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Vorwort

Lieber Leser, liebe Leserin, ich freue mich, dass Sie sich entschieden haben, sich mit
dem Thema Revenue Intelligence auseinanderzusetzen. Oft werde ich gefragt, warum
ich mich entschieden habe, empirische Forschungen fiir das touristisch-
wirtschaftliche Revenue Management zu betreiben. Meine Antwort: 2010 musste ich
fiir die Ausbildung zum Internationalen Touristikassistenten ein Praktikum in einem
touristischen Unternehmen absolvieren. Damals wollte ich unbedingt ins Ausland.
Daher habe ich mich entschieden, das Praktikum in Ozeanien zu bestreiten. Meine
Wahl fiel auf einen Reiseveranstalter, der auf dem internationalen Incoming und Out-
going Market aktiv war. Schnell musste ich feststellen, dass die Organisation dieses
Betriebes katastrophal war. Die unternehmerischen Operationen, also das Zusam-
menstellen der Pauschalreise-Komponenten wie Flug, Ubernachtung, Verpflegungen,
wurden niemals in weniger als sieben Stunden erledigt. Die Buchung einer touristi-
schen Leistung verlduft hingegen mithilfe moderner Technik innerhalb weniger Se-
kunden. In meinem Praktikumsunternehmen wurden marktorientierte Ertragspreise
nach Gefiihlt errechnet. Die Mitarbeiter wurden kaum eingearbeitet. Sie waren daher
auch wenig innovationsbegeistert und ihnen fehlte ganz allgemein 6konomisches
Verstandnis. Zwar gab es eine Buchfithrung und eine Controllerin, die die finanzielle
Lage des Unternehmens einigermafien im Blick hatten. Dennoch wurden kaum Markt-
analysen durchgefiihrt, um Potenziale zu erkennen und langfristig nachhaltig zu opti-
mieren.

Diese Erfahrung war der Anstof3, aus dem ich mich entschloss, mich auf Finanzierung,
Investment und Revenue Management mit dem Schwerpunkt des touristischen
Markts und des Verkehrswesens zu spezialisieren. Zielgruppen sind Reiseveranstalter,
Hotels und Fluggesellschaften. Es sind Disziplinen wie Wirtschaftsmathematik, Opera-
tion Research, allgemeine Statistik und multivariate Analysemethoden notwendig, um
das Revenue Management professional ausfiihren zu kénnen. Es ist der klassischen
Businessanalyse zuzuordnen und nicht nur dem klassischen Marketing.

Preis-, Revenue und Yield-Management werden in der Touristik-Branche enorm un-
terschatzt. In den touristischen betriebswirtschaftlichen Studiengangen, sowohl der
Universitaten als auch der Berufsvorbereitenden Fachhochschulen, werden diese
Themen nicht behandelt. Kurze Erwahnung findet das Ertragsmanagement, aber auch
dieses ist nicht fester Bestandteil des Lehrplans. Oft habe ich es an Fachhochschulen
erlebt, dass jungen Leuten mit grofiem Potenzial einfach mehrere Zeitungsartikel in
die Hande gedriickt werden, die sie auswendig lernen sollten, um die nichste Klausur
erfolgreich zu bestehen. So werden keine Experten gemacht. Ich habe oft das Gefiihl,
dass Ideen und Innovation von Studenten von biirokratischen Hierarchien unter-
driickt werden. In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur habe ich festgestellt,
dass viele Autoren die immer gleichen Methoden vorstellen. Innovation? Fehlanzeige.
Oftmals fehlt ein Bezug zur praktischen Anwendung. Dabei ist die Lernmotivation viel



grofder, wenn der Leser weif3, wofiir das Verfahren in der Praxis angewendet werden
kann.

Nicht nur in den Bildungseinrichtungen wird dieser Umstand unterschétzt, sondern
auch in den meisten Unternehmen wird das Potenzial vieler gewinnmaximierender
Optimierungsmaf3nahmen nicht entdeckt. Die personliche Blockade wird meistens zu
spat gebrochen. In den meisten Fallen verlasst sich der Unternehmer auf eine Soft-
ware, die einzelne Verschachtelungstechniken vornimmt und die entsprechenden
Ergebnisse liefert. Die Preisstrategie ist wichtig, um das langfristige nachhaltige Ge-
winnmaximum zu erreichen. Meine Erfahrung ist, dass jedes Unternehmen spezifisch
ist und daher auch situationsspezifisch optimiert werden muss. Denn durch optimale
Verwendung des Ertragsmanagements kann der Umsatz mindestens um drei bis ma-
ximal dreifdig Prozent erh6ht werden. Die Forschung zu diesem Thema ist jedoch diirf-
tig. Deshalb habe ich mir vorgenommen, neue, innovative Methoden zu entwickeln,
deren Formel verstindlich geschrieben und deren Losung nachvollziehbar gestaltet
ist. Die praktische Anwendung wird deutlich erklart. Nichtmathematiker kénnen so-
mit mit diesem Fachbuch arbeiten und die vorgestellten Methoden in der unterneh-
menseigenen Revenue-Management-Abteilung umsetzen.

Revenue Intelligence ist das innovative Werkzeug jedes Analysten, der im Revenue
Management oder im internationalen Investmentgeschaft arbeitet, denn das Geheim-
nis ist die effiziente und effektive Verwendung der quantitativen Methoden. Diese
Verfahren kénnen durch Optimierungen enorme Ertragsvorteile bringen. Sie untersu-
chen mit verschiedenen mathematisch-statistischen Verfahren die Vergangenheitsda-
ten und analysieren deren Eigenschaft und Charakteristik. Die Berechnung der Ergeb-
nisse ist durch eine hochsensible Begutachtung der Vorgange gekennzeichnet. Denn
selbst geringste Verdnderungen haben positive oder negative Auswirkungen auf das
Gesamtresultat.

In der Folge konnen Analysten Inhalt und Dichte der gewonnenen Informationen
mehr vertrauen als solchen, die mit den klassischen Methoden gewonnen werden.
Jedes Verfahren ist durch eine Beweislegung gekennzeichnet, die der Leser nachvoll-
ziehen kann.

Mir ist es wichtig, einen innovativen Ansatz der Analyse im Bereich Investment, Fi-
nanzierung, Revenue Management mit Schwerpunkt Touristik zu prasentieren.

Felix Huebner
Juli 2016
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