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Frauenkirche und Georgentor, Dresden

Die deutschen Beherbergungsbetriebe gehen mit gedédmpfter Stimmung ins Jahr 2026 — verhaltener als viele
andere Markte, die das Unterkunftsbarometer erfasst. Nur 41 % melden eine positive Entwicklung im Riickblick,
und auch bei anderen Kennzahlen liegt Deutschland unter dem EU-Durchschnitt. Die Mehrwerststeuersenkung
fur die Gastronomie hat zwar etwas Luft verschafft, andert aber wenig an den strukturellen Herausforderungen,
die die Branche weiterhin belasten.

Doch die Zukunftsaussichten verbessern sich allmahlich: 45 % rechnen in den kommenden Monaten mit einer Ver-
besserung der Lage, gegenlber einem Drittel im Jahr 2025. Die globale Tourismusbranche bewegt sich in einem
zunehmend komplexen Umfeld. Geopolitische Spannungen verstarken die Unsicherheit, wahrend der rasante
technologische Fortschritt neue Chancen eréffnet, aber auch den Druck, mit dieser Entwicklung Schritt zu halten.

Beim Thema Digitalisierung sind die deutschen Betriebe gut aufgestellt: Neun von zehn fihren regelméfBige
Software-Updates durch und setzen auf Netzwerksicherheitsldsungen. Damit liegen sie in beiden Bereichen tber

dem européischen Durchschnitt. Auch bei der Bewéltigung saisonaler Schwankungen spielen digitale Lésun-

gen eine wichtige Rolle: Die Betriebe setzen vor allem auf Partnerschaften mit digitalen Plattformen und eine
flexible Preisgestaltung.

Fast zwei von drei Betrieben haben im vergangenen Jahr vom Eventtourismus profitiert. Veranstaltungen und
lokales Engagement sind zentrale Hebel, um ganzjahrig Umsatz zu generieren. Bei héherer Nachfrage reagieren
Hoteliers mit Preisdisziplin, flexiblem Personaleinsatz und einer engen Anbindung an die lokale Gemeinschaft.
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Wirtschaftliche Lage und Investitionen

Deutsche Hoteliers geben eine zuriickhaltende wirtschaftliche Einschatzung ab

Nach einem deutlichen Einbruch 2025 zeigt sich eine leichte Erholung: Sowohl bei der Bewertung der vergan-
genen Entwicklung als auch beim Blick auf die kommenden Monate sind die Werte wieder gestiegen. Dennoch
bleibt die Stimmung verhalten — weniger als die Halfte der Betriebe blickt optimistisch voraus, und nur rund
40 % bewerten die vergangene Entwicklung positiv. Besonders auffallig: Etwa jeder flinfte Betrieb rechnet mit
einer Verschlechterung in den kommenden sechs Monaten - das ist viermal so viel wie im EU-Durchschnitt. Auch
insgesamt liegt Deutschland bei allen drei Kennzahlen im dritten Jahr in Folge unter dem europaischen Schnitt,
sogar am unteren Ende. Das spiegelt die schwache wirtschaftliche Entwicklung Deutschlands wider, das 2025
beim BIP-Wachstum hinter seinen europédischen Nachbarn zuriickblieb.

Wahrnehmung der Beherbergungsbetriebe hinsichtlich ihrer wirtschaftlichen Entwicklung ® EU-Durchschnitt
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Europaweit reicht der Anteil der Hoteliers, die angaben, dass sich ihr Geschéft in den letzten sechs Monaten
positiv entwickelt habe, von Deutschland (41 %) am unteren Ende der Skala bis hin zu Griechenland mit 71 %.
Deutschland liegt zudem deutlich hinter Nachbarn wie Frankreich (51 %) und Osterreich (68 %) zuriick und ist
neben Italien das einzige Land, in dem weniger als die Hélfte der Befragten von einem positiven Verlauf der

letzten sechs Monate berichtete.

Wahrnehmung der Beherbergungsbetriebe hinsichtlich ihrer wirtschaftlichen Entwicklung, nach Land

Vergangene Entwicklung Aktueller Zustand Zukiinftige Erwartungen
(Sehr) gut (Sehr) gut (Sehr) positiv
EU-Durchschnitt
Nordische Lander
Irland
Niederlande
Deutschland @ ® 41% ® 26% ® 45%
Osterreich
Polen
Ungarn
Frankreich
Kroatien &
Italien
Spanien
Portugal @

Griechenland
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Wirtschaftliche Lage und Investitionen

Preise und Auslastung unter Druck, da Finanzierungen
weiterhin knapp sind

Deutsche Beherbergungsbetriebe melden bei den wichtigsten
Leistungskennzahlen die gréBte Abweichung vom EU-Durchschnitt.
Nur jeder Flnfte (20 %) verzeichnete in den letzten sechs Monaten
einen Anstieg der Tagessatze (EU: 40 %), und nur 16 % meldeten
eine hohere Auslastung (EU: 50 %). Damit verzeichneten sie den
schwéchsten Auslastungszuwachs aller untersuchten Lander. Der
Zugang zur Finanzierung ist eine besonders akute Herausforderung:
Nur 22 % bewerten den Zugang zu Kapital als unproblematisch —
halb so viele wie im EU-Durchschnitt (44 %). Auf jeden Hotelier, der
Kapital als leicht zuganglich einschéatzt, kommt einer, der ihn als
problematisch bewertet. Bei den Investitionen plant fast ein Viertel
Kirzungen, wéhrend ein Funftel hdhere Investitionen vorsehen.

45 % der deutschen Hoteliers erwarten
eine positive Geschaftsentwicklung in den
nachsten sechs Monaten

Kélner Dom

Entwicklung des Beherbergungsbetriebs in den letzten 6 Monaten ® EU-Durchschnitt

Entwicklung des durchschnittlichen Tagessatzes
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Investitionspléne
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Europaweite Wahrnehmung der Geschéftsentwicklung, nach Unterkunftsart O
Kettenhotels M Unabhiangige Hotels B Alternative Unterkinfte
Allgemeine Entwicklung Aktuelle wirtschaftliche Lage Wirtschaftliche Lage
in den letzten 6 Monaten (Sehr) gut in den nachsten 6 Monaten
(Sehr) gut (Sehr) positiv
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026
Entwicklung des durchschnittlichen Entwicklung der Belegungsrate Zugang zu Finanzierung und Kapital
Tagessatzes (Stark) gestiegen (Uberhaupt) nicht schwierig

(Stark) gestiegen
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'“VeStiti°“sPF5"e ‘ . Europaweit melden Kettenhotels durchweg eine giinstigere
Etwa gleich viel oder mehr investieren Stimmung bei fast allen Kennzahlen, darunter die Wirtschaftslage,
(als in den letzten 6 Monaten) . . . . ..
Leistungskennzahlen, Zimmerpreise und die Auslastung. Unabhéan-
gige Hotels und alternative Unterkiinfte zeigen sich hier im Ver-
gleich zurlickhaltender. Ketten sind in der Regel besser in der Lage,
wirtschaftlichen Druck abzufedern und Skaleneffekte zu nutzen, sei
es durch Investitionskapazitdten, eine schnellere Einfiihrung neuer

Technologien oder einen leichteren Zugang zu Finanzmitteln.

Trotz dieser Unterschiede ist die allgemeine Einschatzung des
Geschaftsumfelds tber alle Unterkunftsarten hinweg weitgehend
einheitlich. Das weist darauf hin, dass alle Betreiber auf die glei-
chen Marktbedingungen reagieren. Dies zeigt sich besonders
2022 2023 2024 2025 2026 deutlich bei der Auswertung der Auslastungs- und Preisentwick-
lung. Im Jahr 2026 verzeichnete ein wachsender Anteil der Beher-
bergungsbetriebe in allen Segmenten einen Anstieg der Auslas-
tung, wahrend weniger Betriebe steigende Tagessdtze meldeten.
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Digitale Resilienz

Einordnung von Cyberrisiken in das im betrieblichen Kontext

Etwas mehr als die Halfte der deutschen Unterkiinfte

(55 %) sind von ihren Cybersicherheitsvorkehrungen 55 % der deutschen Beherbergungsbetriebe
iberzeugt und liegen damit 10 Prozentpunkte unter halten ihre Cybersicherheitsvorkehrungen fur

dem EU-Durchschnitt (66 %). Dennoch ist der Anteil (vollstindig) ausreichend

der deutschen Beherbergungsbetriebe, die in den EU-Durchschnitt: 66 %

letzten 12 Monaten einen Cybersicherheitsvorfall
erlebt haben, mit 9 % relativ gering. Um sich vor
potenziellen Angriffen zu schiitzen, flihren neun von
zehn Hoteliers regelméBige Software-Updates durch
(21 %) und nutzen Netzwerksicherheitslésungen wie

Firewalls (90 %). Auch die Datenverschlisselung ist EEEER

weit verbreitet (78 %). EEEEEEEEERE
EEEEEEEENEN

Insgesamt verfigen deutsche Beherbergungsbetriebe EEEEEEEEEN

Uber eine hervorragende technische Infrastruktur, EEENEEEEEER
EEEEEEEENEN EEEEEEEENE

weisen jedoch gréBere Licken bei den personal-
bezogenen MaBnahmen auf: Schulungen des Perso-

nals zu Best Practices im Bereich Cybersicherheit 9 % . den | 12 M
gaben an, Iin den letzten onaten

d t hr als der Hélfte (51 %) durch-
werden von etwas mehr als der Halfte (51 %) durc von einem Cybersicherheitsvorfall betroffen

geflhrt. Damit liegen sie 10 Prozentpunkte unter
dem EU-Durchschnitt (EU: 61 %). Auch die Multi-
Faktor-Authentifizierung fir Mitarbeiter-Logins liegt
mit 51 % unter dem EU-Durchschnitt von 60 %.

gewesen zu sein

EU-Durchschnitt: 7 %

Derzeit eingesetzte CybersicherheitsmaBBnahmen ® EU-Durchschnitt

Fe g g

RegelmaBige Netzwerksicherheits- Verschlusselung sensibler Systeme fur sichere
Software-Updates und |dsungen (z. B. Firewalls) Gastedaten und Zahlungsabwicklung
Sicherheitspatches Geschéftsinformationen
Periodische Nutzung externer Cyber- Multi-Faktor- RegelmaBige Schulungen
IT-Sicherheitsprifungen sicherheitsdienstleister Authentifizierung (MFA) der Mitarbeitenden zu
und -bewertungen fur Anmeldungen von Best Practices in der
Mitarbeitenden Cybersicherheit
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Im Jahr 2026 beschaftigen deutsche Hoteliers verschiedene Bedenken. Die am haufigsten genannten Heraus-
forderungen sind extreme Wetterereignisse, die sich auf den Reiseverkehr auswirken, und IT-Ausfalle oder Stérun-
gen digitaler Systeme — jeweils von 34 % der Befragten genannt. Dicht dahinter folgen Datensicherheitsvorfille
mit 32 %. Lokale Stérungen wie Streiks im &ffentlichen Nahverkehr und Bauarbeiten werden von 29 % genannt.
Gleichzeitig erwarten 18 % in den nachsten 12 Monaten keine gréBeren Herausforderungen fiir ihr Geschaft.
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Reiseunterbrechungen
durch extreme Wetter- oder 37 34 43 33 34 36 M 46 51 42 22 38 35 32
Naturereignisse

Lokale Stérungen, die den
Zugang flr Géste oder den 32 30 29 33 29 24 46 38 4 27 14 33 31 50
Betrieb beeintrachtigen

T-Ausfalle oder Stérungen 26 22 36 22 34 30 38 29 24 24 6 34 21 21
digitaler Systeme

Zahlungsbetrug oder 26 | 23 23 WM 19| 15 PSOREEE 20 BRI o 22 BN 16
Rickbuchungen

Sachschaden oder Betriebs-
stérungen, an denen Gaste 26 25 31 24 12 18 30 27 15 27 14 33 27 34
oder Dritte beteiligt sind

Stérungen oder Ausfélle bei
wichtigen Lieferanten oder 24 17 21 24 21 12 23 33 21 24 6 44 32 21
Dienstleistern

Vorfalle im Bereich
Cybersicherheit oder 23 24 25 28 32 30 31 20 16 22 2 26 23 21
Datensicherheit

In den nachsten
12 Monaten sehe ich keine 16 21 21 16 18 19 10 16 17 15 18 15 20 4
gréBeren Risiken

Sonstiges 11 15 6 6 13 17 4 2 13 S 61* 2 0 18

* Ein groBer Teil der italienischen Befragten entschied sich, eine offene Antwort auf diese Frage zu geben. Viele dieser Antworten bezogen sich auf Personal und
das geopolitische/wirtschaftliche Klima. Zur Methodik beztiglich des Erhebungszeitraums und der méglichen Auswirkungen geopolitischer Entwicklungen auf
die Antworten siehe den entsprechenden Abschnitt.



Schwarzwald, Baden-Wiirttemberg

Der mit Abstand wichtigste Faktor fir den Aufbau von Verbrauchervertrauen bei Online-Buchungen ist laut
sieben von zehn deutschen Hoteliers (71%) Preistransparenz, sodass Buchenden bereits im Voraus ein klarer
Gesamtpreis angezeigt wird. Mit diesem Wert liegen sie 23 Prozentpunkte tiber dem EU-Durchschnitt von 48 %.
Zu den weiteren wichtigen Faktoren zéhlen eine sichere Zahlungsabwicklung (52 %) und klare Stornierungs- und
Ruckerstattungsbedingungen (51 %), auch hier liegt der Wert deutlich Gber dem EU-Durchschnitt. Ein geringerer
Anteil der Hoteliers betrachtet den Schutz personenbezogener Daten, den Zugang zum Kundensupport oder die
Transparenz lber personalisierter Angebote als wichtige Vertrauensfaktoren.

Wichtigste Faktoren fiir die Starkung des Verbrauchervertrauens in Online-Buchungen ® EU-Durchschnitt

Klare Anzeige des Gesamtpreises (einschlieBlich aller Steuern und Gebdhren) vorab

71 %

Sichere Zahlungsabwicklung

52 %

Klare und gut sichtbare Informationen zu Stornierungs- und Rickerstattungsrichtlinien

51%

Glaubwiirdige und authentische Géstebewertungen

34 %

Klare Identifizierung der Vertragspartei

25%

Sofortiger Zugang zum Kundensupport zur Problemlésung

18 %

!

Schutz der personenbezogenen Daten von Gésten

18 %

®
Transparenz dariiber, wie Angebote personalisiert werden

10 %
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Saisonale Schwankungen
im Tourismus

Kunden in der Nebensaison zu gewinnen,
erfordert maBBgeschneiderte Ansatze

Um die ganzjdhrige Belegung zu férdern, setzen
deutsche Hoteliers stark auf digitale Plattformen
und flexible Personalplanung. Die Zusammenarbeit
mit Online-Reiseplattformen sticht hier als klarer
Schwerpunkt heraus: 58 % empfinden sie als wirk-
sam, um Buchungen auBerhalb der Saison zu gene-
rieren. Sonderpreise und Pauschalangebote werden
von der Mehrheit genutzt (53 % effektiv), wahrend
fast die Halfte (48 % effekiv) den Personalbestand
an die saisonale Nachfrage anpasst. Veranstaltun-

gen und wetterunabhangige Angebote finden den j :
geringsten Anklang. Heide, Niedersachsen

Strategien zur Minderung der Auswirkungen von Saisonabhéngigkeit

Wir tun dies und es ist wirksam B Wir tun dies, aber es ist nicht wirksam ™ Wir tun dies nicht
Zusammenarbeit mit digitalen Reiseplattformen, um die Verfiigbarkeit in der Nebensaison zu férdern

15 % 27 %

Sonderpreise, Rabatte oder Paketangebote wéhrend der Nebensaison,
an langen Wochenenden oder an gesetzlichen Feiertagen

13 % 34 %

Anpassen der Anzahl der Mitarbeitenden und der operativen Abléufe an saisonale Nachfragemuster

6 % 46 %

Anpassung von Buchungs- und Stornierungsbedingungen

10 % 54 %

Partnerschaften mit lokalen Attraktionen, kulturellen Organisationen oder
Destinationsmarketing-Organisationen (DMOs) zur Entwicklung ganzjahriger Angebote

12% 54 %

Veranstaltungen, Konferenzen oder Retreats ausrichten, um nicht-freizeitliche und Gruppenreisende anzuziehen

7% 68 %

Ausbau oder Anpassung der Anlage um wetterunabhéngige Angebote

7% 73 %
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Dies spiegelt einen allgemeinen Grundsatz des Hotelumsatz- und des Vertriebskanalmanagements wider: Um
Nachfrage in der Nebensaison zu generieren, ist nicht nur ein attraktives Angebot, sondern auch eine effektive
Vermarktung erforderlich. Die Preisgestaltung kann einen Aufenthalt attraktiver machen, aber erst Vertriebs-
partner und Marketingkanale sorgen dafiir, dass dieses Angebot die richtige Zielgruppe erreicht.

Die deutschen Beherbergungsbetriebe weisen einen geringeren Vertriebskanalmix fiir die Nebensaison auf als die
tbrigen europdischen Lander. Online-Reiseplattformen sind das am besten bewertete Instrumentfiir eine wirksame
Bewerbung. Online-Reiseplattformen bleiben das meistgenutzte und wirksamste Instrument: 75 % der Hoteliers
bewerten sie als effektiv. Die organische Reichweite Uber Social-Media-Kanéle erreicht als einziger weiterer Kanal
mehr als 30 % (32 %). Bezahlte Suchmaschinenwerbung wurde von nur 19 % der deutschen Befragten genannt,
eine bemerkenswerte Abweichung, die auf einen konservativeren digitalen Marketingansatz hindeutet.

Wirksame Kanéle/Strategien/Methoden zur Sicherung von Buchungen in der Nebensaison

[ | (Uberhaupt) nicht wirksam (Sehr) wirksam @ EU-Durchschnitt

Online-Reiseplattformen 5%

Organische Reichweite Uber eigene

[+)
Social-Media-Kanale 16%

Direkte Unternehmenskooperationen und

(-]
firmenspezifische Treueprogramme 12%

Bezahlte Suchanzeigen 17 %

Partnerschaften mit

)
Destinationsmarketing-Organisationen (DMOs) 20%
 J
E-Mail-/Newsletter-Kampagnen 23 %-
L
Bezahlte Social-Media-Anzeigen 23 % -
®

Anzeigen in traditionellen Medien 29 %

Partnerschaften mit Hochzeits- und

)
Veranstaltungsplanenden 22%

|
|

Traditionelle Reisebiiros 30 %

Bezahlte Werbung durch

)
Influencer/Reiseblogger LR

i
|
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Eventgetriebener Tourismus

Fast zwei von drei deutschen Unterkiinften profitieren von eventgetriebenem Tourismus

Anteil der Unterkiinfte, die in den letzten 12 Monaten
von GroBveranstaltungen profitiert haben

M Ja, in hohem MafBe
Ja, teilweise

B Es gab eventgetriebenen Tourismus, aber wir haben
nicht davon profitiert

B Es gab keinen eventgetriebenen Tourismus

Ich weil3 es nicht

70 % der deutschen Beherbergungsbetriebe gaben an, dass in ihrer Region in irgendeiner Form eventgetriebener
Tourismus vorhanden ist. Die Mehrheit konnte von der daraus resultierenden Zunahme der Aktivitat profitieren.
Weitere 25 % verzeichneten in den letzten 12 Monaten keine Eventreisen in ihrer Region. Fir diejenigen, die
eventgetriebene Reisen verzeichneten, waren verbesserte Umsatze pro Zimmer der am haufigsten genannte Vor-
teil (61 %), dicht gefolgt von der Mdglichkeit, geringere Einnahmen zu anderen Zeiten des Jahres auszugleichen
(57 %). Umgekehrt berichteten rund vier von zehn (39 %) von operativen Herausforderungen in Bezug auf Personal
und Géastemanagement, und etwa drei von zehn berichteten von Stérungen der lblichen Gastestruktur. Wichtig
ist, dass die gestiegene Nachfrage im Zusammenhang mit lokalen Veranstaltungen dazu beitrdgt, Umsatzein-
buBen in der Nebensaison auszugleichen.

Auswirkungen von Veranstaltungstourismus @ EU-Durchschnitt

Verbesserter Umsatz pro Zimmer

Half dabei, geringere Einnahmen zu anderen Zeiten des Jahres auszugleichen

Mehr Buchungen in einer typischerweise nachfrageschwachen Periode

Mehr internationale Gaste oder Fernreisende als Ublich

Operative Herausforderungen
I 3

Ermdglichte Investitionen in Mitarbeitende, Ausstattung oder Serviceverbesserungen

Beeintrachtigte unsere Ubliche Gastemischung oder langfristige Kundenbeziehungen
29 %

GréBere Nachfrage nach langeren Aufenthalten

Negative Auswirkungen auf die Géastezufriedenheit

I :

10
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Mit Blick auf kiinftige lokale Veranstaltungen gaben fast die Halfte der deutschen Hoteliers (49 %) an, eine engere
Abstimmung mit lokalen Behérden und Tourismusverbdnden anzustreben, um die daraus resultierende Nachfrage
gemeinsam zu bewaltigen. 34 % ziehen in Betracht aktiv mit Veranstaltern zu kooperieren, um Pauschalangebote
oder Sonderaktionen zu entwickeln. 30 % verhalten sich abwartend und reagieren nur bei konkreter Nachfrage.
Nur 8 % wiirden es ganz vermeiden, Veranstaltungstourismus besonders zu berlicksichtigen.

Plane, sich in Zukunft mit Veranstaltungstourismus zu befassen

49 %

34 % Mit lokalen Behorden/
Destinationsmarketing-
Organisationen (DMOs)

koordinieren, um gemeinsam

eventbedingte
Nachfrage zu bedienen

30 %

Eine neutrale Haltung

Aktiv mit Veranstaltern einnehmen — auf

Nachfrage reagieren,
falls sie auftritt, aber die
Planung nicht darauf
ausrichten

zusammenarbeiten, um
Pakete oder Angebote
zu erstellen

Ganz auf
eventgetriebenen
Tourismus verzichten

Obwohl die meisten Hoteliers Veranstaltungstourismus als geschaftlich vorteilhaft bewerten, sehen sie zugleich
betriebliche Anpassungen als notwendig an, um der erhéhten Nachfrage und den héheren Kundenerwartungen
gerecht zu werden. Fast zwei Drittel (64 %) passen die Personalpléne an, und 59 % erhéhen die Preise, um der
hoheren Nachfrage und den gestiegenen Betriebskosten Rechnung zu tragen. 47 % fihren Aufenthaltsbeschrén-
kungen ein, wéhrend weitere 43 % die Stornierungsbedingungen verschérfen. Die Verlagerung von Kontingente
aus indirekten Vertriebskanalen in den Direktvertrieb wird von 29 % der Unterkiinfte praktiziert.

Operative Anpassungen, die bei GroBveranstaltungen vorgenommen werden ® EU-Durchschnitt

Dienstpléne anpassen und Uberstunden bezahlen

64 %

Preise erhéhen, um hdhere Nachfrage und Betriebskosten zu beriicksichtigen

59 %

Aufenthaltsbeschréankungen einfihren

47 %

Stornierungsbedingungen verschirfen oder die geplanten Uberbuchungsgrenzen
erhdhen, um das Risiko von Nichtanreisen zu verringern

43 %

Kontigente von verschiedenen Vertriebskanalen in den direkten Vertriebskanal verlagern

29 %

Befristete oder zusatzliche Mitarbeitende einstellen

28 %

11
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Lokale Auswirkungen

Beherbergungsbetriebe sind fest in ihren Gemeinden verankert

Die lokalen Ausgaben von Hotels variieren stark und hdngen maf3geblich davon ab, welche Waren und Dienst-
leistungen vor Ort verfligbar sind. Unter den deutschen Unterkiinften geben 53 % mehr als die Hélfte ihrer nicht
personalbezogenen Betriebsausgaben bei lokalen Anbietern aus. Ein betrachtlicher Anteil (41 %) gibt mehr als
drei Viertel seines Budgets vor Ort aus.

Anteil der nicht personalbezogenen Betriebsausgaben, der fiir lokale Anbieter und Lieferanten aufgewendet wird

12 %

Bis zu 25 % 26 % bis 50 % 51 % bis 75 % 76 % bis 100 %

Uber ihre Investitionen in lokale Lieferketten hinaus
bieten fast zwei von drei deutschen Betrieben (62 %)
Einrichtungen, wie Restaurants, Tagungsrdume und
Fitnessbereiche, an, die auch der lokalen Bevolke-
rung offenstehen. Offentlich zugéngliche Hotelein-
richtungen kénnen fiir Betriebe und lokale Bevélke-
rung gleichermaBen vorteilhaft sein: Sie generieren
zusétzliche Einnahmen fir das Unternehmen und
erweitern zugleich das Freizeit- und Dienstleistungs-

angebot fir die lokale Bevélkerung.

Nutzung von Unterkiinften durch (nicht dort
untergebrachte) Anwohner

B AusschlieBlich von Gésten genutzt

B Von Gasten und Einheimischen genutzt

B Wir bieten solche Einrichtungen nicht an

Westerland Strand, Sylt

12
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Steuern und Politik

Die Senkung der Mehrwertsteuer bietet einen finanziellen Puffer fiir h6here Betriebskosten

Zum 1. Januar 2026 wurde der Mehrwertsteuersatz auf Lebensmittel im Gastgewerbe in Deutschland von 19 %
auf 7 % gesenkt. Statt ihre Preise zu senken, haben 51 % die Steuerentlastung genutzt, um héhere Betriebskos-
ten auszugleichen. Weitere 19 % verfahren ahnlich, geben jedoch einen Teil der Ersparnis an ihre Gaste weiter.
Nur 22 % einsetzen, die durch Preissenkungen ganz oder gréftenteils an die Kunden weiterzugeben. Mit Blick
auf die Zukunft erwarten 27 % trotz der niedrigere Gewinnmargen im Jahr 2026, wahrend 58 % davon ausgehen,
dass die Margen im GroBen und Ganzen gleich bleiben werden.

Reaktion der Unterkiinfte auf die Senkung der Mehrwertsteuer von 19 % auf 7 % am 1. Januar 2026
Wir werden die Einsparung vollstandig in Form niedrigerer Preise an unsere Gaste weitergeben

Wir werden die Einsparung gréBtenteils an unsere Gaste weitergeben, behalten jedoch einen Teil des Vorteils

Wir werden die Einsparung gréBtenteils intern einsetzen, mit nur begrenzten Preissenkungen

Wir werden die Einsparung vollstandig intern einsetzen, um hdhere Betriebskosten auszugleichen

51%

Gewinnmargenerwartungen der
Unterkiinfte im Vergleich zu 2025

Hohere
Gewinnmargen
im Jahr 2026

Etwa gleiche
Gewinnmargen

Niedrigere
Gewinnmargen
im Jahr 2026

Altstadt, Nirnberg
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Die Umfrage 2026 wurde von Statista durchgefiihrt und fand zwischen dem 5. Februar
und dem 24. Marz mittels Telefoninterviews statt. 1.240 Fihrungskréfte und Manager aus
dem europaischen Beherbergungssektor nahmen an der Umfrage teil. Aus Deutschland
wurden 80 Teilnehmer befragt. Etwa die Halfte der Interviews wurde vor Ausbruch des
Konflikts im Nahen Osten am 28. Februar 2026 abgeschlossen. Die andere Halfte wurde
nach diesem Datum durchgefiihrt. Dieser Kontext sollte bei der Interpretation der Daten
berticksichtigt werden.

* Umfrage 2025: 24. Februar bis 22. April, 1.160 Befragte, davon 80 aus Deutschland.

e Umfrage 2024: 6. Februar bis 22. Méarz, 920 Befragte, davon 80 aus Deutschland.

e Umfrage 2023: 28. Marz bis 15. Mai, 1.400 Befragte, davon 80 aus Deutschland.

e Umfrage 2022: 15. August bis 21. Oktober, 1.000 Befragte, davon 80 aus Deutschland.

Unternehmenstyp Sterneklassifizierung Art der Unterkunft*
87 % 1 Stern
Einzelunternehmen
000000000 2 Sterne
0000000C0OCGOCO
XXX X XXXX] 3t
e0eccocooe —
000000OCGCOGOO
0000000000 4 Sterne
000000OCGOOO Hotels und ahnliche
0000000000 5 Stern Beherbergungsbetriebe
eeo00o000 erme
Keine Sterneklassifizierung

Geschéftsketten
Position Ferien- und sonstige
B Hotelmanager:in, B Stellvertretende/r Team-/Abteilungsleitung Kurzzeitunterkiinfte

Geschéftsfuhrer:in/CEO/Bigtettianegér:in

Campingplatze,
Wohnmobilstellpldtze und
Wohnwagenplétze

86 % 6%

Standort der Unterkunft (Mehrfachnennungen sind maéglich)

Stadt/stadtisches Gebiet mit 500.000 Einwohnern oder mehr

I 7 >

Stadt/stadtisches Gebiet mit mehr als 250.000, aber weniger als 500.000 Einwohnern
I s

Stadt/stadtisches Gebiet mit bis zu 250.000 Einwohnern
I, 31 %

Landlich

N, 57 %

Strand/Meereskiste
I
Berge/Alpen

I ;2 %

Anzahl der Betten

44 %

33%

12%  11%

Bis zu 29 30 bis 99 100 bis 250+
249

*Um eine ausreichende Grundlage fiir die getrennte Analyse von Ferienunterkiinften und anderen Kurzzeitunterkiinften zu gewahrleisten, umfasst die

Stichprobe fiir 2026 einen héheren Anteil an alternativen Unterkinften als in den Vorjahren (Hotels und &hnliche Unterkiinfte: 74 %, Ferienunterkiinfte und

andere Kurzzeitunterkinfte: 21 %, Campingplatze und dhnliche Unterkinfte: 5 %). Um die Vergleichbarkeit Gber die Zeit hinweg zu gewéahrleisten, wurden die

Ergebnisse in diesem Bericht gewichtet, um sie an die in fritheren Ausgaben verwendete Verteilung anzupassen.

Booking.com

statista %a




