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A. Studieninhalte und Methodik

Ausgangslage und Zielsetzung

Die Zahlen sprechen fir die Schweizer Hotelklassifikation: Im Jahr 2007 waren zwar ,nur” 41
Prozent der Schweizer Hotels bei hotelleriesuisse klassiert. Doch diese rund 2'300 Hotels gene-
rierten Uber 76 Prozent aller Logierndchte. Die international anerkannten Hotelsterne Uben ihre
Anziehungskraft aber nicht nur auf die Gaste aus. Sie sind auch fir den Hotelier ein wichtiges
Instrument zur Positionierung und Qualitatssicherung. Gerade bei Umbauten und Neuinvestitio-
nen stellen die Normen der Hotelklassifikation wichtige Leitlinien fir ihn dar.

Damit die Hotelklassifikation fit fir die Zukunft ist, missen ihre Normen regelmassig an neue
Trends und veranderte Anforderungen angepasst werden. Bereits heute laufen die Vorbereitun-
gen fur die nachste Revisionsrunde (Revision 2011-2015). Bei der Revision ist es erforderlich,
die Gastewunsche konsequent und frihzeitig einzubeziehen. Die Marktforschungsstudie »Hotel-
lerie der Zukunft« hat vor diesem Hintergrund das Ziel, die kiinftigen Erwartungen und Bedurf-
nisse der Gaste zu identifizieren und auf diese Weise hotelleriesuisse bei der Uberarbeitung des
Kategorien- und Normensystems zu unterstiitzen. Im Mittelpunkt der Studie stehen dabei Gaste
aus den funf wichtigsten Herkunftsmarkten (Schweiz, Deutschland, Grossbritannien, USA, Frank-
reich).

Inhaltliche Schwerpunkte

Die Studie »Hotellerie der Zukunft« umfasst vier inhaltliche Schwerpunkte. Erstens geht sie der
Frage nach, welche Rolle das Hotel eigentlich grundsatzlich in Zukunft fur den Gast spielt. Wol-
len die Reisenden im Hotel etwas erleben, interessante Menschen kennen lernen, sich verwoh-
nen lassen oder einfach nur Ubernachten?

Zweitens untersucht die Studie, nach welchen Hotelerlebnissen und Erlebniswelten sich der Gast
von morgen sehnt. Die Kernfragen lauten hier: Welche Hotelthemen sind fir den Gast interes-
sant? Was genau erwartet der Gast bei verschiedenen Hotelthemen, welche Erlebnisaspekte
sind fur ihn entscheidend?

Der Entscheidungsprozess der Gaste ist der dritte inhaltliche Schwerpunkt. Die Studie arbeitet
die ,Key Decision Factors® beim Hotelentscheid heraus und beantwortet die oft diskutierte Frage,
wie wichtig eigentlich Ausstattungsmerkmale, Dienstleistungen, Preis, Qualitatssiegel und Soft-
factors fur den Gast sind.

Viertens schliesslich werden die Erwartungen der Gaste bei kiinftigen Hotelaufenthalten unter die
Lupe genommen. Es wird im Detail eruiert, was der Gast an den verschiedenen Kontaktpunkten
— von der Reservation Uber das Zimmer bis zur Abreise — erwartet. Die Bedirfnisse im Hinblick
auf Infrastruktur und Ausstattung werden dabei genauso untersucht wie die Wiinsche in punkto
Dienstleistungen und Softfactors.

Bei allen vier Schwerpunktthemen werden auch jeweils Unterschiede und Gemeinsamkeiten
zwischen verschiedenen Gastesegmenten in Augenschein genommen. Besonders fokussiert
wird auf die Vergleiche von Geschafts- und Urlaubsreisenden, Gasten unterschiedlicher Quell-
markte sowie Gasten in verschiedenen Sternekategorien.
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Methodik

Die Studie wurde als Onlinebefragung durchgefuhrt. hotelleriesuisse hat zehnvier als neutralen
Studienpartner mit der Projektdurchfiihrung beauftragt. Die Untersuchungskonzeption der Re-
prasentativerhebung wurde von zehnvier in enger Abstimmung mit hotelleriesuisse entwickelt. Im
Rahmen der Befragung wurden geschlossene Fragen mit Flnfer-Ratingskala, Auswahlfragen
und offene Fragen verwendet. Die Untersuchungskonzeption berlicksichtigt die Ergebnisse ein-
schlagiger wissenschaftlicher Forschungsprojekte im Themenfeld (vgl. z.B. Holjevac (2003), Na-
sution / Mavondo (2007), Choia / Chu (2001), Akbaba (2006), Wilkins et al. (2007)).

Als Grundgesamtheit der Studie wurden potenzielle kiinftige Schweizer Hotelgaste aus den finf
grossten Quellmarkten (Schweiz, Deutschland, Grossbritannien, USA, Frankreich) im Alter zwi-
schen 18 und 70 Jahren definiert. Die Ergebnisse der Studie basieren auf 2746 Einzelinterviews
mit potenziellen Gasten. Die Interviews wurden vom 19. Mai bis zum 12. Juni 2008 online mittels
CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) in der jeweiligen Landessprache gefiihrt. Die Re-
krutierung der Befragungsteilnehmer erfolgte durch den Online Panelspezialist Research Now.

Die Stichprobe wurde in Form von Landerstichproben angelegt (vgl. Abbildung A1).

Land Anzahl Befragte

Schweiz 688

Deutschschweiz 498

Westschweiz 190
Deutschland 534
Grossbritannien 507
USA 510
Frankreich 507
Gesamt 2'746

Abb. A1: Landerstichproben (ungewichtet)

Um Aussagen sowohl fir potenzielle Gaste aus den einzelnen Landern als auch flir den be-
trachteten Gesamtraum zu ermdglichen, wurde eine zweistufige Gewichtungsstrategie genutzt:
Im ersten Schritt wurden die Landerstichproben getrennt nach den Merkmalen Alter, Geschlecht
und Einkommensklasse gewichtet, um den jeweils landestypischen Gastemix abzubilden (nach
den aktuell verfigbaren Statistiken des Tourismus Monitor Schweiz). Im zweiten Schritt wurden
die funf Lander entsprechend ihres Logiernachteanteils proportionalisiert (nach den aktuell ver-
fugbaren Statistiken von Statistik Schweiz). Bei der Schweizer Landerstichprobe erfolgte zusatz-
lich eine Proportionalisierung von Deutschschweiz und Westschweiz.
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B. Erlebniswelten: Kiinftige Rolle des Hotels

Rolle des Hotels: Geschéftsreisende

Welche Rolle spielt das Hotel grundsatzlich in Zukunft fir den Gast? Will man im Hotel unterhal-
ten, kllger, fitter und schoner werden, sich inspirieren lassen? Oder doch ,nur“ essen, trinken
und schlafen? Darlber gibt die Studie flr Geschafts- und Urlaubsreisende Aufschluss.

Es zeigt sich, dass erstere Hotels vor allem als Ruhepol betrachten. Auf die Frage ,Wenn Sie
geschaftlich in Hotels Ubernachten: Welche Rolle spielt fir Sie eigentlich grundsatzlich das Ho-
tel?* antworten rund 80 Prozent der befragten Geschéaftsreisenden mit ,Das Hotel ist flir mich ein
Ort, an dem ich mich erholen, ausruhen und neue Energie tanken kann.“ Fir 66 Prozent der be-
fragten Geschéaftsreisenden sind Hotels ein Ort, um sich umsorgen und verwéhnen zu lassen. 62
Prozent betrachten das Hotel als ein ,zweites Zuhause” auf Zeit. Neben der Funktion des Ruhe-
pols sehen Geschéftsreisende Hotels vor allem als erweiterten Arbeitsplatz (60 Prozent).

Antwort auf die Frage: ,,Wenn Sie geschéftlich in Hotels iibernachten: Welche Rolle spielt fiir Sie eigentlich grundsétzlich das Hotel?“

Ort, wo ich mich erholen, ausruhen und neue Energie tanken kann ] 79.6
Ort um zu Ubernachten, zu essen und etwas zu trinken ] 79.1
Ort, an dem man einmal richtig umsorgt und verwéhnt wird ] 66.2
LZweites Zuhause" auf Zeit | 61.9
Eine Art ,erweiterter Arbeitsplatz* | 60.4
Statussymbol: im richtigen Hotel zu Gibernachten, schafft Prestige | .7
Plattform, um mich mit anderen Leuten zu treffen & auszutauschen | 40.7
Orte, um neue, interessante Menschen kennen zu lernen | 39.8
Alltagskultur der vor Ort lebenden Menschen kennen lernen | 39.8
Ort um etwas fiir Gesundheit / Fitness / Schénheit zu tun | 39.7
In Hotels wird man kiinftig vermehrt Neues lernen und sich fortbilden | 38.9
Im Hotel will ich unterhalten werden und etwas erleben | 221
Im Hotel kann man sich mal richtig ausleben und feiern ] 20.1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Angaben in % der Befragten / Top-2-Boxes (trifft voll zu, trifft zu)
(Basis: n = 854 Geschéftsreisende, gewichtet)

Abb. B1: Rolle des Hotels: Geschéftsreisende

Weniger Bedeutung hat dagegen fur die Mehrzahl der Befragten der Aspekt des ,auf die Pauke
Hauens®: Nur jeder Finfte sieht das Hotel als Ort an, an dem man sich richtig ausleben und fei-
ern kann. Auch unterhaltungs- und erlebnishungrig sind vergleichsweise wenig Geschéaftsrei-
sende (22 Prozent). Die Aufschlisselung dieser Frage nach den verschiedenen Quellmarkten
bringt allerdings ein interessantes Ergebnis ans Licht: Fir Geschéaftsreisende aus Grossbritan-
nien und den USA hat das Hotel als Ort der Unterhaltung und des Feierns eine erheblich gros-
sere Bedeutung als fur die Gaste anderer Nationalitdten. 46 Prozent der britischen und 63 Pro-
zent der amerikanischen Geschéaftsreisenden sehen das Hotel als Ort, um sich auszuleben und
zu feiern, 66 Prozent der Briten und 79 Prozent der US-Amerikaner wollen unterhalten werden
und etwas erleben.
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Rolle des Hotels: Urlaubsreisende

Auch Urlaubsreisende sehen das Hotel vorrangig als Ruhepol, d.h. als Ort um Energie zu tan-
ken, sich umsorgen zu lassen und sich ,wie zuhause® zu flhlen (vgl. Abbildung B2). Ins Auge
fallt, dass immerhin vier von zehn befragten Urlaubsreisenden im Hotel auch die lokale Kultur
und ihre Besonderheiten kennen lernen mdchten. Viele potenzielle Urlaubsgaste zeigen also ein
klares Interesse an den Eigenheiten von Berner Oberland, Engadin und Co.

Antwort auf die Frage: ,,Wenn Sie privat in Hotels iibernachten: Welche Rolle spielt fiir Sie eigentlich grundsétzlich das Hotel?“

Ort, wo ich mich erholen, ausruhen und neue Energie tanken kann 82.9
Ort, an dem man einmal richtig umsorgt und verwéhnt wird 73.6

Ort um zu Ubernachten, zu essen und etwas zu trinken 7.7

LZweites Zuhause" auf Zeit 60.8

Alltagskultur der vor Ort lebenden Menschen kennen lernen | 40.3
Ort um etwas fiir Gesundheit / Fitness / Schénheit zu tun | 38.9
Statussymbol: im richtigen Hotel zu Gbernachten, schafft Prestige 1 32.5
Orte, um neue, interessante Menschen kennen zu lernen | 31.4

Im Hotel will ich unterhalten werden und etwas erleben 23.5
In Hotels wird man kiinftig vermehrt Neues lernen und sich fortbilden 22.0
Plattform, um mich mit anderen Leuten zu treffen & auszutauschen 213

Im Hotel kann man sich mal richtig ausleben und feiern 19.2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Angaben in % der Befragten / Top-2-Boxes (trifft voll zu, trifft zu)
(Basis: n = 1'893 Urlaubsreisende, gewichtet)

Abb. B2: Rolle des Hotels: Urlaubsreisende

Implikationen

Die Resultate geben konkrete Hinweise auf mogliche neue Hotelthemen bzw. Spezialisierungs-
kategorien. Die Spezialisierungskategorien der Schweizer Hotelklassifikation erleichtern dem
Gast die Auswahl eines Hotels, indem sie Hinweise auf den Charakter und die Infrastruktur eines
Hotels geben. Aufgrund der skizzierten Ergebnisse ergeben sich insbesondere die folgenden
Stossrichtungen flr neue Spezialisierungen:

,Home away from Home* / ,Second Home"*

.Refuel / Recharge your batteries*

~Extended Workplace*

,Local Culture®

,Entertainment. Guaranteed.”
Auch in punkto Marketing sind die Ergebnisse niitzlich. Sie legen eine verstarkte Themenkom-
munikation fir einzelne Lander nahe. In den USA und in Grossbritannien sind der Aspekt des
Feierns und die Erlebnissuche besonders wichtig — Gesichtspunkte, die bei der Kommunikation

in diesen Markten in den Vordergrund geruckt werden kdnnen. Schliesslich bieten die Ergeb-
nisse jedem Hotelier Anhaltspunkte fir die Positionierung des eigenen Hauses.
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C. Erlebniswelten: Hotelthemen

Top Themen bei der Hotelwahl: Geschiftsreisende

Nach welchen Hotelerlebnissen sehnt sich der Gast von morgen? Und was genau erwartet der
Gast bei verschiedenen Hotelthemen, welche Erlebnisaspekte sind fir ihn entscheidend? Auch
dariber gibt die Studie Aufschluss.

Um diese Fragen zu beantworten, wurde ein Vorgehen in drei Schritten gewahlt. Im ersten
Schritt wurde das grundsatzliche Interesse von Geschéfts- und Urlaubsreisenden an verschiede-
nen Hotelthemen erfasst. Im Anschluss wurden die Befragten gebeten, aus denjenigen Themen,
die sie als ,interessant” oder ,sehr interessant” eingestuft haben, die zwei Themen auszuwahlen,
auf die sie bei der Wahl eines Hotels in der Schweiz am meisten achten wirden. Fir diese bei-
den ,Top-Themen® wiederum wurden dann im dritten Schritt die konkreten Erwartungen der
Gaste erfragt.

Abbildung C1 zeigt das Ergebnis der ersten beiden Befragungsschritte fir die Gruppe der Ge-
schaftsreisenden. Sie wirden bei der Hotelbuchung vor allem die Themen ,Business®, ,City",
.High-Tech®, ,Ausgezeichnete Kiiche®, ,Typically Swiss*, ,Green Living“ und ,Wellness® berick-
sichtigen. Themen wie ,Natur Pur, ,Boutique” und ,Unikat“ finden sie zwar ebenfalls interessant
— als Top-Themen bei der Buchung wahlen sie sie jedoch nicht.

Antwort auf die Fragen: ,,Welche dieser Hotelthemen waéren fiir Sie besonders interessant? / Welche dieser Themen wiirden
Sie bei der Buchung ganz besonders beriicksichtigen?“

Business | 23 ; A 28
City | 2 B O L - 29
High-Tech

Ausgez. Kiiche |
Typically Swiss

20 36
14
13 40

28

Green Living : 13 40
Wellness | 13 38
Seminar 10 46

Cheap & Chic =9
Luxus 8

Natur Pur |8 49
Boutique |5 49
Historisch 5 56
Unikat |4 49
Sports & Adwenture |4 62
Familie |4 66

No-fiills |
Top of the Mountain |

3
3
Kultur Pur |2 67
Airport |2 65
Design & Lifestyle 12 61
2
2

Wandern * 77
Golf |2 G mm— 82
Kongress ’1* 52
Backpacker-Lodge 71* 80
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Top Thema B Interessant, aber kein Top Thema W Hochstens z.T. interessant

Angaben in % der Befragten / (Basis: n = 854 Geschéftsreisende, gewichtet)

Abb. C1: Top Themen bei der Hotelwahl: Geschéftsreisende
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Welche Angebote und Hoteleigenschaften erwarten die Geschéaftsreisenden im Detail bei den
einzelnen Themen? Die Abbildung C2 veranschaulicht dies exemplarisch anhand des besonders
buchungsrelevanten Themas ,Business®. Sie zeigt, dass hier vor allem ein professionelles Busi-
ness Center, kostenloses WLAN, und grosse, gut ausgestattete Schreibtische zum Arbeiten auf
den Zimmern erwartet werden.

Antwort auf die Frage: ,,Welche dieser Aspekte wiirden Sie ganz persénlich von einem Hotel mit dem Zusatz ,,Business“ erwarten?“

Professionelles Business Center 1 86 13 1
Kostenloses WLAN auf den Zimmern | 81 16 3
Grosse, gut beleuchtete Schreibtische & Steckdosen | 75 22 2
Kostenloses WLAN in offentlichen Hotelbereichen | 75 23 1
Mehrere Sitzungs- und Besprechungszimmer | 67 25 8
Korrespondenzmaterial auf den Zimmern | 65 25 11
Express Check-In und Check-Out | 60 37 4
Lobby mit Sitz- und Meetingmdglichkeiten | 55 42 3
Zimmer mit Direktwahltelefon und eigener Rufnummer | 55 31 15
Weitere Arbeitsmittel (z.B. Notebook) bei Bedarf | 44 47 9
Kostenloser Shuttlesenvice zu Flughafen / Bahnhof / Innenstadt | 42 51 7
Erweiterte, businessgerechte Senicezeiten (Gastronomie etc.) | 40 56 4
Businesssenices (z.B. Videoconferencing, Sekretariats-Service) | 34 54 11
Wasche- und Bugelsenice Uber Nacht / Express-Senice ] 26 52 22
Hotel ist Mitglied einer auf Business-Hotels spezialisierten Gruppe | 19 40 |
Angebote fiir die Work-Life-Balance (z.B. Wellness, Fitness) ] 17 72 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Erwarte ich ® Ware schon Brauche ich nicht

Angaben in % der Befragten, die das Thema als Top Thema markiert haben / (Basis: n = 199 Geschéftsreisende, gewichtet)

Abb. C2: Erwartungen der Geschéftsreisenden beim Hotelthema ,Business*

Top Themen bei der Hotelwahl: Urlaubsreisende

Bei den Urlaubsreisenden zeigt sich im Hinblick auf die Top Themen bei der Hotelwahl erwar-
tungsgemass ein anderes Bild. Sie geben an, bei der Buchung besonders auf die Themen ,Aus-
gezeichnete Kiche", , Typically Swiss®, ,Wellness®, ,Familie®, ,Cheap & Chic* und ,Natur Pur® zu
achten.

Eine Aufschlisselung dieses Gesamtergebnisses nach den verschiedenen Quellmarkten macht
deutlich, dass einzelne Themen in bestimmten Landern auf besonderes Interesse stossen. So ist
»Typically Swiss” vor allem fur Briten, Amerikaner und Franzosen ein Top Thema. Wahrend ins-
gesamt etwa 20 Prozent der Urlaubsreisenden angeben, dass sie bei der Buchung auf dieses
Thema besonders achten wirden, dussern sich immerhin 30 Prozent der Amerikaner, 35 Pro-
zent der Franzosen und sogar 43 Prozent der Briten entsprechend. Gleiches gilt flr “Top of the
Mountain” — auch dieses Hotelthema ist offensichtlich besonders bei amerikanischen, britischen
und franzdsischen Urlaubsreisenden beliebt.
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Antwort auf die Fragen: ,,Welche dieser Hotelthemen wéren fiir Sie besonders interessant? / Welche dieser
Themen wiirden Sie bei der Buchung ganz besonders beriicksichtigen?*

Angaben in % der Befragten / Top Thema / (Basis: n = 1'893 Urlaubsreisende, gewichtet)

CH D[ UK] USA] F| Gesamt
Ausgezeichnete Kiiche 21 21 18 16 17 20
Typically Swiss 12 23 4 0 20
Wellness 20 5 6 9 18
Familie 18 12 15 12 10 15
Cheap & Chic 15 13 14 15 13 14
Natur Pur 13 11 14 14
City 12 13 13 10 12
Green Living 4 6 4 9
Boutique 10 7 7 7 g 8
Top of the Mountain 5 5) 4 8
Historisch 6 8 9 4 7
Unikat 9 6 4 4 4 7
Luxus 6 8 9 8 7 7
Sports & Adventure 8 8 3 2 5 7
No-frills 9 5 6 1 8 7
Wandern 6 6 2 2 8] 5
High-Tech 3 4 6 4
Kultur Pur 4 4 1 4
Design & Lifestyle 2 0 1 3 3
Golf 1 1 4 2
Backpacker-Lodge 1 1 1 2 2
Airport 1 1 1 1
Business 0 0 0 0
Seminar 0 0 0 0 0
Kongress 0 0 0 0 0 0

Abb. C3: Top Themen bei der Hotelwahl: Urlaubsreisende, Ldndervergleich

Hl berdurchschnittlich
Index: 2116

durchschnittlich

unterdurchschnittlich
Index: <84

Auch bei den Urlaubsreisenden gibt die Studie Auskunft Gber die jeweiligen themenspezifischen
Erwartungen der Gaste. Die Abbildung C4 veranschaulicht dies am Beispiel des Hotelthemas
,Cheap & Chic“. Die Gaste verbinden damit Uberraschend glinstige Preise und eine einfache
Preisgestaltung. Erwartet werden auch ein lockeres Ambiente und eine hippe Einrichtung.

Antwort auf die Frage: ,,Welche dieser Aspekte wiirden Sie ganz persénlich von einem Hotel mit dem Zusatz ,,Cheap & Chic“ erwarten?“

Uberraschend giinstige Preise im Vergleich zu Alternativen

Einfache, verstandliche Preisgestaltung

Entspanntes, lockeres Gesamtambiente

Einrichtung ist einfach, aber hip und modern

Mitarbeiter des Hotels bieten Insidertipps (Gastronomie, Nightlife etc.)

Zeitgemasse Informationstechnik (z.B. WLAN, Flachbild-TV)

Designthema fir das ganze Hotel oder fir einzelne Zimmer

Bar / Lounge mit trendiger Musik

Wellnessangebot (z.B. Sauna, Dampfbad)

Ausgefallene Gastronomie (Ambiente, spezielles Speisenangebot)

Zusatzausstattung der Zimmer ist gegen Bezahlung maoglich
Mitglied einer Hotelgruppe, die auf ,Cheap & Chic" spezialisiert ist ]

Architektur / Einrichtung von bekannten Designern & Architekten

100%

79 20 1
] 79 20 1
] 52 46 2
] 50 42
] 42 50
] 35 43 23
] 34 41 25
] 30 46 24
] 24 53 23
] 22 56 22
] 22 39 39
21 33
] 14 42 44
T T T T |
0% 20% 40% 60% 80%
Erwarte ich B Ware schon Brauche ich nicht

Angaben in % der Befragten, die das Thema als Top Thema markiert haben / (Basis: n = 266 Urlaubsreisende, gewichtet)

Abb. C4: Urlaubsreisende: Erwartungen ,Cheap & Chic*
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Implikationen

Die skizzierten Ergebnisse enthalten handfeste Anhaltspunkte zu potenziellen neuen Hotelthe-
men respektive Spezialisierungskategorien im Rahmen der Schweizer Hotelklassifikation. Auf-
grund der Interessenlagen der Urlaubs- und Geschaftseisenden lassen sich vor allem diese
Stossrichtungen flr neue Spezialisierungen identifizieren:

,City“

,Green Living“

»1op of the Mountain®
,High-Tech*

,Cheap & Chic*
,2Natur Pur®

Zudem untermauern die Resultate, dass bestimmte, bereits heute in der Schweizer Hotelklassifi-
kation verankerte Hotelthemen — so etwa ,Ausgezeichnete Kliche®, ,Typically Swiss®, ,Wellness"
oder ,Familie“ — auch kiinftig fir den Gast interessant bleiben. Die Ergebnisse legen jedoch auch
nahe, dass es zweckmassig sein kann, die Vielfalt der heutigen Spezialisierungskategorien ge-
zielt auf mogliche Streichkandidaten zu Uberprifen.

Wertvolle Hinweise liefert die Studie des Weiteren im Hinblick auf die konkreten Anforderungen,
die ein Hotel aus Sicht der Gaste bei den verschiedenen Hotelthemen erflllen sollte. Die Ergeb-
nisse helfen bei der Uberpriifung des Normengeriistes fiir bestehende Spezialisierungskatego-
rien und bei der Definition von Normen fur allféllige neue Hotelthemen.

Nitzlich sind die Resultate auch in punkto Kommunikation. In Frankreich, Grossbritannien und
den USA beispielsweise stossen ,Swissness® und Bergthemen auf besondere Gasteresonanz.
Diese Aspekte kdnnen insofern bei der Kommunikation in diesen Markten starker in den Vorder-
grund gertickt werden. Klar ersichtlich ist auch das Interesse der Gaste an ,griinen“ Themen.
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D. Entscheidungsprozess: Key Decision Factors beim Hotelentscheid

Key Decision Factors

Wie wichtig sind Ausstattungsmerkmale, Dienstleistungen, Preis, Qualitatssiegel und Softfactors
fur den Gast? Die Studie nimmt den Entscheidungsprozess von Geschafts- und Urlaubsreisen-
den unter die Lupe und gibt damit auch auf diese Frage eine Antwort.

Es zeigt sich, dass vor allem die Geschéaftsreisenden besonderen Wert auf die Ausstattungs-
merkmale legen. Die Befragten wurden darum gebeten, die Bedeutung verschiedener Aspekte
bei der Hotelwahl zu beurteilen (vgl. Abbildung D1). Dazu konnten sie insgesamt 100 Prozent-
punkte auf verschiedene Entscheidungskriterien verteilen. Im Durchschnitt waren die Geschéfts-
reisenden der Ansicht, dass Ausstattungsmerkmale (z.B. Zimmer, Restaurant, Wellnessbereich)
gut ein Drittel ihres Hotelentscheids ausmachen (32 Prozent). Es folgen Preis (26 Prozent) und
weiche Faktoren (z.B. Atmosphare mit 20 Prozent). Zusatzlichen Dienstleistungen (z.B. Shuttle
Service, Wascheservice, Kinderhort) und Qualitatssiegeln (z.B. Qualitatssiegel des Schweizer
Tourismus, 1ISO) wird mit 12 Prozent und 10 Prozent deutlich weniger Bedeutung beim Hotelent-
scheid zugemessen.

Antwort auf die Frage: ,,Welchen Anteil an der Entscheidung fiir ein konkretes
Hotel haben die nachfolgenden Faktoren? Bitte vergeben Sie Prozente fiir die
einzelnen Faktoren*

Ausstattungsmerkmale
(z.B. Zimmer, Restaurant, 32
Wellnessbereich)

Preis 26

Weiche Faktoren
(z.B. Atmosphare, Freundlichkeit des 20 2 100
Personals)

Zusatzliche Dienstleistungen
(z.B. Shuttle Service, Wascheservice, 12
Kinderhort)

Qualitatssiegel
(z.B. Qualitatssiegel des Schweizer 10 e
Tourismus, I1ISO)

Angaben in %, g-Werte / (Basis: n = 854 Geschéftsreisende, gewichtet)

Abb. D1: Key Decision Factors: Geschéftsreisende

Wie die Studie zeigt, variiert die Bedeutung der genannten Entscheidungskriterien mit der
typischerweise gebuchten Sternekategorie. Bei den 5-Sterne-Geschéaftsreisenden spielen
Ausstattung und Dienstleistungen eine Uberdurchschnittliche Rolle. 2-Sterne-Reisende
entscheiden verstarkt anhand von Preis und Qualitatssiegeln. Interessant dabei: Die Softfactors
sind allen Gruppen in etwa gleich wichtig (vgl. Abbildung D2).
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Antwort auf die Frage: ,,Welchen Anteil an der Entscheidung fiir ein konkretes Hotel haben die nachfolgenden Faktoren?
Bitte vergeben Sie Prozente fiir die einzelnen Faktoren“

45
40 39
38,
35
35
30 29
29
25 i /
23 23
2 ._/——"' ——m-20 =19
18
15 15
13 13 2
12
10 4 10
0 0 10
5 4
0
2-Stemne 3-Sterne 4-Sterne 5-Sterne
B Ausstattungsmerkmale Preis B Weiche Faktoren Zusatzliche Dienstleistungen Qualitatssiegel

Angaben in %, g-Werte / Basis: n = 854 Geschéftsreisende, gewichtet

Abb. D2: Key Decision Factors: Geschéftsreisende, Vergleich Sternekategorien

Ein ahnliches Bild zeigt der Landervergleich: Weiche Faktoren sind flir Geschéaftsreisende aus
Deutschland, Frankreich, Grossbritannien, der Schweiz und den USA etwa gleich bedeutsam (18
bis 21 Prozent). Briten und Amerikaner legen allerdings tberdurchschnittlich Wert auf Dienst-
leistungen und Qualitatssiegel. Letztere sind auch fir die Franzosen wichtiger.

Wie sieht das Bild bei den Urlaubsreisenden aus? Abbildung D3 offenbart einen wichtigen Unter-
schied gegenliber den Geschaftsreisenden: Fir die Urlaubsreisenden sind Ausstattungsmerk-
male und Preis quasi gleich wichtig. Offenkundig wird aber auch eine Gemeinsamkeit: Die Soft-
factors spielen flr die Urlaubsreisenden die gleiche Rolle wie fiir die Geschaftsreisenden.

Antwort auf die Frage: ,,Welchen Anteil an der Entscheidung fiir ein konkretes
Hotel haben die nachfolgenden Faktoren? Bitte vergeben Sie Prozente fiir die
einzelnen Faktoren*

Ausstattungsmerkmale
(z.B. Zimmer, Restaurant, 30
Wellnessbereich)

Preis 29

Weiche Faktoren
(z.B. Atmosphére, Freundlichkeit des 20 2 100
Personals)

Zusatzliche Dienstleistungen
(z.B. Shuttle Service, Wascheservice, 10
Kinderhort)

Qualitatssiegel
(z.B. Qualitatssiegel des Schweizer 10
Tourismus, ISO)

Angaben in %, g-Werte / (Basis: n = 1'893 Urlaubsreisende, gewichtet)

Abb. D3: Key Decision Factors: Urlaubsreisende
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Implikationen

Die zuvor skizzierten Ergebnisse zeigen, dass Softfactors im Entscheidungsprozess der Gaste
eindeutig einen festen Platz einnehmen. Weiche Faktoren wie die Atmosphare eines Hauses
oder die Freundlichkeit der Mitarbeitenden sind flr Geschafts- und Urlaubsreisende aller be-
trachteten Quellmarkte bedeutend — und zwar in allen untersuchten Sternekategorien (2* bis 5%).
Insofern sollten Softfactors kinftig in der Schweizer Hotelklassifikation verstarkt Berticksichtigung
finden.

Nutzlich sind die Resultate daneben auch flir das Marketing. So bietet es sich an, Qualitatssiegel
speziell in der Kommunikation in Frankreich, Grossbritannien und den USA in den Vordergrund

zu stellen.
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E. Hotelaufenthalt: Erwartungen der Gaste

Erwartungen der Geschéftsreisenden

Was erwarten die Hotelgaste von morgen von ihrem Hotel — von der Reservation tber das Zim-
mer bis hin zum Check-Out und der Abreise? Um diese Frage zu beantworten, hat die Studie die
Erwartungen der Gaste bei kiinftigen Hotelaufenthalten analysiert. Untersucht wurden die Be-
diurfnisse der Gaste an den wichtigsten Kontaktpunkten, und zwar sowohl im Hinblick auf Infra-
struktur und Ausstattung als auch beziglich Dienstleistungen und Softfactors.

An dieser Stelle kann nicht im Detail auf alle Ergebnisse eingegangen werden — analysiert wur-
den insgesamt 80 verschiedene Aspekte. Die Abbildung E1 gibt aber einen kontaktpunktiber-
greifenden Uberblick Uber die Top 15 Erwartungen der Geschéftsreisenden. Es zeigt sich, dass
insgesamt die Sauberkeit des Zimmers den grossten Stellenwert besitzt: 52 Prozent der Ge-
schaftsreisenden bezeichnen dies als entscheidend. Grosse Bedeutung haben auch verschie-
dene Zahlungsmoglichkeiten (43 Prozent) sowie ein bequemes und hochwertiges Bett (41 Pro-
zent).

Antwort auf die Frage: ,,Wie wichtig werden Ihnen kiinftig die folgenden Aspekte sein?“

Sauberkeit der privaten Raumlichkeiten (Hotelzimmer, Badezimmer) 1 51.6
Verschiedene Zahlungsmdglichkeiten | 43.2
Bequemes und qualitativ hochwertiges Bett | 40.7
Sichere Gepéackverwahrung | 39.1
Geruch des Zimmers / Rauchfreies Zimmer | 38.7
Sauberkeit der 6ffentlichen Raumlichkeiten | 38.5

Mdglichkeit, ein Nichtraucherzimmer zu buchen 36.7
Definitiver Buchungsnachweis (z.B. per Fax, E-Mail, Buchungscode) | 35.9
Schnelle Reaktionszeit auf Anfragen per Mail | 35.4
Website mit niitzlichen Informationen / Bildern von den Zimmemn | 34.6
Zimmer entspricht Abbildungen im Internet / im Prospekt | 33.0
Online Buchungsmdglichkeit | 32.2
Freundlichkeit der Mitarbeiter | 31.7

Ruhiges Zimmer 30.7

Mdglichkeit, das Auto abzustellen (zumindest zum Aussteigen etc.) 30.2

0 10 20 30 40 50 60

Angaben in % der Befragten / Top Box (entscheidend) / Top 15 Erwartungen von
insgesamt 80 abgefragten Aspekten / (Basis: n = 854 Geschaftsreisende, gewichtet)

Abb. E1: Uberblick: Top 15 Erwartungen Geschéftsreisende

Auffallig ist zudem die hohe Bedeutung des Themas ,Rauchfreiheit’, das natlrlich momentan
sehr aktuell und damit auch in den Medien der verschiedenen Quellmarkte sehr prasent ist. Die
Geschéftsreisenden erwarten etwa die Mdglichkeit, ein Nichtraucherzimmer zu buchen, und sie
winschen bei Ankunft ein entsprechend wohlriechendes Zimmer. Der Wunsch nach einem
rauchfreien Ambiente betrifft auch die weiteren Kontaktpunkte — z.B. das Restaurant.

Ein noch genauerer Blick auf die Erwartungen in Sachen Hotelzimmer zeigt, dass den Ge-
schaftsreisenden auch ein ruhiges Zimmer besonders am Herzen liegt (31 Prozent). Ausserdem
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wollen sie sich auf die Anpreisungen im Internet und im Hotelprospekt verlassen kénnen: fir 33
Prozent der befragten Geschéaftsreisenden ist es entscheidend, dass das Zimmer den Abbildun-
gen im Internet bzw. im Hotelprospekt entspricht.

Wie variieren nun die Erwartungen der Geschaftsreisenden an das Hotelzimmer nun in Abhan-
gigkeit von der typischerweise gebuchten Sternekategorie? Der Vergleich in Abbildung E2 macht
zunachst einmal deutlich, dass die Gasteerwartungen klar mit der gebuchten Sternekategorie an-
steigen. Es zeigt sich aber auch, dass die top vier Erwartungen — bequemes Bett, rauchfreies
und ruhiges Zimmer, sowie verlassliche Abbildungen — bei den 2-, 3- und 4-Sterne-Reisenden
grundsatzlich identisch sind. Ein etwas anderes Erwartungsprofil haben die 5-Sterne-Reisenden.
Sie betrachten vor allem die Grdsse und die Einrichtung von Zimmer und Badezimmer als be-
sonders wichtig.

Antwort auf die Frage: ,,Wie wichtig werden lhnen in Zukunft die folgenden Aspekte des Hotelzimmers sein?*

2-Sterne| 3-Sterne| 4-Sterne| 5-Sterne| Gesamt
Bequemes und qualitativ hochwertiges Bett 26 35 47 4 41
Geruch des Zimmers / Rauchfreies Zimmer 27 37 41 4 39
Zimmer entspricht Abbildungen im Internet / im Prospekt 28 29 33 9 33
Ruhiges Zimmer 28 28 32 4 31
Farbfernseher mit Kanaliibersicht 11 17 20 8 19
Zimmersafe 2 10 0 4 16
Weckdienst vorhanden und zuverlassig 7 11 18 16
Hochwertige Handtiicher ) 10 17 4 15
Grosser Waschtisch & ausreichend Ablagefliche im Badezimmer 0 9 8 40 15
Telefon mit der Moglichkeit zur Direktwahl 1 10 16 4 15
Einrichtung des Zimmers 1 4 8 46 13
Toilette getrennt vom Badezimmer / eigener Raum 1 9 12 4 13
Kiihischrank mit Getrdanken 5 8 14 8 13
Grosse des Zimmers 1 4 4 12
Radio im Zimmer 6 7 11 11
Einrichtung des Badezimmers 1 3 4 10
Grosse des Badezimmers 0 & 4 9
Besondere Services (z.B. Kopfkissenauswahl, Wascheservice) 0 4 6 9
Angaben in % der Befragten / Top Box (entscheidend) / Basis: n = 854 Geschaftsreisende, gewichtet Il Uberdurchschnittlich

Index: 2116
durchschnittlich

unterdurchschnittlich
Index: <84

Abb. E2: Erwartungen Hotelzimmer: Geschéftsreisende, Vergleich Sternekategorien

Erwartungen der Urlaubsreisenden

Wie verhalt es sich mit den Erwartungen der Urlaubsreisenden? Der Blick auf die Top 15 Erwar-
tungen macht deutlich, dass sie in vielen Belangen ahnlich gelagerte Erwartungen haben. Auch
bei den Feriengasten liegen saubere Raumlichkeiten, rauchfreie Zimmer, sowie ein bequemes
und hochwertiges Bett hoch im Kurs. Authentische Zimmerabbildungen auf Webseiten und in
Prospekten sind fiir die Urlaubsreisenden ebenso entscheidend wie flr die Geschéaftsreisenden.

Grossere Abweichungen ergeben sich nur bei einigen wenigen Themen und an einzelnen Kon-
taktpunkten. So sind fiir die Urlaubsreisenden beispielsweise verschiedene Zahlungsmoglich-
keiten weniger bedeutsam. Auch das Vorhandensein eines WLAN-Hotspots ist fur sie nicht ganz
so entscheidend.
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Antwort auf die Frage: ,,Wie wichtig werden lhnen kiinftig die folgenden Aspekte sein?“

Sauberkeit der privaten Raumlichkeiten (Hotelzimmer, Badezimmer) 51.8
Sauberkeit der 6ffentlichen Radumlichkeiten | 40.1
Geruch des Zimmers / Rauchfreies Zimmer | 37.4
Méglichkeit, ein Nichtraucherzimmer zu buchen | 36.6
Bequemes und qualitativ hochwertiges Bett | 34.8
Zimmer entspricht Abbildungen im Internet / im Prospekt | 32.2
Definitiver Buchungsnachweis (z.B. per Fax, E-Mail, Buchungscode) | 32.0
Website mit niitzlichen Informationen / Bildern von den Zimmern | 32.0
Sichere Gepackverwahrung | 31.2
Freundlichkeit der Mitarbeiter | 31.2
Sicherheit im Brandfall | 30.7
Verschiedene Zahlungsmdéglichkeiten | 30.3
Ruhiges Zimmer | 28.9
Restaurant rauchfrei | 28.2
Qualitét der Speisen im Restaurant | 26.6
0 10 20 30 40 50 60

Angaben in % der Befragten / Top Box (entscheidend) / Top 15 Erwartungen von
insgesamt 80 abgefragten Aspekten / (Basis: n = 1‘893 Urlaubsreisende, gewichtet)

Abb. E3: Uberblick: Top 15 Erwartungen Urlaubsreisende

Implikationen

Die detaillierten Erwartungsanalysen an allen Kontaktpunkten bringen zunachst drei grundsatzli-
che Ergebnisse. Erstens sind die Erwartungen von Urlaubsreisenden und Geschéaftsreisenden in
vielen Belangen ahnlich. Zweitens steigen die Gasteerwartungen an allen Kontaktpunkten klar
mit der gebuchten Sternekategorie an. Drittens erweist sich in allen Sternekategorien eine hohe
Qualitat bei den Standardleistungen als wichtig (Sauberkeit, bequemes Bett, verschiedene Zah-
lungsmaglichkeiten, Parkmaoglichkeiten, definitiver Buchungsnachweis etc.).

Daneben helfen die Ergebnisse bei der Weiterentwicklung der Schweizer Hotelklassifikation,
indem sie eine grundsatzliche Uberpriifung der Normen unterstiitzen. Sie verweisen auch auf
einzelne Themen, die einen besonderen Stellenwert besitzen, wie den Grundsatz ,WYSIWYG -
What you see is what you get. Fir die Gaste ist es entscheidend, dass die Hotelzimmer in
punkto Ausstattung, Grosse und Stil auch dem entsprechen, was in Broschuren und auf Web-
seiten offeriert wird. Ins Auge fallt auch die durchgangig hohe Bedeutung des Themas ,rauch-
frei“. Das Bedurfnis nach einem rauchfreien Ambiente sollte bei der Weiterentwicklung der Hotel-
klassifikation ernst genommen werden. Ebenso zeigen die detaillierten Analysen, dass den
Gasten ihre Sicherheit am Herzen liegt (allgemeines Sicherheitsgefiihl, Sicherheit im Brandfall).
Sicherheitsthemen sollte daher kinftig normenseitig und kommunikativ ebenso verstarkte Be-
deutung zuteil werden.
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lhre Ansprechpartner

FUr die Studie:

Dr. Clemens Koob | zehnvier Marketingberatung GmbH | Zeltweg 74 | CH-8032 Ziirich
Tel.: +41 44 251 54 66 | Fax: +41 44 251 54 68 | www.zehnvier.ch | clemens.koob@zehnvier.ch

FUr die Schweizer Hotelklassifikation:

Annette Stoffel | hotelleriesuisse | Monbijoustrasse 130 | Postfach | CH-3001 Bern
Tel. +41 31 370 42 08 | www.hotelleriesuisse.ch | annette.stoffel@hotelleriesuisse.ch

FUr Medienanfragen:

Nora Fehr | hotelleriesuisse | Monbijoustrasse 130 | Postfach | CH-3001 Bern
Tel. +41 31 370 42 80 | www.hotelleriesuisse.ch | nora.fehr@hotelleriesuisse.ch
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