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Forschungsstelle Tourismus

Gastfreundlichkeit als Begeisterungsmerkmal in

der Schweizer Hotellerie

Bestimmungsfaktoren, Effekte und Handlungsansatze

Im Kontext fehlender Moglichkeiten zu Preisstrategien, hoher Gasteerwartungen und der steigenden
Bedeutung der Erlebnisqualitat ist die Gastfreundlichkeit ein zentrales und vieldiskutiertes Thema
far den Schweizer Tourismus. Mit der Einfihrung des PRIX BIENVENU als Preis fir die Musterschiler
der gastfreundlichen Hotellerie hat Schweiz Tourismus im Jahr 2013 eine Datenbasis geschaffen, die
es ermoglicht, das Phanomen und seine Bestimmungsfaktoren sowie Effekte naher zu beleuchten.
Die Forschungsstelle Tourismus (CRED-T) der Universitat Bern hat mit den Praxispartnern Gastro-
Suisse, hotelleriesuisse, Schweiz Tourismus sowie dem Verband Schweizer Tourismusmanager (VSTM)
umfassend untersucht, welche Faktoren auf Betriebs- und Destinationsebene in Zusammenhang mit
einer hohen von Gasten wahrgenommenen Gastfreundlichkeit stehen. Gemessen wurde anhand der
PRIX BIENVENU Scores aus aggregierten Online-Bewertungen. Neben den quantitativen Analysen
zeigen Best Practice Beispiele, worauf es beim Thema Gastfreundlichkeit ankommt und wo Ansatz-
punkte zu dessen Starkung liegen kénnten.
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Ein personlicher und empathischer Service als Begeisterungsfaktor in der Hotellerie kann ein Differenzierungsmerkmal sein und sowohl
Gaste als auch Mitarbeitende erfreuen.



Ausgangslage

Die Wettbewerbssituation hat sich fur
Tourismusanbieter  kontinuierlich  ver-
starkt, etwa durch die Globalisierung,
Konkurrenzangebote im Rahmen der
Sharing Economy sowie steigende und
differenziertere Gasteerwartungen auf-
grund hoher Reiserfahrung und umfas-
sender Informationsmaoglichkeiten. Hinzu
kommen im Schweizer Kontext speziell
anspruchsvolle Rahmenbedingungen, wie
vor allem das generell hohe Preisniveau
und die unvorteilhafte Wechselkurssitu-
ation. Da der Schweizer Tourismus somit
kaum Uber den Preis einen Wettbewerbs-
vorteil erreichen kann, sind andere Diffe-
renzierungsmaoglichkeiten gefragt, um die
Gesamtqualitat des touristischen Produk-
tes zu starken und wettbewerbsfahig zu
bleiben. Ein moglicher, in der Praxis dis-
kutierter Ansatzpunkt, ist dabei die Gast-
freundlichkeit.

Ziele und konzeptionelle Uberle-
gungen

Gastfreundlichkeit, wie sie im Rahmen des
Analyseprojekts verstanden wird, ist ab-
zugrenzen von Freundlichkeit als Element
der Servicequalitat, das von allen Gasten
erwartet wird und daher als zentrales Leis-
tungsmerkmal angesehen werden sollte.
Ausserordentliche  Gastfreundlichkeit im
Sinne einer intensiven, authentisch empa-
thischen und personlichen Interaktion mit
jedem einzelnen Gast ist demgegeniber
eher ein Begeisterungsmerkmal und kann
zur Positionierung eines Hotels dienen
(vgl. Abb. 1). Das Praxisprojekt stellte die-
se ausserordentliche Gastfreundlichkeit als
Begeisterungsmerkmal ins Zentrum.

Gastfreundlichkeit entsteht durch die
Interaktion zwischen Gastgebern und
Gasten. Die Beziehungsqualitat in dieser
Interaktion ist damit natlrlich zu einem
ganz wesentlichen Teil von den beteiligten
Personen, insbesondere den personlichen
Eigenschaften der Hotelmitarbeitenden,
abhangig. Die meisten bisherigen Studien
sowie Handlungsansatze aus der Praxis
haben entsprechend vor allem auf diese
personlichen Faktoren abgezielt, kdnnen
diese doch zu hoher Gastfreundlichkeit
fuhren bzw. diese starken. Im Rahmen
des von der Forschungsstelle Tourismus
(CRED-T) mit den Partnern GastroSuisse,
hotelleriesuisse, Schweiz Tourismus sowie
dem Verband Schweizer Tourismusmana-
ger (VSTM) durchgefihrten Praxisprojek-
tes wurde eine etwas andere Perspektive
eingenommen. Das Phdnomen wurde in
einen mehrschichtigen Kontext eingebet-
tet. Gastfreundlichkeit wird ndmlich auch
vom «Umfeld» beeinflusst, in dem sie
stattfindet, das heisst von betrieblichen
und destinationsspezifischen  Faktoren
und dabei je nachdem unterstitzt oder
eher gehemmt. Um Massnahmen zur
Starkung der Gastfreundlichkeit abzulei-
ten, sind Kenntnisse dieser Faktoren von
zentraler Bedeutung, da sie mit der von
Gasten wahrgenommenen Gastfreund-
lichkeit eines Betriebes zusammenhangen.
Es wurde daher erstmals eine quantitati-
ve und qualitative Analyse fur den Kon-
text der Schweizer Hotellerie als zentraler
touristischer  Leistungstrager  durchge-
fuhrt, um diesen Faktoren auf den Grund
zu gehen und auch erste Handlungsansat-
ze abzuleiten. Das Projekt verfolgte dabei
folgende Ziele:

Abbildung 1: ,,Bediirfnis-Pyramide” der Hoteldienstleistung

Begeisterungs-Merkmale

Erlebnisqualitat
Gastfreundlichkeit

e Zielsetzung 1: Bestimmungsfaktoren
von Gastfreundlichkeit analysieren

e Zielsetzung 2: Auswirkungen von Gast-
freundlichkeit auf die Performance von
Hotels erdrtern

e Zielsetzung 3: Handlungsansatze zur
Starkung der Gastfreundlichkeit ablei-
ten

Gastfreundlichkeits-Mass und Metho-
dik zur Analyse der Bestimmungsfak-
toren

Die Marketingorganisation Schweiz Tou-
rismus hat als konkrete Massnahme zur
Starkung der Gastfreundlichkeit 2013
den «PRIX BIENVENU Award» lanciert. Die
gastfreundlichsten Hotels werden dabei
jahrlich — basierend auf Online-Gastebe-
wertungstexten und -ratings verschiede-
ner Portale, die von der Firma TrustYou
zu einem numerischen Score (von 0-100)
aggregiert werden — ausgewahlt und an-
schliessend von einer Jury besucht. Diese
zeichnet dann die Wettbewerbsgewinner
pro Preiskategorie aus. Die fur die Ana-
lyse verwendeten Daten, v.a. zu diesem
Award, wurden von Schweiz Tourismus,
hotelleriesuisse, TrustYou, dem Schwei-
zer Tourismus-Verband und dem BFS zur
Verfligung gestellt. Mittels statistischer
Regressionsanalyse mit Daten zu Uber
1000 Hotelbetrieben in der Schweiz wur-
den vor allem die Bestimmungsfaktoren
von Gastfreundlichkeit auf Betriebs- und
Destinationsebene erstmals umfassend
beleuchtet.

Zusatzangebote
oo Servicequalitat F&B
Basis- i
e e Ausstattung (Zimmer), Lage

Zustand Infrastruktur

Sauberkeit

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gardini (2010), Kotler & Bliemel (2001), Zhang et al. (2011)
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Betriebliche Bestimmungsfaktoren
der Gastfreundlichkeit

Auf Betriebsebene geht aus der Analy-
se hervor, dass Hotels, welche besonders
hohe PRIX BIENVENU Scores als Mass fur
die wahrgenommene Gastfreundlichkeit
erreichen:

einen Zusammenhang zu ihrer Betriebs-
grosse aufweisen. Kleinere Betriebe
weisen tendenziell hdhere Scores aus als
grossere Betriebe. Dies liegt woméglich
daran, dass es mit zunehmender Anzahl
Gasten im Betrieb herausfordernd wird,
eine familidre, persoénliche Atmosphére
mit hoher Interaktionsintensitat auf-
rechtzuerhalten.

far ihre Dienstleistung Uber ein ver-
gleichsweise eher hohes Preisniveau
verfligen, aber nicht unbedingt zur
Luxushotellerie gehoren. Dies kann be-
deuten, dass Betriebe die positiv wahr-
genommene Gastfreundlichkeit tUber ei-
nen hoéheren Preis valorisieren kénnen.
mit Sternen klassifiziert sind, wobei die
Anzahl Sterne keine grosse Rolle spielt.
3-Sterne- und allenfalls noch 4-Ster-
ne-Betriebe scheinen aber in der Ten-
denz das Ruckgrat der Gastfreundlich-
keit zu sein.

am Qualitats-Programm des Schwei-
zer Tourismus teilnehmen und somit ein
aktives Qualitdtsmanagement betrei-
ben, welches Gaste offensichtlich auch
wahrnehmen.

in der Tendenz zufriedenere Mitarbei-
tende beschéftigen, die ihren Umgang
mit Gasten selbst als besonders gut ein-
schatzen (Effekt aufgrund der kleinen
Stichprobe von Qll-Betrieben nicht sig-
nifikant).

Diese Ergebnisse zeigen also, dass durch-
aus auch Betriebseigenschaften hinsicht-
lich Gastfreundlichkeit eine Rolle spielen
und diese nicht nur von den persénlichen
Eigenschaften der Gastgeber und ihren
Mitarbeitenden abhangt. Schliesslich ist es
das Fuhrungsteam, welches das Umfeld
aktiv gestaltet, in dem Gastfreundlichkeit
gelebt werden soll und somit auch Mog-
lichkeiten zur direkten Beeinflussung be-
stehen.

Destinationsspezifische Bestimmungs-

faktoren der Gastfreundlichkeit

Aus Destinationssicht zeigen die Analysen

ebenfalls systematische Muster. Basierend

auf den verwendeten Daten befinden sich
die Betriebe mit besonders hohen PRIX

BIENVENU Scores typischerweise oft in

Gemeinden,

e die wenig verstadtert und stark touris-
musintensiv. sind und in der Ten-
denz  anteilsmdssig am  meisten
Ferienreisende empfangen, fir die her-
ausragende Gastfreundlichkeit, etwa im

Sinne einer intensiven personlichen In-
teraktion mit den Gastgebern, am ehes-
ten als Begeisterungsmerkmal wirkt.
die zur Deutschschweiz als grosste
Sprachregion oder besonders oft auch
zur ratoromanischen oder italienischen
Schweiz gehoren und durch strukturel-
le Eigenschaften (bspw. durch kleinere
Hotels, regional grosserer Anteil an Feri-
enhotels, anderen Gastestrukturen und
langere Aufenthaltsdauer der Gaste
etc.) begUnstigt werden.

e die Uberdurchschnittlich viele Schweizer
Gaste empfangen, die tendenziell be-
sonders hohe Erwartungen beziglich
Gastfreundlichkeit haben und aufgrund
des kurzen Anreisewegs potenziell am
ehesten als Stammgaste in einem spe-
zifischen Hotel gewonnen werden kon-
nen.

e wo sich Gaste im Durchschnitt langer
aufhalten als anderswo in der Schweiz.

Nicht nur betriebliche Faktoren sind also
bedeutend fur die wahrgenommene Gast-
freundlichkeit, sondern auch das Destina-
tionsumfeld. Je mehr Géste beispielsweise
in eine Destination kommen, welche die
Gastfreundlichkeit und damit verbunden
den Austausch mit Hotelmitarbeiten-
den besonders schatzen durften (z.B. im
Durchschnitt mit langerer Aufenthaltsdau-
er, einheimische Gaste), desto eher schei-
nen sich die Hotelbetriebe auch auf eine
intensive Gasteinteraktion zu fokussieren,
was aus durchschnittlich héheren PRIX
BIENVENU Scores hervorgeht.

Auswirkungen von Gastfreundlich-
keit auf die Bettenauslastung pro
Gemeinde

Die Theorie besagt, dass professionelle
Freundlichkeit als Element der Service-
qualitdt von Gasten erwartet wird und
daher als Leistungsmerkmal gelten kann.
Ausserordentliche, authentische  Gast-
freundlichkeit wird weniger erwartet und
kann daher auch als Begeisterungsmerk-
mal (vgl. Abb. 1), das sich positiv auf die
Performance auswirken sollte, betrach-
tet werden. Diesen positiven Effekt von
Gastfreundlichkeit empirisch zu zeigen,
ist aufgrund der eingeschrankten Daten-
verfligbarkeit schwierig. Mangels einzel-
betrieblicher Daten pro Hotel wurde im
Rahmen der Analyse die durchschnittliche
Nettoauslastung der Hotelbetten einer
Gemeinde mit ihrem durchschnittlichen
Gastfreundlichkeitsniveau in Verbindung
gesetzt. Dabei wurde erkannt, dass der
interessierende Effekt der Gastfreundlich-
keit zumindest in der Tendenz positiv aus-
fallt. Insgesamt stellen diese Schatzungen
aber lediglich erste vorsichtige Tendenzen
dar und verlangen weitere Analysen, so-
bald umfassendere und qualitativ bessere
Datengrundlagen vorliegen.

Best Practice Beispiele und ihre Ge-
meinsamkeiten

Im Rahmen des PRIX BIENVENU Awards
haben es die folgenden neun Betriebe je-
des Jahr, d.h. bislang funf Mal, unter die
Top100 der Gastfreundlichkeit geschafft:
e Hotel Chesa Randolina (Sils Maria)

e Hotel Garni Chesa Mulin (Pontresina)

¢ Hotel Walther (Pontresina)

e Hotel Schweizerhof (Lenzerheide)

¢ Hotel Lugano Dante (Lugano)

e Parkhotel Schénegg (Grindelwald)

¢ Hotel Bernerhof (Kandersteg)

* Hotel Sonne (Zermatt)

e Marchenhotel Bellevue (Braunwald)

Sie dienten im Rahmen des Projektes
als Best Practice Betriebe. Die qualitati-
ve Analyse dieser Betriebe mittels Desk
Research (interne Jury-Berichte aus der
Preisverleihung, Websites, Bewertungs-
texte, TrustYou-Auswertungen) zeigt, dass
Gastfreundlichkeit fur sich alleine kaum
erfolgreiche Betriebe ausmacht, sondern
zahlreiche andere (in der Bedurfnis-Pyra-
mide tiefer gelagerte) Gastebedurfnisse
ebenfalls befriedigt werden mussen.

Alle betrachteten Betriebe weisen eine
hohe Gesamtqualitat auf, d.h. Sauber-
keit, Lage, Servicequalitdt sowie Preis-
Leistungs-Verhaltnis werden in subjekti-
ven Gastebewertungen meist als gut bis
sehr gut benotet und sie sind Uber kom-
munizierte USPs klar positioniert. Auf or-
ganisatorischer Ebene zeigt sich, dass sich
die meisten Best Practice Betriebe dadurch
auszeichnen, dass Eigentimer- und Betrei-
berschaft zusammenfallen und es sich viel-
fach um Familienbetriebe mit Weitergabe
der Tradition Uber mehrere Generationen
und langjahrigen Mitarbeitenden handelt.
Zudem gehort die Halfte der betrachteten
Best Practice Betriebe zu Vermarktungs-
gruppen bzw. Hotelkooperationen an,
wahrend nur ein Hotel zu einer Kette ge-
hort. Dies spricht daflr, dass Gastfreund-
lichkeit besonders in der Individualhotel-
lerie stark gelebt sowie wahrgenommen
wird und als Element zur Positionierung
genutzt wird sowie sehr gastfreundliche
Betriebe ihre Dienstleistung mittels Hotel-
kooperationen zu starken versuchen.
Anhand der Gastebewertungen entsteht
der Eindruck, dass Gastfreundlichkeit klei-
ne Méangel, insbesondere an der Hardware
(Einrichtung, Zustand, Ausstattung, Frei-
zeitinfrastruktur) oder im Bereich F&B, teil-
weise zu kompensieren vermag. Schliess-
lich versuchen die Betriebe auch Uber eine
besonders stimmige, gemdtlich-familidre
Atmosphdre die wahrgenommene Gast-
freundlichkeit als Begeisterungsmerkmal
zu starken.
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Erste Handlungsansatze zur Starkung
der Gastfreundlichkeit

Zur Starkung der Gastfreundlichkeit
scheint es zentral, diese als integriertes
Konzept und im Kontext der Erlebnisqua-
litdt zu verstehen. Einerseits ist es bedeu-
tend, die Gastfreundlichkeit im engeren
Sinn als Beziehungsqualitat zwischen Gast
und Gastgebern hochzuhalten, indem
die Interaktion direkt und aktiv gestaltet
wird. Dabei scheint es zunachst wichtig,
sich die Frage zu stellen, wer im Betrieb
Uberhaupt die Ressourcen und die Kom-
petenzen hat, sich intensiv und person-
lich um das Thema Gastfreundlichkeit zu
kiimmern. In einem zweiten Schritt kann
dann entschieden werden, Uber welche
Elemente die Gastfreundlichkeit als Be-
geisterungsmerkmal  gestarkt  werden
soll (z.B. intensiver personlicher Kontakt
zu Gasten, Empathie, Hilfsbereitschaft
oder eher Uber personalisierten, auf ein-
zelne Zielgruppen stark zugeschnittenen
Service). Im Rahmen des Projekts wur-
den vier idealtypische flihrungsorientier-
te Strategien abgeleitet, die sich je nach

ation, Sozial- und Fachkompetenz oder
Unternehmenskultur  fur unterschiedli-
che Betriebe anbieten und vor allem zei-
gen, wer die Verantwortlichkeit fur die
intensive  Gasteinteraktion  Gbernimmt
(vgl. Abb. 2). Durch den Trend zur Digita-
lisierung kénnen dabei auch [T-Tools (z.B.
CRM oder Tool zur Zimmerpersonalisie-
rung) bei der Gestaltung der Gasteinter-
aktion wahrend des gesamten Prozesses
unterstitzend wirken.

Zusatzlich sollten aus betrieblicher Sicht
neben der eher operativen Sichtweise,
welche auf die Gasteinteraktion im enge-
ren Sinne abzielt, auch das Gastfreund-
lichkeits-Umfeld im weiteren Sinne mittels
geeigneter strategischer Massnahmen
aktiv positiv gestaltet werden. Dies kann
auf Betriebsebene etwa Uber die Ma-
nagementfunktionen (z.B. Personal-, Pro-
zess- und Produktmanagement) sowie auf
Destinationsebene Uber das Destinations-
management geschehen. Schliesslich ist
aus Sicht des Gastes die ganze Service-
kette relevant und beeinflusst die Gast-

Fazit

Das Praxisprojekt konnte das Thema
Gastfreundlichkeit, aufgrund der durch
den PRIX BIENVENU Award verfligbaren
Daten im Schweizer Kontext erstmals um-
fassend quantitativ beleuchten. Dies hat
den Vorteil, dass gewonnene Erkenntnisse
nicht nur einzelfalltypisch, sondern breiter
far die Schweizer Hotellerie abgestitzt
und auch eher verallgemeinerbar sind. Es
wurde ersichtlich, dass nicht nur die Mit-
arbeitenden mit ihren Kompetenzen und
ihrer Personlichkeit punkto Gastfreund-
lichkeit eine Rolle spielen, sondern diese
auch indirekt Uber betriebliche und des-
tinationsspezifische Eigenschaften beein-
flusst und gestarkt werden kann. Dies legt
nahe, dass das Thema Gastfreundlichkeit
von einer stark operativen auf eine eher
strategischere Ebene gehoben werden
sollte. Dazu bendtigt es weitere Vertie-
fungsanalysen, welche die ersten Erkennt-
nisse nochmals eingehender untersuchen
und Zusammenhdange weiter beleuchten.

Fuhrungsverstandnis,

Mitarbeiterfluktu-

freundlichkeitswahrnehmung.

Abbildung 2: Fiihrungsorientierte Strategien zur Starkung der Gastfreundlichkeit

Typ

Voraussetzungen bzw.
forderliche Faktoren

Gastgeber/Direktion Gberneh-

men weitgehend die personliche

Interaktion mit den Gasten
(=Gastgeber aus Leidenschaft).

+ Hohe Fach- und Service-
kompetenz der Mitarbeiten-
den (damit sich Gastgeber
v.a. auf die Gasteinteraktion
konzentrieren kdnnen)

+ Kleine bis mittlere Be-
triebsgrosse

Quelle: Eigene Darstellung

Autorenschaft:

Mitarbeitende iibernehmen weit-
gehend die personliche Interak-
tion mit den Gasten und bendti-
gen somit sowohl Fach- und
Servicekompetenz wie auch
Gastgebergualitaten. Eine hohe
Mitarbeiterfluktuation hindert die
Umsetzung eines hohen Ni-
veaus an Gastfreundlichkeit da-
bei eher.

» Geringe Mitarbeiterfluktua-
tion

» Gleichzeitig hohe Fach- und
Servicekompetenz sowie
soziale Kompetenzen (echte
Gastgeber-Qualitaten) der
Mitarbeitenden
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Tourismus-Impulse online :

Das gesamte Team (Gastge-
ber/Direktion und Mitarbeitende)
interagiert intensiv und persén-
lich mit den Gasten, was eine
teamorientierte Unternehmens-
philosophie und eine maglichst
geringe Mitarbeiterfluktuation
bedingt.

+« Geringe Mitarbeiterfluktua-
tion

+ Gleichzeitig hohe Fach- und
Servicekompetenz sowie
soziale Kompetenzen (echte
Gastgeber-Qualitaten) der
Mitarbeitenden

¢ Eher flache Hierarchien
(Verantwortungstber-
nahme), kooperativer Fih-
rungsstil und teamorien-
tierte Betriebskultur

«TOURISMUS-IMPULSE» vermitteln in geraffter Form Ergebnisse unserer abgeschlossenen

Forschungsarbeiten.

Kontakt

CH-3001 Bern

Universitat Bern/CRED-T
Schanzeneckstrasse 1

IT-Tools unterstitzen die Perso-
nalisierung des Service, welche
von den Mitarbeitenden so
(spedifiv) umgesetzt sowie mit
personlichen Elementen erganzt
werden kann. Das Wissen Gber
die Personlichkeit und Bedrf-
nisse des Gastes kann so si-
chergestellt und effektiv genutzt
werden.

+ Fachkompetenz der Mitar-
beitenden im Umgang mit
IT-Tools

http:/Avww.cred-t.unibe.ch/forschung/publikationen_und_medien/tourismus_impulse/

Tel. +41 (0)31 631 37 11
info@cred.unibe.ch
www.cred-t.unibe.ch
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