
9796

NEXT GENERATIONNEXT GENERATION

Die Macht der 
Preispsychologie in  
der Hotellerie
Erfolgreiche Strategien für ein pro$tables Geschäft.
Kai-Markus Müller

2. Der Anker 
Der Anker-E"ekt bezieht sich auf die Ten-
denz der Gäste, ihre Entscheidungen an 
einem ersten Eindruck oder einer Refe-
renzgrösse auszurichten. Hotels können 
diesen E"ekt nutzen, indem sie in der 
Buchungsstrecke mit einem der teuersten 
Zimmer beginnen und erst weiter unten in 
der Liste der Zimmerangebote die Stan-
dardzimmer anbieten. Durch die Platzie-
rung eines teureren Preises als Referenz-
punkt erscheinen die normalen Preise für 
die Gäste attraktiver. Sie haben das Gefühl, 
ein Schnäppchen zu machen.

3.  Die Macht der Null 
Die Macht der Null ist ein bewährtes Kon-
zept in der Preispsychologie. Menschen 
sind stark von Gratisangeboten angezogen 
und bewerten einen kostenlosen Zusatz  
oft überproportional hoch. Hotels können 
dies nutzen, indem sie kostenlose Extras 
wie freies WLAN, Getränke oder andere 
Services anbieten. Diese vermeintlich kos-
tenlosen Annehmlichkeiten können den 
Gesamtwert des Aufenthalts steigern und 
die Gäste dazu ermutigen, sich für Ihr 
Hotel zu entscheiden. Im Gegensatz dazu 

die Macht der Null und die Prospect-
%eory verstehen und geschickt anwenden, 
können sie ihre Umsätze steigern und ihre 
Gewinne maximieren. Es ist wichtig, zu 
betonen, dass man mit diesen Strategien 
Gäste nicht täuscht oder zu manipuliert. 
Vielmehr dienen sie daze, den Gästen ein 
attraktives Angebot zu präsentieren und 
ihre Entscheidungsprozesse zu erleich-
tern. 

I n der Hotellerie spielt die Preis-
gestaltung eine entscheidende 
Rolle für den Erfolg eines Betriebs. 
Es geht nicht nur darum, den rich-
tigen Preis festzulegen, sondern 

auch die psychologischen Aspekte zu be -
rücksichtigen, die das Verhalten der Gäste 
beein#ussen. Die Preispsychologie ist ein 
mächtiges Werkzeug, um die Wahrneh-
mung der Gäste zu steuern und ihre Ent-
scheidungen zu lenken. Hier wollen wir 
einige wichtige Konzepte der Preispsycho-
logie in der Hotellerie betrachten und er -
örtern, wie diese genutzt werden können, 
um das Geschäft zu optimieren.

1.  Der «Less-is-better»-E"ekt 
Der «Less-is-better»-Effekt beschreibt  
das psychologische Phänomen, dass Gäste 
Produktbündeln oder Dienstleistungen, 
die «klein, aber fein» sind, einen überpro-
portional hohen Wert zuschreiben. Wenn 
beispielsweise ein Hotel einen Fitnessraum 
hat, in dem manche Geräte nicht funktio-
nieren, ist es aus Sicht der Preispsychologie 
besser, gar keinen Fitnessraum anzu-
bieten, auch wenn dies bedeutet, dass die 
Gäste rein objektiv auf etwas verzichten.

emp$ehlt es sich nicht, für geringfügige 
Annehmlichkeiten, wie Parkplatz, Sauna-
besuch oder Zimmerservice Aufschläge  
zu verlangen. Solche Vorzüge lassen sich 
psychologisch besser im Gesamtpreis «ver-
stecken».

4. Prospect-#eory 
Die Prospect-%eory besagt, dass Men-
schen Verluste stärker wahrnehmen als 
Gewinne. Hotels können dieses Prinzip 
nutzen, indem sie den Fokus auf poten-
zielle Verluste legen, wenn Gäste nicht 
rechtzeitig buchen. Indem sie beispiels-
weise auf begrenzte Verfügbarkeit hin-
weisen oder eine zeitlich begrenzte Son-
deraktion anbieten, können Hotels den 
Druck auf die Gäste erhöhen, schnell zu 
handeln, um wahrgenommene Verluste zu 
vermeiden.

Fazit
Die Preispsychologie spielt eine entschei-
dende Rolle in der Hotellerie, um die Wahr-
nehmung der Gäste zu steuern und deren 
Entscheidungen zu beein#ussen. Indem 
Hotels die psychologischen Konzepte wie 
den «Less-is-better»-E"ekt, den Anker,  
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