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1 Einleitung 
 

Im Folgenden werden die Ausgangslage und die Problemstellung dargestellt. Auf 

Basis dessen werden die Forschungsfrage und das Ziel der Arbeit abgeleitet sowie 

ein Überblick über die Untergliederung gegeben. 

 

1.1 Ausgangslage 
 

Die Bedeutung der Hotellerie als eigenständiger Wirtschaftszweig hat in den 

letzten Jahren in Österreich enorm zugenommen. Dies zeigt auch die Entwicklung 

der Nächtigungen, die in den letzten 10 Jahren um 21% gestiegen sind (Statistik 

Austria, 2018). Die Umsätze sind ebenfalls kontinuierlich gewachsen. Im Jahr 2017 

erwirtschaftete die Hotellerie 36,7% der Gesamtumsätze der Sparte Tourismus- 

und Freizeitwirtschaft in Österreich (Wirtschaftskammer Österreich, 2018).  

 

Aufgrund des schnellen Wachstums hat sich auch die Wettbewerbsintensität in der 

Hotellerie verschärft. Mitverantwortlich ist dafür vor allem die rasante Ausbreitung 

internationaler Hotelketten (Kessler, Pachucki, Stummer, Mair & Binder, 2015), die 

zunehmend in den alpinen Hotelmarkt einsteigen und mit der eher 

kleinstrukturierten, familiengeführten Hotellerie in Österreich konkurrieren 

(Pikkemaat & Zehrer, 2016). 

 

Dies führte zur Entwicklung eines Käufermarktes, in welchem das Zimmerangebot 

die nachgefragte Menge übersteigt. Verstärkt wird dies durch die geringe 

Austauschbarkeit und hohe Homogenität des Angebots in der Hotellerie 

(Henschel, Gruner & Freyberg, 2013). Diese Überkapazitäten führen aufgrund des 

Aspekts des verderblichen Hotelprodukts sehr häufig zu gefährlichen 

Preisschlachten, in welchen Hotels versuchen, sich durch undurchsichtige 

Preisgestaltung chronischen Überkapazitäten zu entledigen (Yang, Zhang & 

Mattila, 2016) und sich mit einem günstigeren Preis von der Konkurrenz 

abzuheben (Lee, 2015). Dadurch entsteht eine zunehmende Orientierung am 

Preis, wodurch die Bereitschaft der Gäste, für Marken mehr zu bezahlen, sinkt und 

der Markenwert eines Hotels massive Einbußen erleidet (Trasser, 2010).  

 


