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Höhere Belegungen gleich höhere Einnahmen:  
Das ist ein Trugschluss. Um die Gesundheit des Schweizer Hotelmarktes 
beurteilen zu können, müssen andere Zahlen betrachtet werden.  

Die Wintersaison in den 
Schweizer Alpen ist vorbei, 
und die bisher vom 
Bundesamt für Statistik 
veröffentlichten Zahlen 
erscheinen auf den ersten 
Blick vielversprechend. 
Doch höhere Belegungen 
bedeuten nicht zwingend 
höhere Einnahmen.  
Fachautor Andrea Palmoso 
schaut genauer hin. 

Der Schweizer Hotelmarkt hat das Jahr 
2017 mit einem Anstieg der Logiernächte 
um 5,2 Prozent im Vergleich zu 2016 abge­
schlossen und das neue Jahr mit einem 
Anstieg von 5,2 Prozent im Januar und 4,2 
Prozent im Februar begonnen. Auch 
wenn die Statistiken bisher ermutigend 
scheinen, bleibt die Frage: Profitieren die 
Schweizer Hoteliers tatsächlich vom 
höheren Gästeaufkommen? Es ist be­
kannt, aber oft nicht ganz offensichtlich, 
dass höhere Belegungen nicht automa­

tisch höhere Einnahmen oder einen bes­
seren RevPAR bedeuten. Gerade heute 
wächst der Online-Wettbewerb unter den 
Hotels mit höheren Budgets für digitales 
Marketing und die Bewirtschaftung der 
sozialen Medien, um das Direktgeschäft 
zu fördern.

Um den Gesundheitszustand des 
Schweizer Hotelmarktes wirklich beur­
teilen zu können, müssen wir die Bewer­
tung der Hotel-Performance neu erfinden. 
Das bedeutet, dass wir nicht nur die Aus­
lastung und durchschnittliche Tagesrate 
berücksichtigen können, sondern auch 
die Betriebs-, Marketing-, Vertriebs- und 
Provisionskosten in die Auswertungen 
und Statistiken integrieren müssen. 
Wenn also die Berechnung so einfach ist, 
warum vergleichen wir diese Zahlen 
nicht? Natürlich sind die Logiernächte 
vor allem für touristische Organisationen 
ein wichtiger Indikator, da sie helfen kön­
nen zu beurteilen, ob Marketingstrate­
gien gegriffen haben oder nicht. Für sich 
allein genommen bietet die Anzahl der 
Logiernächte jedoch keine wirkliche 
Erklärung dafür, ob nicht auch andere 
Faktoren, wie etwa Schnee für alpine Rei­
seziele oder gutes Wetter für Freizeitdes­
tinationen, ebenfalls zu diesem Wachs­
tum der Übernachtungen beitragen. Dar­
über hinaus müssen wir uns auch im Kla­

ren sein, dass die Touristenorganisatio­
nen aufgrund der Kurtaxe immer von 
höheren Übernachtungszahlen profitie­
ren. Es müssen daher unterschiedliche 
Lösungen gefunden werden, wie Destina­
tionen und Hotels die Leistung und damit 
den Erfolg messen können. Eines 

SCHAUEN WIR  
UNS DIE RICHTIGEN 
ZAHLEN AN?

Verwa ltung
Geschäftsführung • Marketing & Kommunikation • Verkauf • IT

Andrea Pa lmoso

Der 33-Jährige ist Consultant, 
Lecturer und Dozent bei Swiss 
Hospitality Solutions. Er betreut 
den Tessiner Markt. Andrea 
Palmoso ist Absolvent der École 
Hôtelière de Lausanne.

.



HOTELIER ·  NO 4 | 2018

22

der grössten Probleme in diesem 
Zusammenhang dürfte in den beschränk­
ten Möglichkeiten der Hoteliers, Einnah­
men und Kosten in Echtzeit zu sammeln, 
liegen, die notwendig sind, um genaue 
monatliche Berichte zu erstellen. Es ist 
auch wichtig zu erwähnen, dass die heute 
auf dem Markt verfügbare Technologie, 
Hotels bei dieser Aufgabe nicht wirklich 
unterstützt. PMS werden nicht entwi­
ckelt, um Hoteliers bei der Durchführung 
genauer Berichte zu helfen, da sie nicht 
alle Vertriebs- und Marketingkosten 
erfassen können.

Das Ergebnis ist, dass selbst bei Ver­
wendung von Benchmarking-Tools wie 
STR Global oder H Benchmark, das kürz­
lich von Lugano Turismo übernommen 
wurde, «Äpfel mit Birnen» verglichen  
werden. In dem Sinne, dass Hotels mit 
völlig unterschiedlichen Service-Levels 
und Kostenstrukturen miteinander ver­
glichen werden, da sie in die gleiche  
Kategorie fallen. Zum Beispiel wird ein 
Viersterne-Garni mit einem Viersterne-
Wellness-Resort verglichen, und natür­
lich werden durchschnittliche Tagesrate 
und RevPar völlig anders sein, wenn nicht 
alle Betriebs- und Vertriebskosten be­
rücksichtigt werden.

Wir können also festhalten: Es fehlt 
an neuen Ansätzen in der Datenauswer­
tung auf der Seite der Technologie-Anbie­
ter. Darüber hinaus vergleichen die 
Benchmarking-Tools nicht alle relevanten 
Zahlen. Schliesslich scheint es aber auch, 
dass die Branche nicht darauf drängt, 
besser zu verstehen, wie ihre Bilanz von 
der Digitalisierung des Geschäfts beein­
flusst wird. 

Genaue Quell- und  
Markt-Codes definieren

Wie sollten sich Hoteliers verhalten, um 
Vertriebskosten und digitale Marketing­
kosten besser zu verfolgen? Die Definition 
von genauen Quell- und Marktcodes, die 
jeder Reservierung direkt im PMS zuge­
wiesen werden können, ist definitiv eine 
Best Practice, die alle Hoteliers befolgen 

sollten. Dies wird helfen, die DNA der 
Gäste besser zu verstehen und insbeson­
dere nachzuvollziehen, aus welchen Kanä­
len die Reservierungen stammen. Das 
Ziel sollte dabei sein, den Buchungsquel­
len die richtigen Provisionen oder digita­
len Marketingkosten zuzuweisen. Dies ist 
besonders wichtig, da nun neue Tools, die 
auf den Markt kommen, mit Hotel-PMS 
verknüpft werden und diese Informatio­
nen sowie Google-Analytics-Zahlen und 
Social-Marketing-Kampagnen lesen kön­
nen, um 360-Grad-Berichte zu generieren. 

Das Verfolgen von Buchungsquellen, 
Provisionen und Ausgaben für digitales 
Marketing dürfte nur der Ausgangs­
punkt für Hoteliers sein, da wir von der 
Nachverfolgung von Volumen und Ausga­
ben zur Prognose der Nachfrage und der 
entsprechenden Zuweisung von digitalen 
Marketingbudgets übergehen sollten. 

Dies ist für Hotels ebenso wichtig wie für 
Tourismusorganisationen, da die Vorher­
sage der Nachfrage den beiden Parteien 
helfen kann, im Rahmen von einheit­
lichen Strategien und gemeinsamen Zie­
len und Projekten in Zukunft besser 
zusammenzuarbeiten. 

Welche Rolle sollte es also spielen, 
genauere Daten und Statistiken zu liefern, 
und wie ist das überhaupt möglich? Die 
Initiative muss eindeutig von den Hotels 
ausgehen, da sie allein die wirklichen 
Zahlen sammeln und die Grundlage 
berechnen können. Es ist also in ihrem 
Interesse, ihre eigene Leistung richtig 
und schonungslos zu bewerten. Mittler­
weile stehen den Hoteliers neue Techno­
logien – insbesondere Next-Generation-

Software-Lösungen, die ein umfassendes 
Reporting und/oder Forecasting erlauben 
– zur Verfügung. Diese werden die Hote­
liers dabei unterstützen, sich einen zeitge­
mässen Umgang mit Datenanalyse zu 
erarbeiten. Gestützt auf diese wirklich 
relevanten Daten werden die Schweizer 
Hoteliers ihre Business-Entscheidungen 
auf datenbasierten Grundlagen treffen 
und nach dem Marketing nun auch die 
verschiedenen Aspekte des Managements 
digitalisieren können.

Zahlen objektiv analysieren  
und klare Ziele setzen

Auf der anderen Seite sollten sich die  
Tourismus-Organisationen darüber im 
Klaren sein, dass das Erzielen höherer 
Volumina nicht die alleinige Messgrösse 
für den Erfolg sein kann. Wie wir vor 
allem im Ausland beobachten, kann 
(übermässiges) Volumen langfristig eine 
Destination schädigen und ihre Attrakti­
vität nachhaltig verringern. Übertouris­
mus nützt letztlich niemandem. 

Daher ist es für touristische Organisa­
tionen gleichermassen wichtig, ihre Zah­
len objektiv zu analysieren und klare 
Ziele zu setzen. Dabei muss die Hotellerie 
eine entscheidende Rolle in dieser wichti­
gen Phase der Digitalisierung im Touris­
mus spielen.
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Das Start-up
Swiss Hospitality Solutions (SHS) 
mit Sitz in Meggen erarbeitet und 
setzt massgeschneiderte Revenue-  
und Vertriebsstrategien für Hotels 
um. Im Rahmen des Weiterbil-
dungsangebots der SHS Academy 
bietet das Unternehmen regel
mässig diverse Schulungen und 
Weiterbildungen für die Hotellerie 
und Gastronomie an. Die SHS 
Academy hat vom Tageskurs bis 
zum umfassenden Lehrgang  
ein breites Spektrum an Weiterbil-
dungsmöglichkeiten im Angebot. 
swisshospita l i tysolut ions.ch
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Als Generalunternehmer  
erfüllen wir höchste Ansprüche 
an Planung, Realisierung und 
Betreuung. Für Ihren Erfolg!

Einer für alles. 
Nehmen Sie uns 
beim Wort.
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« v i s i o n e n  –  p l a n e n  –  u m s e t z e n »

#CYOHI
create your own hotel interior.

ein praxis-workshop in ihrem hotel.
Interessiert? anmeldung online.

Ihr Gast mag es 
sauber. Überall!

SWISSFEEL – das Bett- 
system mit der voll  
waschbaren Matratze –  
zusammen mit Schwob AG.

SWISSFEEL AG | info@swissfeel.com | www.swissfeel.com


