellméarkte des
Kooperationspartners) und operative (zB. Wartungsaufwand) Fragen beantwortet
werden. Doch der heutige Stand der fachspezifischen Literatur liefert leider noch keine

konkreten Antworten auf diese Fragen.

Tourismus als auch die Kommunikationstechnologien stellen ein multidimensionales
und sich schnell &nderndes Feld dar (ein Web-Jahr entspricht drei realen Monaten®).
Dementsprechend existiert, nicht ungewdhnlich fir ein Forschungsfeld, das sich
gerade definiert, nur beschrankt Literatur Gber den Online-Vertrieb in der Hotellerie.
Einige Bicher, hauptsachlich im vergangen Jahrhundert verdéffentlicht und einige
aktuelle Artikel in Zeitschriften versuchen derzeit den Informationsdurst der Touristik zu

diesem Thema zu stillen.

Einer von Frew durchgefuihrte Studie zufolge stammen rund 43% dieser Beitrage aus
den Bereichen Business und Management beziehungsweise der Computer- und
Kommunikationstechnologien. Lediglich 32% haben einen Hospitality- und 20% einen
tourismusspezifischen Ursprung. Dies spiegelt die Notwendigkeit eines verstarkt
tourismuswissenschaftlichen Forschungsansatzes wider, der abseits der technischen
Spezifikationen, das Reisen als gesellschaftlichen Prozess in die Mitte des Interesses

rickt.X°

Problematisch fiir die Tourismusbranche ist, dass veroffentlichte Bilcher zu diesem
Themenkreis nicht nur grof3tenteils veraltet (zB. Werther / Klein 1999, Sheldon 1997,
Marcussen 1999, Buhalis 2003 — ca. % der Quellen vor 2000) sondern mehrheitlich
den Ist-Zustand und Prognosen der Entwicklungen des E-Tourismus beschreiben (zB.
Egger 2005) und kaum Anséatze fir eine Anwendung in der Praxis bieten. Aktuelle und
praxisbezogene Artikel (zB. Frew — ENTER-Konferenzen) wiederum bieten nur
Informationen zu Teilbereichen der Materie, fir einen Gesamtiberblick sind
aufwendige Recherchen notwendig. Viele dieser Artikel sind zusatzlich sehr
wissenschaftlich oder technisch formuliert und damit fir einen Laien schwer

verstandlich und dariber hinaus zu einem Uberwiegenden Teil in Englisch gehalten. Es

8vgl. Gratzer 2005, S. 7
% vgl. Walter 2000, S. IX
10 vgl. Frew 2000, S. 136ff
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ist anhand von Statistiken der momentanen Performance der Hotelbranche in diesem
Metier erkennbar, dass Tourismusmanager mit dieser Situation oft Uberfordert sind. Sie
bendtigen kompakte und leicht verstandliche Informationen und praxisorientierte
Anleitung fur ihren beruflichen Alltag um sich auf diesen Wandel und die damit

verbunden Herausforderungen einstellen zu kénnen.

Dieser Mangel an aktueller, fir einen ICT-Laien verstandlicher Literatur und daraus
resultierend, fehlendem Know-how Uber die effektive Nutzung der Online-
Vertriebskandle fuhrt zu einer - im 21. Jahrhundert - schwachen Ist-Situation des E-
Commerce in der o0sterreichischen Hotellerie. Drei Viertel der 06sterreichischen
Beherbergungsbetriebe verfligen zwar tUber eine eigene Homepage bzw. sind auf einer
Hotelbuchungsplattform vertreten, immerhin noch 40% der Tourismus-Betriebe sind
auf einer Destinationswebsite vertreten, weitere Kandle sind allerdings schon von
untergeordneter Bedeutung. So sind beispielsweise nur mehr 13% der
Beherbergungsbetriebe auf einer Themenhotel-Kooperations-Website zu finden. Nur

mehr 7% der Betriebe sind auf einer Hotelketten-Homepage eingetragen.**

Erwéhnenswert ist in diesem Zusammenhang, dass von den Betrieben, die auf einer
Hotelbuchungsplattform gelistet sind, 90 % auf Tiscover vertreten sind. Andere

Plattformen wie zB. nethotels (6%) spielen eine bedeutend geringere Rolle. *?

Diese Situation lasst darauf schlieRen, dass die Gsterreichische Tourismusbranche fir
den Online-Vertrieb technisch gewappnet und aufgeschlossen ist, allerdings gehen
bisherige Bemuiihungen in diese Richtung meist nicht Uber die eigene Homepage
und/oder die Mitgliedschaft bei dem heimischen Buchungsportal Tiscover hinaus. Dies

kann auf mehrere Grinde zurtickgefuhrt werden:
e Tourismusmanager verlieren sich in der Vielfalt der E-Commerce Méglichkeiten

e Mangel an leicht verstandlicher Information Uber die verschiedenen Arten des

Online-Verkaufs

e Mangel an Information Uber die strategische Ausrichtung der potentiellen

Kooperationspartner

e Mangelndes Wissen Uber die richtige Anwendung der verschiedenen

Verkaufskanale

ygl. Michl 2005, S. 7
2ygl. Michl 2005, S. 7
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e Zu wenig Zeit und geschultes Personal zur Wartung der Online-Prasenz

Diese Ausgangslage kann, je nach Betrieb verschiedene Konsequenzen bewirken:
e Wenig Online-Prasenz oder

e Online-Prasenz auf den falschen Kanélen und/oder

e Schlecht gewartete Online-Prasenz oder

e Gut gewartete Online-Prédsenz erreicht durch unwirtschaftlich hohen
Arbeitsaufwand und dadurch

e Geringe Rentabilitdt des E-Commerce flr den einzelnen Betrieb
1.2. Zielsetzung

Diese Arbeit setzt sich zum Ziel, ein in der touristischen Praxis anwendbares, auf
tourismuswissenschaftlicher  Forschung  basierendes  Vorgehensmodell  zur

wirtschaftlichen Nutzung des E-Commerce in der Hotellerie zu gestalten.

Anhand wissenschaftlicher und praxisorientierter Literatur sowie einer Best-Practice-
Analyse werden strategische und operative Erfolgskriterien aufgezeigt, welche auf
Basis der tourismuswissenschaftlichen Forschung das empfohlene Vorgehensmodell

bilden. Im Detail wird folgende Forschungsfrage untersucht:

Welche Best-Practice Vorgehensweisen kénnen im Bereich des Online-Multi-Channel-
Managements analysiert werden, um das gesamte Potential des Online-Verkaufs

nutzen zu kénnen und damit die maximal mdgliche Gewinne zu erzielen?
Im Detail werden folgende von der Verfasserin aufgestellten Thesen untersucht:
Fir eine rentable Internetnutzung bendtigt ein Hotelbetrieb

e eine strategisch ausgerichtete Online-Prasenz mit Buchungsmoéglichkeiten Uber

mehrere Online-Kandale (Multi-Channel-Management),

e eine Online-Préasenz, die durch zielgruppen- und zukunftsorientiertes Web-

Marketing beworben wird und

¢ eine effiziente Verwaltung der Online-Prasenz.
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Als  Einschrankungen der  Arbeit, seien die Aspekte Imagetransfer,
Homepagegestaltung und M-Tourismus erwahnt. Diese Arbeit konzentriert sich auf die
zusatzlichen Verkaufskandale im Internet, die Uber die eigene Homepage hinausgehen.
Im Mittelpunkt steht deren rentable Nutzung mit dem Ziel den héchstméglichen Gewinn
zu lukrieren. Diese Kandle werden von Vermittlern zu Verfigung gestellt und verstehen
sich fir den Hotelier als indirekter Verkaufkanal. Jeglicher indirekte Verkauf in der
,Offline-, wie auch in der ,Online-Welt* kann durch den zwischengeschalteten Handler
u.a. zu Imageverwasserung und zu schlechterer Kundenbindung flihren. Diesem
Phanomen kann durch MalRBnahmen vor Ort und durch eine optimale Gestaltung der
indirekten Kandle und Leitung zu den direkten Kanédlen (zB. Homepage)
entgegengewirkt werden. Diese grol3e Anzahl an moéglichen MalRnahmen -
Homepagegestaltung, Suchmaschinenmarketing, allgemeines Web-Marketing, CRM
und E-CRM etc. — wirde den Umfang der Arbeit bei weitem Ubersteigen. Mit dem

umfangreichen Themenkreis mobiler Tourismus verhélt es sich gleichermal3en.
1.3. Inhalt und Aufbau

Der Aufbau dieser Arbeit orientiert sich an den zuvor angegebenen Hypothesen, die ihr
zugrunde liegen. Jeder der drei Thesen ist ein Kapitel (Kapitel 3, 4, 5) gewidmet. Den
Abschluss bildet die Best-Practice-Analyse, die ebenfalls nach den drei Thesen
ausgerichtet ist. Es wird aber schon wahrend der theoretischen Abhandlung in den
vorhergehenden Kapiteln versucht, wéahrend und jeweils am Ende eines Kapitels
praxisorientierte Beispiele zum Verstandnis und abschlieRend Praxisstudien zur
Erfolgspotenzialeinschatzung oder Hilfsmittel fir die praktische Umsetzung

anzufuhren.

Konkret definiert und erklart der theoretische Teil in Kapitel 2 zunachst die
verschiedenen elektronischen Vertriebskandle und deren Nutzen fir einen
Hotelbetrieb. Nachdem die theoretischen Grundlagen und die generellen Mdglichkeiten
erlautert wurden, beschatftigt sich Kapitel 3 mit der strategischen Entscheidung des
Hoteliers fir die markt-, zielgruppen- und unternehmensorientiert, rentabelsten Online-
Vertriebskanéle. Dies erfolgt anhand des Ansatzes des Multi-Channel-Managements.
Ergebnisse von Praxisstudien kombiniert mit den Erkenntnissen der wissenschaftlichen
Forschung, sollen dem Hotelier ein ausgewogenes, gewinnbringendes Multi-Channel-
Management aufzeigen. Als Entscheidungshilfe werden die aktuellen Informations- und
Buchungssysteme in Matrix-Struktur nach den relevanten Eigenschaften kategorisiert

und Channel-Fit Checklisten erstellt. Danach wird in Kapitel 4 auf jene Erfolgsfaktoren
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