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Dynamic Pricing in der Gastronomie

Was in der Hotellerie 
längst gang und gäbe, 
kommt in der Gastro-
nomie nur zögerlich: 

Yield Management 
als stetes Abwägen 

zwischen Anreiz für 
die Gäste und Wirt-

schaftlichkeit. 

ANDREAS LORENZ-MEYER

G astronomen sehen das 
nicht gerne: An ge-
wöhnlichen Wochen-
tagen bleiben oft viele 

Tische frei – entsprechend niedrig 
sind die Einnahmen. Im Berliner 
Sternelokal Nobelhart & Schmut-
zig liess man sich etwas dagegen 
einfallen. An den stark frequen-
tierten Tagen – donnerstags, frei-
tags, samstags und vor Feiertagen 
– erhöhte man den Preis für das 
10-Gänge-Menü von 95 auf 120 
Euro. Dienstag und Mittwoch kos-
tet es wie bisher 95 Euro. «Die 
Kosten an den schwachen Tagen 
waren zu hoch», erklärt Inhaber 
Billy Wagner. Die starken Tage 
konnten das nicht ausgleichen, 
sodass im Gesamtschnitt zu viele 
Kosten blieben. Es brauchte einen 
Anreiz für den Besuch an den 
schwächeren Tagen. 

Wagner entschied sich bewusst 
gegen Rabatte. Davon, das Menü 
günstiger zu machen, hält er nicht 
viel: «Da begibt man sich in  
eine Abwärtsspirale, denn man 
braucht ja weiterhin das Geld, um 
die Personalstruktur zu finanzie-
ren.» Stattdessen entschied er sich 
für die tagesabhängige Verteue-

rung. Wagner ist mit dem Ergeb-
nis mehr als zufrieden. Verluste 
an den starken Tagen gibt es nicht. 
Wer zum Beispiel nur am Samstag 
kann, verzichtet nicht wegen der 
25 Euro Aufschlag. Das Dynamic 
Pricing habe zudem die Tische an 
den ehemals schwachen Tagen 
vollgemacht. Dienstag und Mitt-
woch seien mittlerweile sogar 
sehr gute Tage. Touristen, die eine 
Woche in Berlin sind, könnten 
sich ja aussuchen, wann sie kom-
men. Sie nehmen jetzt öfter den 
Dienstag oder Mittwoch, weil das 
Menü dann billiger ist. 

Wer isst, wenn wenig Betrieb 
herrscht, bekommt Rabatt

Die Massnahme bringt dem 
 Fine-Dining-Lokal Nobelhart & 
Schmutzig mehr zusätzliche Ein-
nahmen, als Wagner erwartet hat. 
«Bei 40 Gästen mehr kommt an 
einem Tag schon ein Tausender 
mehr zusammen.» Denn grund-
sätzlich sollen nicht nur Gäste 
kommen, denen es egal ist, wie 
viel das Menü kostet. Wagner will 
auch die da haben, für die es et-
was Besonderes ist, so viel Geld 
für ein Essen auszugeben. 

In der Schweiz gehört das Res-
taurant Puurpuur in Zug zu den 
ersten gastronomischen Betrie-
ben, die Yield Management bezie-
hungsweise Dynamic Pricing be-
treiben. Im Juni 
begann man mit 
der nachfrage-
orientierten Preis-
gestaltung. Bei der 
Buchung des Mit-
tagstischs in ei- 
nem Zeitraum, in 
dem sonst wenig 
Betrieb herrscht, 
bekommen Gäste 
einen Rabatt von 
1.80 Franken. Etwa 
wenn sie für 11.30 
Uhr buchen statt 
für 13 Uhr. 

«Momentan gilt 
die Vergünstigung 
nur für die Mit-
tagszeit», sagt Ste-
phan Würth, im 
Unternehmen für 
Vertrieb und Marketing verant-
wortlich. Zukünftige Erweiterun-
gen auf das Abendgeschäft 
schliesst er aber nicht aus. Die ak-
tuellen «Zeitschlitze» werden bei 

Bedarf verändert. Die Rabatte gibt 
es ausschliesslich bei Buchung 
über die «Puurpuur»-App, die im 
Mittelpunkt des Geschäftsmodells 
steht. «Nur bei Nutzung der App 

haben auch wir ei-
nen entsprechen-
den Planungsnut-
zen», so Stephan 
Würth. Man wolle 
die Prozesse mit-
hilfe der IT opti-
mieren und auto-
matisieren. 

Das setzt die 
Verwendung der 
App durch alle an 
der Wertschöp-
fungskette betei-
ligten Personen 
und Organisatio-
nen voraus. So 
entsteht eine 
«komplette Integ-
rations- und Kol-
laborationsplatt-
form». Die App ist 

ein Teil des Customer Journey und 
unterstützt den Order- wie auch 
Payment-Process. Da die Gäste ei-
nen Preisnachlass erhalten, sollen 
sie dafür auch etwas tun, nämlich 

die App nutzen. «Es darf nicht 
sein, dass nur der Preis ausschlag-
gebend ist und unser Wertempfin-
den gegenüber Nahrungsmitteln 
weiter schwindet», findet Stephan 
Würth. 

Im «Puurpuur» nutzen 30 Prozent 
die App mit ihren Zeit-Rabatten

Grundsätzlich begrüssen viele 
Gäste das Konzept. Besonders in 

Bezug auf Regionalität, Gesund-
heit, Frische, Nachhaltigkeit, aber 
auch IT-Effizienz. «Bedauerli-
cherweise stehen aber Spontani-
tät, das Nicht-planen-Müssen und 
auch der Preis für den Mittags-
tisch nach wie vor im Vorder-
grund. Die Gäste wollen qualitativ 
gutes, frisches, gesundes, jeder-
zeit und schnell verfügbares Es-
sen. Und gleichzeitig wollen sie 
günstiges Essen.» 

Etwa 30 Prozent Gäste nutzen 
die App bislang. Würth sagt: «Da 
müssen wir noch stark missionie-
ren.» Wie weit die zeitabhängigen 
Rabatte schon zu einer ausgewo-
generen Auslastung führten, lässt 
sich noch nicht sagen, die Erwar-
tungen wurden bisher jedoch 
nicht erfüllt. Es hängt sehr von 
den Kundengruppen ab und dem 
Standort. In einer preissensitiven 
Umgebung wie einer Schule wür-
de es vermutlich besser laufen, 
vermutet er. Man versucht, die 
Steuerung zu optimieren. 

Die IT als fester Bestandteil der 
Lösung mit klarer Nutzerführung

Stephan Würth hat klare Vor-
stellungen, worauf es grundsätz-
lich ankommt beim Yield Ma-
nagement in der Gastronomie: 
«Die IT muss zum zentralen Mittel 
werden. Sie muss aufhören, in der 
Support-Funktion zu agieren. Das 
macht auch Änderungen beim 
Management und dessen Denk-
weisen nötig.» Die IT werde im-
mer mehr fester Bestandteil der 
Lösungen, ohne dass das für den 
Gast sichtbar ist. Sie müsse den 
entsprechenden Komfort ohne 
«Schnickschnack» bieten. Es 
brauche eine klare und einfache 
Nutzerführung und auch einen 
guten Customer Journey. Dabei 
sei immer abzuwägen zwischen 
dem Anreiz für die Gäste einer-
seits und der Wirtschaftlichkeit 
andererseits. Das Essen soll im-
mer noch einen angemessenen 
Preis haben. Würth: «Das ist ein 
Spagat, dafür braucht es Erfah-
rungen.»

Rafael Saupe, die Hotellerie 
setzt Yield Management schon 
lange ein. Wie sieht es in der 
Schweizer Gastronomie mit 
den nachfrageorientierten 
Preis-Dynamiken aus? 
Es gibt Versuche, via entspre-
chende Plattformen nicht 
reservierte Tische mit dem 
Anreiz von Rabatten auf 
Konsumationen oder sonstigen 
Goodies wie Gratis-Apéro 
anzupreisen. Das funktioniert 
aber eher schlecht als recht. 
Erste Anbieter – mehrheitlich 
Start-ups aus dem IT- oder 
Marketing-Umfeld mit wenig 
Branchenbezug – haben sich 
bereits wieder aus dem Markt 
verabschiedet. 

Gab es zu wenig Interesse in 
der Branche? 
Obwohl sie den Mehrwert von 
Yield Management erkennen, 
fürchten sich die Gastronomen 

wohl noch davor, ihre Preise 
dynamisch werden zu lassen. 
Sie sehen die Gefahr, dass der 
Gast einmal erhaltene Tief-
preise immer wieder verlangt.  
Und auf Gästeseite nehmen 
solche Angebote noch eher 
Schnäppchenjäger an, als dass 
sich die breite Bevölkerung 
durch Rabatte ins Restaurant 
locken lässt.

Passt Yield Management 
grundsätzlich zur Gastrono-
mie?
Generell lässt sich zu Yield 
Management sagen, dass es 
sowohl auf Anbieter- wie auf 
Konsumentenseite besser 
funktioniert bei Produkten mit 
gefühlt tiefem Handwerks- be-
ziehungsweise Dienstleistungs-
anteil. Zu diesen Produkten 
gehören Flugstrecken oder 
Übernachtungen. In der 
Gastronomie haben wir aber  

ein Produkt mit individueller 
Dienstleistungserbringung: die 
Koch- und Serviceleistung.  
Hier sind für Produzent wie für 
Konsument gewährte Rabatte 
gefühlt mit einer potenziellen 
Qualitätseinbusse verbunden 
und daher wohl nicht so einfach 
zu etablieren.

Ist gut gemachtes Yield 
Management ein geeignetes 
Mittel, um die Umsätze zu 
steigern und den Kostendruck 
zu senken? 
Die Ziele sind ja dieselben wie 
in der Hotellerie und im 
Flugbusiness: Auslastung 
steigern bei tiefer Nachfrage 
und volle Preise halten bei 
hoher Auslastung. Smart 
umgesetzt bringt Yield Manage-
ment sicher etwas mehr Auslas-
tung und Gäste. Aber es kann 
auch rasch die eh schon kleinen 
Renditen in der Gastronomie 

weiter minimieren. Einen 
zehnprozentigen Umsatzrabatt 
sollte man nicht auf zu viele 
Tische gleichzeitig gewähren, 
sonst gerät die Kostenstruktur 
des Betriebs schnell ins 
Wanken. Oberste Maxime sollte 
sein, keine Angebote zu 
preisgünstig im Markt zu 
platzieren und sich nicht einen 
Namen als Ausverkaufsladen 
für Schnäppchenjäger zu 
machen.

Ein Blick nach Deutschland. 
Dort gibt es das Online-Portal 
Offpeak. Dort können Gastro-
nomen in einigen Städten 
kostenlos Tische zu den 
Nebenzeiten einstellen. Die 
Gäste zahlen 5 Euro Vermitt-
lungsgebühr ans Portal, dafür 
bekommen sie einen 50-pro-
zentigen Rabatt auf alle 
Speisen. Das Portal verspricht 
bessere Auslastungen zu den 

Zeiten, in denen sonst kein 
Betrieb herrscht. Zudem locke 
ein früh belebtes Restaurant 
weitere Gäste an. Was halten 
Sie von solchen Ansätzen?
Ein 50-Prozent-Rabatt auf 
Speisen ist absolut unrealistisch 
in der gastronomischen Kos- 
tenstruktur, in der Schweiz, 
aber wohl auch in Deutschland. 
Das dürfte vor allem fürs 
Vermittlungsportal eine clevere 
Lösung sein. Die übrig bleiben-
den 50 Prozent der Einnahmen 
liefern einen so kleinen 
Deckungsbeitrag neben den 
direkt dadurch verursachten 
Warenkosten, die etwa  
27 Prozent betragen, dass der 
Rest des Lokals sehr gut 
besucht sein muss, damit sich 
das rechnet. Und wenn ein 
Lokal bereits gut besucht ist, 
stellt sich grundsätzlich die 
Frage, ob Rabatte gut fürs 
Image sind. 

Rafael Saupe
«Kostenstruktur gerät 
schnell ins Wanken.»

Rafael Saupe ist Mitinhaber 
der Gastronomie-Beratungs- 

firma Desillusion in Basel.

Essen mit Preisanreiz: Wer in einem Zeitraum sein Mittagessen bucht, in dem wenig Betrieb herrscht, bezahlt für sein Menü weniger.  123RF/Montage htr

«Es darf nicht 
sein, dass der 

Preis ausschlag-
gebend ist, nicht 
aber der Wert.»

Stephan Würth
Restaurant Puurpuur, Zug

«Tagesabhängige 
Verteuerung 

macht die Tische 
an schwachen 
Tagen voll.»

Billy Wagner
«Nobelhart & Schmutzig», Berlin
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gegen Rabatte. Davon, das Menü 
günstiger zu machen, hält er nicht 
viel: «Da begibt man sich in  
eine Abwärtsspirale, denn man 
braucht ja weiterhin das Geld, um 
die Personalstruktur zu finanzie-
ren.» Stattdessen entschied er sich 
für die tagesabhängige Verteue-

rung. Wagner ist mit dem Ergeb-
nis mehr als zufrieden. Verluste 
an den starken Tagen gibt es nicht. 
Wer zum Beispiel nur am Samstag 
kann, verzichtet nicht wegen der 
25 Euro Aufschlag. Das Dynamic 
Pricing habe zudem die Tische an 
den ehemals schwachen Tagen 
vollgemacht. Dienstag und Mitt-
woch seien mittlerweile sogar 
sehr gute Tage. Touristen, die eine 
Woche in Berlin sind, könnten 
sich ja aussuchen, wann sie kom-
men. Sie nehmen jetzt öfter den 
Dienstag oder Mittwoch, weil das 
Menü dann billiger ist. 

Wer isst, wenn wenig Betrieb 
herrscht, bekommt Rabatt

Die Massnahme bringt dem 
 Fine-Dining-Lokal Nobelhart & 
Schmutzig mehr zusätzliche Ein-
nahmen, als Wagner erwartet hat. 
«Bei 40 Gästen mehr kommt an 
einem Tag schon ein Tausender 
mehr zusammen.» Denn grund-
sätzlich sollen nicht nur Gäste 
kommen, denen es egal ist, wie 
viel das Menü kostet. Wagner will 
auch die da haben, für die es et-
was Besonderes ist, so viel Geld 
für ein Essen auszugeben. 

In der Schweiz gehört das Res-
taurant Puurpuur in Zug zu den 
ersten gastronomischen Betrie-
ben, die Yield Management bezie-
hungsweise Dynamic Pricing be-
treiben. Im Juni 
begann man mit 
der nachfrage-
orientierten Preis-
gestaltung. Bei der 
Buchung des Mit-
tagstischs in ei- 
nem Zeitraum, in 
dem sonst wenig 
Betrieb herrscht, 
bekommen Gäste 
einen Rabatt von 
1.80 Franken. Etwa 
wenn sie für 11.30 
Uhr buchen statt 
für 13 Uhr. 

«Momentan gilt 
die Vergünstigung 
nur für die Mit-
tagszeit», sagt Ste-
phan Würth, im 
Unternehmen für 
Vertrieb und Marketing verant-
wortlich. Zukünftige Erweiterun-
gen auf das Abendgeschäft 
schliesst er aber nicht aus. Die ak-
tuellen «Zeitschlitze» werden bei 

Bedarf verändert. Die Rabatte gibt 
es ausschliesslich bei Buchung 
über die «Puurpuur»-App, die im 
Mittelpunkt des Geschäftsmodells 
steht. «Nur bei Nutzung der App 

haben auch wir ei-
nen entsprechen-
den Planungsnut-
zen», so Stephan 
Würth. Man wolle 
die Prozesse mit-
hilfe der IT opti-
mieren und auto-
matisieren. 

Das setzt die 
Verwendung der 
App durch alle an 
der Wertschöp-
fungskette betei-
ligten Personen 
und Organisatio-
nen voraus. So 
entsteht eine 
«komplette Integ-
rations- und Kol-
laborationsplatt-
form». Die App ist 

ein Teil des Customer Journey und 
unterstützt den Order- wie auch 
Payment-Process. Da die Gäste ei-
nen Preisnachlass erhalten, sollen 
sie dafür auch etwas tun, nämlich 

die App nutzen. «Es darf nicht 
sein, dass nur der Preis ausschlag-
gebend ist und unser Wertempfin-
den gegenüber Nahrungsmitteln 
weiter schwindet», findet Stephan 
Würth. 

Im «Puurpuur» nutzen 30 Prozent 
die App mit ihren Zeit-Rabatten

Grundsätzlich begrüssen viele 
Gäste das Konzept. Besonders in 

Bezug auf Regionalität, Gesund-
heit, Frische, Nachhaltigkeit, aber 
auch IT-Effizienz. «Bedauerli-
cherweise stehen aber Spontani-
tät, das Nicht-planen-Müssen und 
auch der Preis für den Mittags-
tisch nach wie vor im Vorder-
grund. Die Gäste wollen qualitativ 
gutes, frisches, gesundes, jeder-
zeit und schnell verfügbares Es-
sen. Und gleichzeitig wollen sie 
günstiges Essen.» 

Etwa 30 Prozent Gäste nutzen 
die App bislang. Würth sagt: «Da 
müssen wir noch stark missionie-
ren.» Wie weit die zeitabhängigen 
Rabatte schon zu einer ausgewo-
generen Auslastung führten, lässt 
sich noch nicht sagen, die Erwar-
tungen wurden bisher jedoch 
nicht erfüllt. Es hängt sehr von 
den Kundengruppen ab und dem 
Standort. In einer preissensitiven 
Umgebung wie einer Schule wür-
de es vermutlich besser laufen, 
vermutet er. Man versucht, die 
Steuerung zu optimieren. 

Die IT als fester Bestandteil der 
Lösung mit klarer Nutzerführung

Stephan Würth hat klare Vor-
stellungen, worauf es grundsätz-
lich ankommt beim Yield Ma-
nagement in der Gastronomie: 
«Die IT muss zum zentralen Mittel 
werden. Sie muss aufhören, in der 
Support-Funktion zu agieren. Das 
macht auch Änderungen beim 
Management und dessen Denk-
weisen nötig.» Die IT werde im-
mer mehr fester Bestandteil der 
Lösungen, ohne dass das für den 
Gast sichtbar ist. Sie müsse den 
entsprechenden Komfort ohne 
«Schnickschnack» bieten. Es 
brauche eine klare und einfache 
Nutzerführung und auch einen 
guten Customer Journey. Dabei 
sei immer abzuwägen zwischen 
dem Anreiz für die Gäste einer-
seits und der Wirtschaftlichkeit 
andererseits. Das Essen soll im-
mer noch einen angemessenen 
Preis haben. Würth: «Das ist ein 
Spagat, dafür braucht es Erfah-
rungen.»

Rafael Saupe, die Hotellerie 
setzt Yield Management schon 
lange ein. Wie sieht es in der 
Schweizer Gastronomie mit 
den nachfrageorientierten 
Preis-Dynamiken aus? 
Es gibt Versuche, via entspre-
chende Plattformen nicht 
reservierte Tische mit dem 
Anreiz von Rabatten auf 
Konsumationen oder sonstigen 
Goodies wie Gratis-Apéro 
anzupreisen. Das funktioniert 
aber eher schlecht als recht. 
Erste Anbieter – mehrheitlich 
Start-ups aus dem IT- oder 
Marketing-Umfeld mit wenig 
Branchenbezug – haben sich 
bereits wieder aus dem Markt 
verabschiedet. 

Gab es zu wenig Interesse in 
der Branche? 
Obwohl sie den Mehrwert von 
Yield Management erkennen, 
fürchten sich die Gastronomen 

wohl noch davor, ihre Preise 
dynamisch werden zu lassen. 
Sie sehen die Gefahr, dass der 
Gast einmal erhaltene Tief-
preise immer wieder verlangt.  
Und auf Gästeseite nehmen 
solche Angebote noch eher 
Schnäppchenjäger an, als dass 
sich die breite Bevölkerung 
durch Rabatte ins Restaurant 
locken lässt.

Passt Yield Management 
grundsätzlich zur Gastrono-
mie?
Generell lässt sich zu Yield 
Management sagen, dass es 
sowohl auf Anbieter- wie auf 
Konsumentenseite besser 
funktioniert bei Produkten mit 
gefühlt tiefem Handwerks- be-
ziehungsweise Dienstleistungs-
anteil. Zu diesen Produkten 
gehören Flugstrecken oder 
Übernachtungen. In der 
Gastronomie haben wir aber  

ein Produkt mit individueller 
Dienstleistungserbringung: die 
Koch- und Serviceleistung.  
Hier sind für Produzent wie für 
Konsument gewährte Rabatte 
gefühlt mit einer potenziellen 
Qualitätseinbusse verbunden 
und daher wohl nicht so einfach 
zu etablieren.

Ist gut gemachtes Yield 
Management ein geeignetes 
Mittel, um die Umsätze zu 
steigern und den Kostendruck 
zu senken? 
Die Ziele sind ja dieselben wie 
in der Hotellerie und im 
Flugbusiness: Auslastung 
steigern bei tiefer Nachfrage 
und volle Preise halten bei 
hoher Auslastung. Smart 
umgesetzt bringt Yield Manage-
ment sicher etwas mehr Auslas-
tung und Gäste. Aber es kann 
auch rasch die eh schon kleinen 
Renditen in der Gastronomie 

weiter minimieren. Einen 
zehnprozentigen Umsatzrabatt 
sollte man nicht auf zu viele 
Tische gleichzeitig gewähren, 
sonst gerät die Kostenstruktur 
des Betriebs schnell ins 
Wanken. Oberste Maxime sollte 
sein, keine Angebote zu 
preisgünstig im Markt zu 
platzieren und sich nicht einen 
Namen als Ausverkaufsladen 
für Schnäppchenjäger zu 
machen.

Ein Blick nach Deutschland. 
Dort gibt es das Online-Portal 
Offpeak. Dort können Gastro-
nomen in einigen Städten 
kostenlos Tische zu den 
Nebenzeiten einstellen. Die 
Gäste zahlen 5 Euro Vermitt-
lungsgebühr ans Portal, dafür 
bekommen sie einen 50-pro-
zentigen Rabatt auf alle 
Speisen. Das Portal verspricht 
bessere Auslastungen zu den 

Zeiten, in denen sonst kein 
Betrieb herrscht. Zudem locke 
ein früh belebtes Restaurant 
weitere Gäste an. Was halten 
Sie von solchen Ansätzen?
Ein 50-Prozent-Rabatt auf 
Speisen ist absolut unrealistisch 
in der gastronomischen Kos- 
tenstruktur, in der Schweiz, 
aber wohl auch in Deutschland. 
Das dürfte vor allem fürs 
Vermittlungsportal eine clevere 
Lösung sein. Die übrig bleiben-
den 50 Prozent der Einnahmen 
liefern einen so kleinen 
Deckungsbeitrag neben den 
direkt dadurch verursachten 
Warenkosten, die etwa  
27 Prozent betragen, dass der 
Rest des Lokals sehr gut 
besucht sein muss, damit sich 
das rechnet. Und wenn ein 
Lokal bereits gut besucht ist, 
stellt sich grundsätzlich die 
Frage, ob Rabatte gut fürs 
Image sind. 

Rafael Saupe
«Kostenstruktur gerät 
schnell ins Wanken.»

Rafael Saupe ist Mitinhaber 
der Gastronomie-Beratungs- 

firma Desillusion in Basel.

Essen mit Preisanreiz: Wer in einem Zeitraum sein Mittagessen bucht, in dem wenig Betrieb herrscht, bezahlt für sein Menü weniger.  123RF/Montage htr

«Es darf nicht 
sein, dass der 

Preis ausschlag-
gebend ist, nicht 
aber der Wert.»

Stephan Würth
Restaurant Puurpuur, Zug

«Tagesabhängige 
Verteuerung 

macht die Tische 
an schwachen 
Tagen voll.»

Billy Wagner
«Nobelhart & Schmutzig», Berlin
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Dynamic Pricing in der Gastronomie

Was in der Hotellerie 
längst gang und gäbe, 
kommt in der Gastro-
nomie nur zögerlich: 

Yield Management 
als stetes Abwägen 

zwischen Anreiz für 
die Gäste und Wirt-

schaftlichkeit. 

ANDREAS LORENZ-MEYER

G astronomen sehen das 
nicht gerne: An ge-
wöhnlichen Wochen-
tagen bleiben oft viele 

Tische frei – entsprechend niedrig 
sind die Einnahmen. Im Berliner 
Sternelokal Nobelhart & Schmut-
zig liess man sich etwas dagegen 
einfallen. An den stark frequen-
tierten Tagen – donnerstags, frei-
tags, samstags und vor Feiertagen 
– erhöhte man den Preis für das 
10-Gänge-Menü von 95 auf 120 
Euro. Dienstag und Mittwoch kos-
tet es wie bisher 95 Euro. «Die 
Kosten an den schwachen Tagen 
waren zu hoch», erklärt Inhaber 
Billy Wagner. Die starken Tage 
konnten das nicht ausgleichen, 
sodass im Gesamtschnitt zu viele 
Kosten blieben. Es brauchte einen 
Anreiz für den Besuch an den 
schwächeren Tagen. 

Wagner entschied sich bewusst 
gegen Rabatte. Davon, das Menü 
günstiger zu machen, hält er nicht 
viel: «Da begibt man sich in  
eine Abwärtsspirale, denn man 
braucht ja weiterhin das Geld, um 
die Personalstruktur zu finanzie-
ren.» Stattdessen entschied er sich 
für die tagesabhängige Verteue-

rung. Wagner ist mit dem Ergeb-
nis mehr als zufrieden. Verluste 
an den starken Tagen gibt es nicht. 
Wer zum Beispiel nur am Samstag 
kann, verzichtet nicht wegen der 
25 Euro Aufschlag. Das Dynamic 
Pricing habe zudem die Tische an 
den ehemals schwachen Tagen 
vollgemacht. Dienstag und Mitt-
woch seien mittlerweile sogar 
sehr gute Tage. Touristen, die eine 
Woche in Berlin sind, könnten 
sich ja aussuchen, wann sie kom-
men. Sie nehmen jetzt öfter den 
Dienstag oder Mittwoch, weil das 
Menü dann billiger ist. 

Wer isst, wenn wenig Betrieb 
herrscht, bekommt Rabatt

Die Massnahme bringt dem 
 Fine-Dining-Lokal Nobelhart & 
Schmutzig mehr zusätzliche Ein-
nahmen, als Wagner erwartet hat. 
«Bei 40 Gästen mehr kommt an 
einem Tag schon ein Tausender 
mehr zusammen.» Denn grund-
sätzlich sollen nicht nur Gäste 
kommen, denen es egal ist, wie 
viel das Menü kostet. Wagner will 
auch die da haben, für die es et-
was Besonderes ist, so viel Geld 
für ein Essen auszugeben. 

In der Schweiz gehört das Res-
taurant Puurpuur in Zug zu den 
ersten gastronomischen Betrie-
ben, die Yield Management bezie-
hungsweise Dynamic Pricing be-
treiben. Im Juni 
begann man mit 
der nachfrage-
orientierten Preis-
gestaltung. Bei der 
Buchung des Mit-
tagstischs in ei- 
nem Zeitraum, in 
dem sonst wenig 
Betrieb herrscht, 
bekommen Gäste 
einen Rabatt von 
1.80 Franken. Etwa 
wenn sie für 11.30 
Uhr buchen statt 
für 13 Uhr. 

«Momentan gilt 
die Vergünstigung 
nur für die Mit-
tagszeit», sagt Ste-
phan Würth, im 
Unternehmen für 
Vertrieb und Marketing verant-
wortlich. Zukünftige Erweiterun-
gen auf das Abendgeschäft 
schliesst er aber nicht aus. Die ak-
tuellen «Zeitschlitze» werden bei 

Bedarf verändert. Die Rabatte gibt 
es ausschliesslich bei Buchung 
über die «Puurpuur»-App, die im 
Mittelpunkt des Geschäftsmodells 
steht. «Nur bei Nutzung der App 

haben auch wir ei-
nen entsprechen-
den Planungsnut-
zen», so Stephan 
Würth. Man wolle 
die Prozesse mit-
hilfe der IT opti-
mieren und auto-
matisieren. 

Das setzt die 
Verwendung der 
App durch alle an 
der Wertschöp-
fungskette betei-
ligten Personen 
und Organisatio-
nen voraus. So 
entsteht eine 
«komplette Integ-
rations- und Kol-
laborationsplatt-
form». Die App ist 

ein Teil des Customer Journey und 
unterstützt den Order- wie auch 
Payment-Process. Da die Gäste ei-
nen Preisnachlass erhalten, sollen 
sie dafür auch etwas tun, nämlich 

die App nutzen. «Es darf nicht 
sein, dass nur der Preis ausschlag-
gebend ist und unser Wertempfin-
den gegenüber Nahrungsmitteln 
weiter schwindet», findet Stephan 
Würth. 

Im «Puurpuur» nutzen 30 Prozent 
die App mit ihren Zeit-Rabatten

Grundsätzlich begrüssen viele 
Gäste das Konzept. Besonders in 

Bezug auf Regionalität, Gesund-
heit, Frische, Nachhaltigkeit, aber 
auch IT-Effizienz. «Bedauerli-
cherweise stehen aber Spontani-
tät, das Nicht-planen-Müssen und 
auch der Preis für den Mittags-
tisch nach wie vor im Vorder-
grund. Die Gäste wollen qualitativ 
gutes, frisches, gesundes, jeder-
zeit und schnell verfügbares Es-
sen. Und gleichzeitig wollen sie 
günstiges Essen.» 

Etwa 30 Prozent Gäste nutzen 
die App bislang. Würth sagt: «Da 
müssen wir noch stark missionie-
ren.» Wie weit die zeitabhängigen 
Rabatte schon zu einer ausgewo-
generen Auslastung führten, lässt 
sich noch nicht sagen, die Erwar-
tungen wurden bisher jedoch 
nicht erfüllt. Es hängt sehr von 
den Kundengruppen ab und dem 
Standort. In einer preissensitiven 
Umgebung wie einer Schule wür-
de es vermutlich besser laufen, 
vermutet er. Man versucht, die 
Steuerung zu optimieren. 

Die IT als fester Bestandteil der 
Lösung mit klarer Nutzerführung

Stephan Würth hat klare Vor-
stellungen, worauf es grundsätz-
lich ankommt beim Yield Ma-
nagement in der Gastronomie: 
«Die IT muss zum zentralen Mittel 
werden. Sie muss aufhören, in der 
Support-Funktion zu agieren. Das 
macht auch Änderungen beim 
Management und dessen Denk-
weisen nötig.» Die IT werde im-
mer mehr fester Bestandteil der 
Lösungen, ohne dass das für den 
Gast sichtbar ist. Sie müsse den 
entsprechenden Komfort ohne 
«Schnickschnack» bieten. Es 
brauche eine klare und einfache 
Nutzerführung und auch einen 
guten Customer Journey. Dabei 
sei immer abzuwägen zwischen 
dem Anreiz für die Gäste einer-
seits und der Wirtschaftlichkeit 
andererseits. Das Essen soll im-
mer noch einen angemessenen 
Preis haben. Würth: «Das ist ein 
Spagat, dafür braucht es Erfah-
rungen.»

Rafael Saupe, die Hotellerie 
setzt Yield Management schon 
lange ein. Wie sieht es in der 
Schweizer Gastronomie mit 
den nachfrageorientierten 
Preis-Dynamiken aus? 
Es gibt Versuche, via entspre-
chende Plattformen nicht 
reservierte Tische mit dem 
Anreiz von Rabatten auf 
Konsumationen oder sonstigen 
Goodies wie Gratis-Apéro 
anzupreisen. Das funktioniert 
aber eher schlecht als recht. 
Erste Anbieter – mehrheitlich 
Start-ups aus dem IT- oder 
Marketing-Umfeld mit wenig 
Branchenbezug – haben sich 
bereits wieder aus dem Markt 
verabschiedet. 

Gab es zu wenig Interesse in 
der Branche? 
Obwohl sie den Mehrwert von 
Yield Management erkennen, 
fürchten sich die Gastronomen 

wohl noch davor, ihre Preise 
dynamisch werden zu lassen. 
Sie sehen die Gefahr, dass der 
Gast einmal erhaltene Tief-
preise immer wieder verlangt.  
Und auf Gästeseite nehmen 
solche Angebote noch eher 
Schnäppchenjäger an, als dass 
sich die breite Bevölkerung 
durch Rabatte ins Restaurant 
locken lässt.

Passt Yield Management 
grundsätzlich zur Gastrono-
mie?
Generell lässt sich zu Yield 
Management sagen, dass es 
sowohl auf Anbieter- wie auf 
Konsumentenseite besser 
funktioniert bei Produkten mit 
gefühlt tiefem Handwerks- be-
ziehungsweise Dienstleistungs-
anteil. Zu diesen Produkten 
gehören Flugstrecken oder 
Übernachtungen. In der 
Gastronomie haben wir aber  

ein Produkt mit individueller 
Dienstleistungserbringung: die 
Koch- und Serviceleistung.  
Hier sind für Produzent wie für 
Konsument gewährte Rabatte 
gefühlt mit einer potenziellen 
Qualitätseinbusse verbunden 
und daher wohl nicht so einfach 
zu etablieren.

Ist gut gemachtes Yield 
Management ein geeignetes 
Mittel, um die Umsätze zu 
steigern und den Kostendruck 
zu senken? 
Die Ziele sind ja dieselben wie 
in der Hotellerie und im 
Flugbusiness: Auslastung 
steigern bei tiefer Nachfrage 
und volle Preise halten bei 
hoher Auslastung. Smart 
umgesetzt bringt Yield Manage-
ment sicher etwas mehr Auslas-
tung und Gäste. Aber es kann 
auch rasch die eh schon kleinen 
Renditen in der Gastronomie 

weiter minimieren. Einen 
zehnprozentigen Umsatzrabatt 
sollte man nicht auf zu viele 
Tische gleichzeitig gewähren, 
sonst gerät die Kostenstruktur 
des Betriebs schnell ins 
Wanken. Oberste Maxime sollte 
sein, keine Angebote zu 
preisgünstig im Markt zu 
platzieren und sich nicht einen 
Namen als Ausverkaufsladen 
für Schnäppchenjäger zu 
machen.

Ein Blick nach Deutschland. 
Dort gibt es das Online-Portal 
Offpeak. Dort können Gastro-
nomen in einigen Städten 
kostenlos Tische zu den 
Nebenzeiten einstellen. Die 
Gäste zahlen 5 Euro Vermitt-
lungsgebühr ans Portal, dafür 
bekommen sie einen 50-pro-
zentigen Rabatt auf alle 
Speisen. Das Portal verspricht 
bessere Auslastungen zu den 

Zeiten, in denen sonst kein 
Betrieb herrscht. Zudem locke 
ein früh belebtes Restaurant 
weitere Gäste an. Was halten 
Sie von solchen Ansätzen?
Ein 50-Prozent-Rabatt auf 
Speisen ist absolut unrealistisch 
in der gastronomischen Kos- 
tenstruktur, in der Schweiz, 
aber wohl auch in Deutschland. 
Das dürfte vor allem fürs 
Vermittlungsportal eine clevere 
Lösung sein. Die übrig bleiben-
den 50 Prozent der Einnahmen 
liefern einen so kleinen 
Deckungsbeitrag neben den 
direkt dadurch verursachten 
Warenkosten, die etwa  
27 Prozent betragen, dass der 
Rest des Lokals sehr gut 
besucht sein muss, damit sich 
das rechnet. Und wenn ein 
Lokal bereits gut besucht ist, 
stellt sich grundsätzlich die 
Frage, ob Rabatte gut fürs 
Image sind. 

Rafael Saupe
«Kostenstruktur gerät 
schnell ins Wanken.»

Rafael Saupe ist Mitinhaber 
der Gastronomie-Beratungs- 

firma Desillusion in Basel.

Essen mit Preisanreiz: Wer in einem Zeitraum sein Mittagessen bucht, in dem wenig Betrieb herrscht, bezahlt für sein Menü weniger.  123RF/Montage htr

«Es darf nicht 
sein, dass der 

Preis ausschlag-
gebend ist, nicht 
aber der Wert.»

Stephan Würth
Restaurant Puurpuur, Zug

«Tagesabhängige 
Verteuerung 

macht die Tische 
an schwachen 
Tagen voll.»

Billy Wagner
«Nobelhart & Schmutzig», Berlin


