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Gastfreundlichkeit als Wettbewerbsvorteil

Einflussfaktoren auf Hotel- und Destinationsebene

Im Kontext der Erlebnisdkonomie wird Gastfreundlichkeit zunehmend als Begeisterungsfaktor fir touristische
Dienstleister verstanden, der es ihnen ermdglicht, sich von ihren Wettbewerbenden zu differenzieren. Gast-
freundlichkeit ist als ein multidimensionales, wahrnehmungsbasiertes Konzept zu begreifen, bei dem der Ort,
an dem die Interaktion zwischen Gastgeber:in und Gast stattfindet, eine zentrale Rolle spielt.

Eine Studie der Forschungsstelle fir Tourismus hat untersucht, welche angebotsseitigen, indirekten Faktoren
— jenseits der direkten interpersonalen Aspekte — auf Hotel- und Destinationsebene die wahrgenommene
Gastfreundlichkeit in der Schweiz bestimmen. Die Ergebnisse zeigen, dass verschiedene hotelspezifische Vari-
ablen — etwa die Hotelgrésse und der Zimmerpreis — sowie destinationsspezifische Aspekte — wie die Touris-
musintensitat und die Aufenthaltsdauer — relevante Determinanten der wahrgenommenen Gastfreundlichkeit
sind. Diese Ergebnisse legen nahe, dass diese Faktoren wichtige strategische Ansatzpunkte fur Hotels und
Destinationen darstellen, die sich Uber ein hohes Mass an Gastlichkeit differenzieren méchten.
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Fur zahlreiche Destinationen stellt die Lenkung von Besucherstrémen eine neue, anspruchsvolle Aufgabe dar. (Quelle: Adobe Stock)



Einleitung

Jungste Trends im Reiseverhalten wie ho-
here Qualitatserwartungen, differenzierte-
re Gastebedurfnisse, ein starkerer Fokus
auf Individualitdt und massgeschneiderte
Reiselosungen, haben neue Herausfor-
derungen fur Tourismusdienstleistende
geschaffen. Da es schwieriger ist, erfah-
rene, flexible, unabhéngige und qualitats-
bewusste Gaste zufriedenzustellen, sind
hoch differenzierte und innovative Touris-
musangebote erforderlich. Die COVID-19-
Pandemie hat diese Notwendigkeit ver-
starkt, da die teilweisen und vollstandigen
Schliessungen einen starken Rickgang
der internationalen Ankunfte verursacht
haben und sich die Nachfrage auf den
Inlandstourismus verlagerte. Inlandische
Gaste, die oft anspruchsvoller sind und
ein hoheres Mass an Gastfreundlichkeit
erwarten, wurden zu einem noch wich-
tigeren Marktsegment. Auch wenn der
internationale Tourismus in der Schweiz
wieder das Niveau von vor der Pandemie
erreicht hat, bleibt der nationale Touris-
mus hoher als zuvor. Eine Ausrichtung
auf anspruchsvollere inlandische Gaste ist
daher nach wie vor relevant und kénnte
den Hotels und Destinationen helfen, sich
gegen kunftige Krisen zu wappnen.

Vor diesem Hintergrund besteht eine még-
liche Differenzierungsstrategie fir Hotel-
manager:innen und andere touristische
Dienstleistende darin, das Gasteerlebnis
durch eine starkere Fokussierung auf
Gastfreundlichkeit zu verbessern. Gast-
freundlichkeit ist entscheidend und kann
die wahrgenommene Qualitat von touris-
tischen Dienstleistungen erhohen, indem
sie einen unverwechselbaren Hauch von
Individualitat und Intimitat verleiht.

Gastfreundlichkeit

Im Gastgewerbe wird Gastfreundlichkeit
als Qualitat der Beziehung zwischen Gast
und Gastgeber:in verstanden. Sie ist je-
doch schwer zu greifen, da sie stark von
kulturellen, personlichen und situativen
Faktoren abhangt und stark mit Gefthlen
verbunden ist. Gastfreundlichkeit bedeu-
tet mehr als reine Dienstleistungsqualitat:
Freundlichkeit wird als Basisleistung vor-
ausgesetzt, doch erst echte Gastfreund-
lichkeit schafft ein besonderes Erlebnis.
Dazu tragen Aspekte wie Freundlichkeit,
Authentizitat, Hilfsbereitschaft, Individua-
litat und Grosszugigkeit bei. Entscheidend
ist letztlich die Wahrnehmung der Gaste
— sie mussen sich willkommen, sicher und
geschatzt fuhlen. Wichtig ist zudem, dass
Gaste aus unterschiedlichen kulturellen
Hintergrinden kommen und daher sehr
verschiedene, gesellschaftlich gepréagte
Erwartungen an Gastfreundlichkeit mit-
bringen. Dies macht es fur Gastgebende

oft herausfordernd, allen Gasten gleicher-
massen besondere und stimmige Momen-
te der Gastfreundlichkeit zu bieten.
Neben der direkten Beziehung zwischen
Gast und Gastgeber:in spielt auch die
Umgebung eine zentrale Rolle (vgl. Abbil-
dung 1). Gastfreundlichkeit entsteht nicht
nur auf individueller Ebene, sondern wird
auch durch Institutionen wie Hotels und
durch die gesamte Destination gepragt.
Deshalb unterscheiden wir zwischen di-
rekten Einflussfaktoren — etwa Hoflichkeit
oder Verlasslichkeit im persénlichen Kon-
takt — und indirekten Faktoren auf der An-
gebotsseite, die sich auf das Umfeld und
die Rahmenbedingungen beziehen. So
kénnen bereits kurze Begegnungen oder
die Atmosphére eines Ortes zur empfun-
denen Gastfreundlichkeit beitragen.
Tourismusdestinationen lassen sich da-
bei als Raume verstehen, in denen Gaste
Ubernachten kénnen und in denen Pro-
dukte, Dienstleistungen, Aktivitaten und
Erlebnisse entlang der touristischen Wert-
schopfungskette zusammentreffen. Eine
Destination wird von unterschiedlichen
Akteuren gemeinsam gestaltet und ist
durch ihr Image und ihre Identitat gepragt
— also neben materiellen Elementen auch
durch immaterielle Elemente, die ihre
Attraktivitat und Wettbewerbsfahigkeit
bestimmen.

Methode

Im Folgenden beschreiben wir die verwen-
dete Methodik zur Messung der wahr-
genommenen Gastfreundlichkeit auf der
Hotel- und Destinationsebene. Bislang ist
uns keine Studie bekannt, die beide Ebe-
nen gleichzeitig empirisch untersucht hat.
Die direkte Beziehung zwischen Gast und

Gastgeber:in wird in dieser Analyse be-
wusst ausgeklammert.

Zur Messung der wahrgenommenen
Gastfreundlichkeit verwendeten wir den
Prix Bienvenu Award fur die einladends-
ten Hotels, der 2013 von Schweiz Touris-
mus lanciert und bis 2018 jahrlich verge-
ben wurde. Die Auswertung basiert auf
Millionen von Online-Bewertungen, die
von der Firma TrustYou analysiert und zu
einem Gastfreundlichkeits-Score zwischen
0 und 100 umgemunzt wurden. Ein Wert
von 100 steht fir besonders hohe Gast-
freundlichkeit. Der Score setzt sich aus
einer semantischen Analyse von Bewer-
tungstexten (70 %), detaillierten Bewer-
tungen zu gastfreundlichkeitsrelevanten
Aspekten wie Freundlichkeit oder Service-
qualitat (15 %) sowie dem aggregierten
Score zur allgemeinen Gastezufrieden-
heit auf der Grundlage von numerischen
Online-Bewertungen von Gasten (15 %)
zusammen.

Durch eine Regressionsanalyse untersuch-
ten wir anschliessend, wie stark die in
Abbildung 2 dargestellten Faktoren auf
Hotel- und Destinationsebene die wahr-
genommene Gastfreundlichkeit beeinflus-
sen.

Auf Hotelebene wird die wahrgenom-
mene Gastfreundlichkeit potenziell von
verschiedenen Faktoren beeinflusst. Ho-
here Sternekategorien wecken méglicher-
weise hohere Erwartungen an person-
lichen Service, wahrend kleinere Hotels
durch engere Kontakte moglicherweise
besonders punkten kénnen — weshalb wir
die Hotelgrésse Uber die Anzahl Betten
bericksichtigten. Auch der Unterschied
zwischen Ketten- und Familienhotels ist
relevant: Standardisierte Ablaufe kénnen

Abbildung 1: Wahrgenommene Gastfreundlichkeit als multidimensionales
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Munasinghe et al. (2018)
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die personliche Warme einschranken,
wahrend unabhangige Hauser mehr Frei-
raum fdr individuelle Betreuung bieten
kénnen. Dartber hinaus pragen Preis-
niveau und Gastemix die Erwartungen der
Géaste. Geschaftsreisende legen grosse-
ren Wert auf Effizienz und Funktionalitat,
wahrend Freizeitgaste starker personliche
Ansprache und emotionale Erlebnisse
suchen. Da ein Standort in einer Stadt
typischerweise den Anteil an Geschafts-
reisenden erhoht, beachteten wir die-
sen als Annaherung in unserer Analyse.
Ein weiterer Faktor ist die Teilnahme am
offiziellen Qualitatsprogramm von Schweiz
Tourismus, das unter anderem Prozess-
management und Servicequalitat adres-
siert. Eine aktive und systematische Inves-
tition in das Qualitatsmanagement zeigt,
dass Hotelleitung und Mitarbeitende ho-
hen Wert auf Servicequalitat und die Erful-
lung von Gasteerwartungen legen — was
sich in einer hoheren wahrgenommenen
Gastfreundlichkeit niederschlagen kann.

Auf Destinationsebene konnen ebenfalls
mehrere Faktoren potenziell eine Rolle fur
die Wahrnehmung von Gastfreundlichkeit
spielen. Eine langere Aufenthaltsdauer
ermdglicht mehr persénliche Begegnun-
gen zwischen Gasten und Einheimischen,
womit ein Willkommensgefuhl verstarkt
werden kann. Wenn sich ein Reiseziel
stark auf inlandische Géaste ausrichtet, hat
dies ebenfalls eine Wirkung: Da Schwei-
zer Gaste mit lokalen Gepflogenheiten
vertraut sind, bewerten sie den Umgang
oft kritischer als auslandische Gaste.
Anders verhalt es sich bei Destinationen,
die gezielt Gaste aus Wachstumsmarkten

ansprechen. Diese bringen andere Erwar-
tungen und kulturelle Hintergrinde mit,
was sowohl neue Chancen ertffnet als
auch besondere Anforderungen an die
Gestaltung von Gastfreundlichkeit stellt.
Hinzu kommt die Intensitat des Tourismus:
Bei hohen Gastestromen kénnen Uberlas-
tungen und Konflikte die Gastfreundlich-
keit beeintrachtigen, wahrend eine brei-
te Akzeptanz in der Bevolkerung — etwa
durch wirtschaftliche Vorteile — sie starkt.
Schliesslich préagen auch die kulturellen
Unterschiede zwischen den Schweizer
Sprachregionen den Umgang mit Gasten
und beeinflussen, wie gastfreundlich ein
Ort erlebt wird.

Um Verzerrungen zu vermeiden, be-
rucksichtigten wir zudem die Anzahl an
Online-Bewertungen. Diese weisen haufig
eine anfangliche Verzerrung auf, da inshe-
sondere unzufriedene Géaste eine hohere
Wahrscheinlichkeit haben, friih Bewertun-
gen zu verfassen. Mit zunehmender An-
zahl an Bewertungen stabilisieren sich die
Durchschnittswerte und fallen tendenziell
hoher aus. Zudem steigt mit zunehmen-
der Anzahl an Bewertungen die Verlass-
lichkeit der durchschnittlichen Bewertung,
da diese ein immer reprasentativeres Bild
der Gastezufriedenheit widerspiegelt.

Abbildung 2: Determinanten der wahrgenommenen Gastfreundlichkeit
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Quelle: Eigene Darstellung

Ergebnisse
Die Ergebnisse unserer Analyse sind fol-
gende:

Hotelfaktoren

¢ Hotelgrosse (-):
Kleinere Hotels werden von Gasten als
gastfreundlicher empfunden als gros-
sere.

e Zimmerpreise (+):
Innerhalb derselben Sternekategorie
erzielen hoherpreisige Hotels hohere
Werte bei der wahrgenommenen Gast-
freundlichkeit.

¢ Qualitatsprogramm (+):
Die Teilnahme am offiziellen Quali-
tatsprogramm geht mit einer héheren
Gastfreundlichkeitsbewertung einher.

o Sterneklassifikation (0/-):
Die Sterne selbst spielen kaum eine
Rolle; einzig nicht klassifizierte Hotels
schneiden deutlich schlechter ab.

e Hotelkette (0):
Ob ein Hotel zu einer Kette gehort oder
unabhangig ist, macht keinen Unter-
schied.

e Stadtlage (-):
Hotels in Stadten werden im Durch-
schnitt als weniger gastfreundlich
wahrgenommen.

Destinationsfaktoren

¢ Aufenthaltsdauer (+):

Je langer Gaste in einer Destination
verweilen, desto hoher wird die Gast-
freundlichkeit bewertet.

e Tourismusintensitat (+):
Destinationen mit hoher Tourismusin-
tensitat (gemessen an Logiernachten
und Hotelbetten pro Einwohner) wei-
sen hohere Werte auf.

¢ Anteil Schweizer Gaste (+):

Ein hoher Anteil inlandischer Géaste for-
dert die wahrgenommene Gastfreund-
lichkeit.

e Wachstumsmarkte (0):

Eine Ausrichtung auf Gaste aus Mark-
ten wie China oder Indien zeigt keinen
klaren Einfluss.

e Sprachregion (-/+):

In der franzosischsprachigen Schweiz
fallen die Werte niedriger aus, wah-
rend italienisch- und ratoromanisch-
sprachige Regionen tendenziell besser
abschneiden als deutschsprachige Re-
gionen.
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Fazit und Empfehlungen

Vor dem Hintergrund veranderten Reise-
verhaltens und wachsender Ansprtiche an
individuelle Gasteerlebnisse liefert diese
Studie neue Erkenntnisse zu den indirek-
ten Einflussfaktoren der wahrgenomme-
nen Gastfreundlichkeit auf Hotel- und
Destinationsebene. Die Ergebnisse haben
wichtige Implikationen ftr Hotel- und Des-
tinationsmanager:innen und zeigen auf,
wo ein starkerer Fokus auf Gastfreundlich-
keit besonders lohnend sein kann.

Fur Hotelier:ere deuten die Befunde dar-
auf hin, dass Gastfreundlichkeit als strate-
gisches Differenzierungsmerkmal dienen
kann, insbesondere fur kleinere Hotels in
Destinationen mit langerer Aufenthalts-
dauer. FUr grossere Hotels in Stadten, die
vor allem Geschaftsreisende oder Kurz-
aufenthalter bedienen, spielt Gastfreund-
lichkeit dagegen eine weniger zentrale
Rolle im Wettbewerb. Eine strategische
Preisgestaltung kann hohere Service-Stan-
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dards signalisieren und mehr individu-
elle  Gastebetreuung ermoglichen, da
hoherpreisige Hotels (kontrolliert nach
Sternekategorie) als  gastfreundlicher
wahrgenommen werden. Auch die Teil-
nahme an offiziellen Qualitatsprogram-
men steht mit hoherer wahrgenommener
Gastfreundlichkeit in Verbindung und soll-
te als strategische Investition betrachtet
werden. Zudem kann die gezielte Ausrich-
tung auf inldndische Gaste — besonders
in Destinationen mit starkem Binnen-
tourismus — helfen, deren oft hohere Er-
wartungen und kulturelle Vertrautheit mit
dem lokalen Kontext zu erfullen.

Fur Destinationsmanager:innen lassen
sich mehrere strategische Ansatze ablei-
ten. Dass tourismusintensive Regionen
tendenziell gastfreundlichere Hotels auf-
weisen, deutet darauf hin, dass die For-
derung von Gastfreundlichkeit hier beson-
ders wichtig fur die Wettbewerbsfahigkeit
ist. Dies schliesst ein, den Tourismus in
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ausgewogener Weise zu unterstitzen
und sicherzustellen, dass die Bevolkerung
spurbare Vorteile wie Arbeitsplatze und
Infrastruktur erfahrt, was wiederum gast-
freundliche Einstellungen starken kann. In
der franzosischsprachigen Schweiz spie-
geln die niedrigeren Gastfreundlichkeits-
werte woméglich kulturelle Unterschiede
im Ausdruck von Service wider und nicht
ein Defizit an Qualitadt. Destinations-
manager:innen konnten hier ansetzen,
indem sie Gaste auf authentische, kulturell
gepragte Formen der Gastfreundlichkeit
vorbereiten — ohne dabei die regionale
Identitat aufzugeben. Auch die Férderung
langerer Aufenthalte kann die Wahrneh-
mung von Gastfreundlichkeit verbessern.
Schliesslich kann in Destinationen mit star-
kem Binnentourismus eine verstarkte Teil-
nahme der Hotels an Zertifizierungspro-
grammen die Gesamterfahrung zusétzlich
aufwerten.
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