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 Lohnt sich eine Cloud-Lösung 
für unser kleines Hotel?
FRAGE  Wir betreiben ein Dreisterne-Ferien-Hotel im Berner Oberland (35 Zimmer). 
Frage an den Experten: Sollen wir unsere Hotel-Daten in Zukunft über eine  
sogenannte Cloud verwalten? Lohnt sich so eine Cloud-IT-Lösung überhaupt?  
Wie sehen die Kosten aus? Und worin liegt das Risiko betreffend Datenschutz und 
IT-Sicherheit?  G. H., Hotelier, Berner Oberland
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ANTWORT  Die Auslagerung von betriebsrele-
vanten Daten, wie zum Beispiel der Front Office 
Software in eine Cloud, setzt einerseits das Ver-
trauen in den externen Anbieter, andererseits 
einen stabilen Internetanschluss voraus. Da sich 
kleinere Ferien-Hotels oft in Regionen befinden, 
in denen ein Glas-Anschluss (Internet) nicht 
oder nur mit erheblichen Kosten realisiert wer-
den kann, ist ein stabiler Zugang zu den eige-
nen Daten meist nicht möglich. In puncto Sicher-
heit ist eine seriöse Cloud-Lösung kein Problem, 
allerdings sind die Kosten im Vergleich mit einer 
internen Lösung relativ hoch.

Sinnvoller ist es, die betriebsrelevanten 
Daten im Hotel zu behalten und einzelne Cloud-

Dienste (Virenschutz, E-Mail, Spam-Filter, Web-
Booking-Engine usw.) zu nutzen. Dies spart 
Anschaffungs- und vor allem auch Unterhalts-
kosten.

Es gibt kein allgemeingültiges Patentre-
zept, und natürlich sind auch die Bedürfnisse von 
Betrieb zu Betrieb unterschiedlich. Diese bein-
halten Anforderungen an die Ausfallsicherheit, 
diverse Schnittstellen zu Drittsystemen (Telefonie, 
Kassen, Schliesssysteme), allfällige Fernzugriffe, 
und schlussendlich ist eine Auslagerung der eige-
nen Daten (zum Beispiel der Gästekartei) auch eine 
Vertrauensfrage. Darum ist es wichtig, für jedes 
einzelne Hotel im Gespräch die richtige Nutzung 
der einzelnen Angebote zu evaluieren.� H 
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Wie bringen wir unsere Gäste auf Facebook & Co.?
FRAGE  Ich führe in Genf ein bekanntes Luxus-Haus. In der Branche wird oft  
behauptet, dass Social Media heutzutage ein «enorm wichtiges, relevantes Thema» 
sei. Unsere Erfahrungen bisher aber zeigen: Facebook, Twitter & Co. sind in  
unserem Fall überhaupt kein Thema! Social Media interessiert unsere internationale  
Kundschaft überhaupt nicht. Frage: Wie bringen wir unsere Gäste dazu, dass sie 
aktiv Kommentare schreiben?  K. K., Hotelier, Genf
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ANTWORT  Ein Blick auf die Facebook-Seiten von 
Schweizer Luxus-Hotels zeigt, dass der Aufbau 
einer Community mit über 10 000 Fans in die-
sem Segment möglich ist. Doch auch eine gro-
sse Fan-Gemeinde sagt noch nichts darüber aus, 
ob diese Hotels die gewünschte Wirkung erzie-
len. Dies gilt auch für die Anzahl Kommentare. 
Sie sind ein Gradmesser für das Engagement 
und die Verbundenheit der Community. Umge-
kehrt bedeuten wenige Kommentare nicht zwin-
gend, dass die Posts nicht beachtet werden. Viele 
Facebook-Nutzer interessieren sich für Unter-
nehmensseiten, verzichten aber darauf, Posts zu 
liken oder darauf zu antworten. Der Aufbau einer 
aktiven Fan-Gemeinde braucht neben dem nöti-
gen Know-how vor allem Zeit und ein spannen-
des, regelmässiges und für die Leser relevantes 
Storytelling. Für ein Hotel ist eine Social-Media-
Präsenz erst dann sinnvoll, wenn eine klare Stra-
tegie, konkrete Ziele und ein konsequentes Cont-
rolling vorhanden sind. Von der Zielsetzung hängt 
auch ab, welche Kanäle «bespielt» und welche 
Aktivitäten umgesetzt werden. Denn Facebook 
und Twitter sind nur zwei von vielen Social-
Media-Kanälen. So gibt es auch exklusive Com-

munities, die sich – wie zum Beispiel «A Small 
World» – erstklassigen Lifestyle-Themen und Rei-
seerlebnissen widmen. Hotels, die ihre Angebote 
hier platzieren, sprechen ein Publikum an, wel-
ches das Besondere liebt. ∂ßDie Social-Media-
Kanäle unterscheiden sich bezüglich Nutzergrup-
pen, Reichweite, Interaktions- und Werbemög-
lichkeiten sowie Aufwand für Aufbau und Bewirt-
schaftung einer Unternehmenspräsenz. Um sich 
nicht zu verzetteln, sollten Sie sich auf diejeni-
gen Kanäle konzentrieren, mit denen Sie Ihre 
Ziele und Zielgruppen am besten erreichen. Wol-
len Sie Ihre Marke bekannter machen und Reich-
weite erzielen, setzen Sie auf Facebook und Twit-
ter. Haben Sie das Ranking in den Suchergebnis-
sen im Fokus, sollten Sie auf Google+ präsent sein. 
Und wenn Sie ein jüngeres Zielpublikum anspre-
chen wollen, spielt Instagram eine wichtige Rolle.

Wer die sozialen Medien geschickt einsetzt, 
generiert über Verlinkungen zusätzlichen Traffic 
für seine Website und für die eigenen Buchungs-
kanäle. Zudem bieten die Social-Media-Platt-
formen ein hervorragendes Kosten-Nutzen-Ver-
hältnis, wenn es um eine gezielte Ansprache von 
potenziellen Gästen geht.� H 




