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Dieses Jahr feiert hotelleriesuisse Jubiläum: Seit 125

Jahren steht der Unternehmerverband für eine quali-

täts- und dienstleistungsbewusste Schweizer Hotelle-

rie und einen dynamischen Tourismus. Dieses Engage-

ment zieht sich auch wie ein roter Faden durch das

Jubiläumsjahr. Wir blicken zwar – getreu dem Jubilä-

umsmotto – mit Stolz auf «125 Jahre Pioniergeist und

Innovation» zurück. Aber unser Interesse gilt vor al-

lem den gegenwärtigen und zukünftigen Herausfor-

derungen, das heisst der langfristigen Wettbewerbs-

fähigkeit unserer Branche. Aus diesem Grund haben

wir anlässlich unseres Jubiläums das renommierte

Gottlieb Duttweiler Institut (GDI) damit beauftragt,

den wichtigsten Trends auf dem Hotelmarkt nachzu-

gehen, ein Bild der Schweizer Hotellerie der Zukunft

zu entwerfen und praktische Empfehlungen davon

abzuleiten. 

Nun liegt die Studie «Die Zukunft der Schweizer Hotel-

lerie» vor, welche die Forschungsresultate des GDI –

und nicht etwa die Ansichten von hotelleriesuisse – 

zusammenfasst. Sie gibt auf fundierte, manchmal auch

unbequeme oder sogar provokative Art vielfältige

Denkanstösse, zeigt schonungslos Schwachstellen auf

und skizziert mögliche Lösungen für die erwähnten

Problemfelder. Ob man diese Lösungsansätze nun nur

gedanklich durchspielt oder konkrete Massnahmen er-

greift: Unternehmerische Visionen sind die Vorausset-

zung für nachhaltigen Erfolg. So zeigt die GDI-Studie

Vorwor t
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Wir freuen uns sehr, dass die vorliegende Studie

einen wichtigen Beitrag dazu leistet, und möch-

ten die Branche aufrufen, die sich verändernden

Bedürfnisse der Gäste nie aus dem Blick zu verlie-

ren. Das Motto könnte deshalb – in kreativer An-

lehnung an die GDI-Aussage – heissen: «Das Hotel

ist tot. Vive l’hôte!» 

In diesem Sinne wünschen wir Ihnen viel Freude

bei der Lektüre und vor allem Mut und Energie,

die Erkenntnisse der vorliegenden Studie für Ihre

Arbeit zu nutzen! 

Herzlichst, 

auf eindrückliche Art, dass Grösse oder Ausrich-

tung der Betriebe weit weniger entscheidend

sind für die Wettbewerbsfähigkeit als die Innova-

tionsbereitschaft der Unternehmer. 

Die Gebote der Zukunft heissen: Qualität, persön-

liche Kontaktpflege und umfassende Hospitality-

Konzepte. Für die Qualität sind dabei gut ausge-

bildete und motivierte Mitarbeitende ebenso

wichtig wie ein massgeschneidertes Dienstleis-

tungsangebot mit entsprechender Infrastruktur.

Immer bedeutender werden darüber hinaus per-

sönliche Kontakte zu den Gästen – eine Stärke,

über welche gerade die kleinen und mittleren 

familiären Betriebe verfügen und die sie weiter 

ausbauen sollten. Grundsätzlich gilt: Das Hotel der

Zukunft darf sich nicht nur auf Übernachtungs-

und Verpflegungsangebote beschränken. Die vor-

liegende Studie geht deshalb von der provokativen

These aus, dass das Hotel in seiner heutigen Form

tot sei. Denn die Gäste fragen immer weniger nach

einem bestimmten Gebäude oder einer bestimm-

ten Ausstattung, sondern nach ganzheitlichen

Konzepten, die ihre unterschiedlichsten Wünsche

optimal erfüllen. Dieser enorm breiten Palette an

Bedürfnissen kann die Schweizer Hotellerie aber

nur entsprechen, wenn sie sich intensiv mit ihren

bestehenden und potenziellen Gästen auseinan-

dersetzt, sich also nach dem Gast ausrichtet. 

Guglielmo L. Brentel

Präsident hotelleriesuisse

Dr. Christoph Juen 

CEO hotelleriesuisse
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1. Das Hotel ist tot

Essen, trinken und schlafen: Das bot das Hotel der

Vergangenheit. Heute wird viel mehr erwartet.

Im Hotel will man unterhalten werden, flirten,

klüger, fitter und schöner werden, sich inspirieren

lassen. Im Fokus stehen nicht mehr das Hotelge-

bäude und die standortgebundenen Services –

sondern Dienstleistungen, von betriebsfremden

Profis erbracht. Dezentral und flexibel sollen die

Leistungen von morgen sein; Schlüsselwort: Hos-

pitality. Diese Gastfreundschaft ist immer indivi-

duell. Die Rolle des Gastgebers wird denn auch

noch wichtiger: gerade in kleineren Hotels

braucht es einen charismatischen, gut vernetzten

Hotelier. 

2. Mittelklasse schlägt Mittelmass

Wer ein Mittelklassehotel leitet, passt besser auf.

Dieses Segment muss sich am meisten ändern,

sich auf exklusive Nischenservices spezialisieren:

einen gewissen Luxus, modernes Design, überra-

schende Konzepte. Es braucht nicht mehr Ange-

bote, sondern einzigartige. Das bedingt Experi-

mentierfreude. Ein Beispiel: Die Zimmer der

holländischen Hotelkette Qbic sind mit neuster

Technologie ausgestattete Würfel, die leicht 

abmontiert und an einem anderen Ort wieder

aufgestellt werden können. Und weil nicht jeder 

alles kann: Überzeugende Projekte werden 

zunehmend von spezialisierten Unternehmen

Wer bremst, verliert. Das gilt auch für die Schwei-

zer Hoteliers. Die Zahl der Hotelübernachtungen

in der Schweiz stagnierte in den vergangenen

Jahren. Zu lange hat die Branche sich damit be-

gnügt, ein wenig den Service zu verbessern, ein

wenig den Trends nachzueifern, ein wenig die

Hotelarchitektur aufzumöbeln. Doch Mittelmass

und Mutlosigkeit inspirieren niemanden – zuletzt

die Gäste von morgen, die immer mehr erwarten.

Es gibt viel zu gewinnen: Der weltweite Touris-

mus wächst weiter. Doch Achtung: In Europa

weht ein härterer Wind, denn Ost- und Südasien

sowie der Mittlere Osten ziehen laufend mehr 

Reisende an. Auch reisen andere Gäste in die

Schweiz: Beispielsweise kommen seit 1995 70 Pro-

zent mehr indische und gar 80 Prozent mehr chi-

nesische Touristen hierher. Die gesamte Touris-

musbranche ist derzeit starken Veränderungen

unterworfen. 

Was tun? Zu ihrem 125. Jubiläum schenkt sich ho-

telleriesuisse eine Anleitung: die vorliegende pra-

xisorientierte Studie. Sie kombiniert das neuste

Fachwissen mit Erkenntnissen aus drei Experten-

Workshops und aus einer Online-Befragung von

28 Fachleuten und 180 Hoteliers. Auf dieser Basis

nennt sie die wichtigsten Entwicklungen, analy-

siert sie und komprimiert die Erkenntnisse zu sie-

ben Thesen.
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ausgearbeitet – der Hotelier kauft sich einfach die

passenden Service-Module ein. Kooperationen

sind überlebenswichtig. 

3. Das virtuelle Zwillingshotel wird Pflicht

Hotels brauchen einen laufend aktualisierten,

witzigen, unverwechselbaren und informativen

Internet-Auftritt. Nur wer eine interessante virtu-

elle Identität hat, bleibt auch in der physischen

Welt interessant. Denn nicht nur der erste Kon-

takt findet im Netz statt, auch die Betreuung

läuft zunehmend online.

Als Regel gilt: Nischenmärkte sind die erfolgreichs-

ten Märkte im Internet, auch in der Reisebran-

che. Touristen sind zunehmend gelangweilt von

Massenprodukten, sie wollen Exklusives, Aben-

teuerliches, Eigenwilliges. Wer mit seinem Ange-

bot überzeugt, erhält nicht nur einen zufriede-

nen Kunden, sondern viele Neukunden. Denn das

Netz wird noch interaktiver: Gleichgesinnte aus

aller Welt – sei es der chinesische Geschäftsmann,

der norwegische Alpenfan oder die indische Eu-

ropareisende – tauschen sich online aus und emp-

fehlen einander das Beste weiter. Die Gäste von

heute werden so zur Visitenkarte für die Gäste

der Zukunft.

4. Die Könige von morgen kennen kein Pardon

Die Kunden wissen, was sie wollen. Und das ist ei-

niges. Oft kennen die Hoteliers diese Bedürfnisse

zu wenig. Ein Beispiel ist der neue Seniorenmarkt.

Ältere Menschen werden die grösste Kunden-

gruppe sein – eine Kundengruppe mit Geld. Hote-

liers müssen ihre Hotelinfrastrukturen deshalb al-

tersgerechter gestalten. Wichtiger noch: Sie dür-

fen die Senioren nicht als homogene Gruppe

missverstehen. Alte Menschen sind ebenso an-

spruchsvoll und individuell wie die Jungen. Quali-

tät ist ihnen sogar besonders wichtig. Also, ver-

gessen Sie Seniorenferien, bieten Sie spannende

Services – einfach in besser beleuchteter, benut-

zerfreundlicherer Umgebung. 

5. Globale Luxusnomaden wollen mehr 

als Jurtenzelte

Ein Hotelzimmer mit der Nummer 4 könnte in

Zukunft nicht mehr so einfach zu vermieten sein.

Denn chinesische Touristen verbinden diese Zahl

mit dem Tod. Allgemein gesagt: Die Kundschaft

wird noch internationaler, und um sie zu be-

geistern, braucht es kulturelles Know-how. Doch 

damit ist es nicht getan. Der kulturelle Back-

ground der Reisenden verschwindet bei den

wohlhabenden Individualtouristen, bei den Su-

perreichen und Geschäftsleuten. Sie sind eine

neue globale Klasse von luxusgewohnten Noma-

den, bei der die geografische Herkunft sekundär

ist. Diese gilt es, langfristig als Kunden zu ge-

winnen, um damit eine erfolgreiche Schweizer

Tradition fortzusetzen.

6. Das Hotel ist eine Geselligkeitsinsel

Man reist, weil man Sehnsucht hat: nach fremden

Orten, nach der Familie, Freunden – aber auch

nach unbekannten Menschen. Und zwar nicht ir-

gendwelche, sondern entweder völlige «Exoten»

– oder Gleichgesinnte, die ebenfalls Hip-Hop-
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Fans, Vegetarier, Romantiker oder Technikfreaks

sind. In den Ferien will man etwas erleben, nach-

holen, was im arbeitsintensiven Alltag zu kurz

kommt. Das Bedürfnis nach Networking und Be-

gegnung wächst in unserer zunehmend anonymi-

sierten Welt. Gemeinschaftliche Räume werden

daher auch in den Hotels wichtiger als die priva-

ten. Die unglaublich erfolgreichen Social-Net-

work-Plattformen im Internet gelten dabei als

Modell für erfolgreiche Hotelkonzepte. 

7. Gegenwelten: Wellness-Klöster bedingen 

Lasterhöhlen

Gesund und fit zu sein, ist heute das Mass der

Dinge. Die Beliebtheit von hochprofessionellen

Wellnesshotels wächst. Doch auch ihr Gegenpol

wird attraktiver: Orte, wo keine Selbstdisziplin

und kein Masshalten gefordert wird; Freiräume,

wo man sich exzessiv austoben und das sichere,

berechenbare Leben hinter sich lassen kann. Die

Sehnsucht nach dem Unerwarteten und Wilden

nimmt zu. Dazu braucht es grosszügige Hausord-

nungen, halböffentliche Räume und Frühstücks-

buffets, die nicht um 9.30 Uhr morgens schliessen.

Den Gästen bleibt künftig die Qual der Wahl: 

Sollen sie sich mit Schlammbädern und Grüntee

vom Alltag erholen? Oder indem sie mit anderen

Reisenden bis ins Morgengrauen flirten, trinken

und iPods vergleichen?

Eine neue Zeit ist angebrochen. Ohne Experi-

mente und Leidenschaft wird es die Schweizer

Hotellerie – besonders die Mittelklasse – schwer

haben, im internationalen Konkurrenzkampf zu

überleben. Viele der Experimente werden schei-

tern. Doch einige werden erfolgreich sein, zumin-

dest für eine gewisse Zeit. Wer eine Zukunft will,

muss sich dauernd neu erfinden. 

Wer bremst, verliert.




