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Digital einkaufen: Das sind 
die Vor- und Nachteile
Steigende Kosten, Fachkräftemangel und anspruchsvollere Gäste verlangen nach effizienten Lösungen. Digitale Einkaufs- 
plattformen bieten Chancen für Kostenkontrolle, Prozessoptimierung und Nachhaltigkeit, erfordern aber auch Mut zur  
Zusammenarbeit und klare Strategien. 

Die Schweizer Hotellerie arbeitet in einem zuneh-
mend komplexen Marktumfeld: Steigende 
Betriebs- und Energiekosten, Fachkräftemangel und 
wachsende Gästebedürfnisse erfordern schlanke 

Prozesse und effiziente Abläufe. Gerade kleine und mittel-
grosse Betriebe verfügen oft nicht über die notwendigen 
Ressourcen, um diesen Anforderungen allein zu begegnen. 
Kooperationen, in analoger und vor allem in digitaler Form, 
bieten hier deutliche Vorteile: Kostensenkung, Prozess
optimierung, Zugang zu breiteren Lieferantenpools und 
verbessertes Datenmanagement. 

Kooperation als strategisches Werkzeug 
Kooperation bedeutet in der Praxis mehr als den gemeinsa-
men Einkauf. Sie umfasst unter anderem auch gemeinsames 
Marketing, den Austausch von Know-how und Benchmarks 
oder abgestimmte Gästeservices. Historische Modelle wie 
Einkaufsgenossenschaften oder Tourismusverbände zeigen, 
dass Zusammenarbeit in der Hospitality-Branche kein neues 
Konzept ist. Neu ist jedoch, dass digitale Plattformen diese 
Strukturen skalieren und professionalisieren – mit deutlich 
höherer Reichweite und Automatisierung. 

Der menschliche Aspekt bleibt wichtig
Die Einsatzfelder digitaler Plattformen sind vielfältig. Jarik 
Tschirky ist Vizedirektor im Hotel Grace in St. Moritz, wo er 
unter anderem für den F&B-Einkauf zuständig ist. Er arbeitet 
seit Jahren mit Mercanto zusammen. Mercanto ist mit einem 
Umsatz von rund 660 Millionen Franken (2024) und einem 
Sortiment von rund 60 000 Produkten Marktführer im 
B2B-Bereich. «Die Plattform ist super für alle Produkte, die 
lagerbar sind», sagt er. Weitere Vorteile? «Saisonale Vorbestel-
lungen wie Osterhasen und die zeitungebundene Bestellung 
sind ein riesiger Vorteil. Ausserdem ist der Shop sehr gut 
gepflegt, die Bilder entsprechen den Produkten», das komme 
nicht zuletzt jenen Mitarbeitenden entgegen, die des 
Deutschen nicht mächtig seien. Etwas anders sieht die 
Situation bei Frischprodukten aus. «Gerade im Luxusseg-
ment sind wir auf absolute Topqualität angewiesen. Nicht 
nur, was die Frische, sondern auch was das Aussehen und die 
Form der Produkte angeht.» Deshalb bevorzugt Tschirky für 
Gemüse, Früchte, Fleisch und Fisch nach wie vor den 
direkten Kontakt mit Lieferanten seines Vertrauens. Dieser 
Bereich macht rund 20 Prozent seines Bestellvolumens aus. 
«Den menschlichen Aspekt kann kein Onlineshop ersetzen», 
ist Tschirky überzeugt. 

Ganz ähnlich gestaltet sich die Zusammenarbeit zwischen 
The Living Circle und Mercanto. Tino Staub, Regional Executive 
Chef, verantwortet den strategischen Einkauf Food Nord der 
Gruppe. Auch für ihn ist klar: «Unsere Trockenprodukte, alles, 

was lagerbar ist, kaufen wir vorzugsweise über Mercanto.» Und 
Frischprodukte? «Unseren Fisch beziehen wir ausschliesslich 
von einem langjährigen Lieferanten, so sind auch Sonderwün-
sche kurzfristig möglich. Das Gleiche gilt beim Fleisch, das wir 
von Metzgern beziehen, die wir gut kennen.» Allgemein ist 
Staub, wo immer möglich, Regionalität sehr wichtig. Und etwas 
liegt ihm ganz besonders am Herzen: «Wir wollen auch die 
kleineren Produzenten berücksichtigen. Nur so können wir die 
persönlichen Beziehungen bewahren und auch künftig auf 
ihre Top-Produkte zurückgreifen.» Besonders wertvoll sind 
Onlineshops denn auch für Einzelbetriebe mit knappen 
administrativen Kapazitäten, für Hotelgruppen mit zentraler 
Einkaufsstrategie, für Häuser in Berg- oder Randregionen mit 
logistischer Herausforderung sowie für Hotels, die ihre 
Lieferkette konsequent nachhaltig gestalten wollen. 

Umsetzung und Onboarding 
Der erfolgreiche Einstieg in eine Plattform ist weniger eine 
technische als vielmehr eine organisatorische Aufgabe. 
Empfehlenswert ist ein schrittweiser Start – zum Beispiel 
zunächst mit nur einer Produktgruppe. Hinzu kommt die 
konsequente Nutzung von Schulungsangeboten der 
Anbieter, von Webinaren über Tutorials bis zum persön-
lichen Support. Ein weiterer Erfolgsfaktor ist Peer-Lear-
ning: Erfahrungsberichte anderer Betriebe geben 
Orientierung und helfen, Stolpersteine zu vermeiden. 
Nicht zuletzt lohnt sich eine Kosten-Nutzen-Analyse nach 
drei bis sechs Monaten, um die Wirksamkeit der Mass-
nahme zu über-prüfen. 

Kooperation ohne Plattform 
Nicht jede Zusammenarbeit braucht eine digitale Infra-
struktur. Direkte Kooperationen zwischen Hotels – bei-
spielsweise gemeinsamer Einkauf bei regionalen Produ-
zenten – ermöglichen volle Unabhängigkeit, flexible 
Gestaltung und den Wegfall von Plattformkosten. 
Allerdings sind solche Modelle koordinationsintensiv und 
haben weniger Marktmacht. Besonders geeignet sind sie 
für Nischenprodukte oder regionale Spezialitäten, die sich 
nur bedingt über grosse Plattformen beschaffen lassen. 
Digitale Kooperationsplattformen werden ihren Platz in 
der Schweizer Hotellerie festigen. Die weitere Entwick-
lung wird von Spezialisierung, stärkerer Integration mit 
PMS- und ERP-Systemen sowie dem Einsatz von KI 
geprägt sein – etwa für Bedarfsprognosen und 
Preisoptimierung. Auch grenzüber-
schreitende Plattformmodelle im 
Alpenraum sind absehbar. Für 
Betriebe, die den Einstieg jetzt 
strukturiert angehen, bieten sich 
nicht nur kurzfristige Kosten-
vorteile, sondern auch eine 
langfristige strategische 
Flexibilität. 

Gaston Haas Das sind die Vorteile 
Digitale Plattformen modernisie-
ren und optimieren den Einkauf 
in Hotellerie und Gastronomie. 
Das sind die wichtigsten Vorteile: 

Zentralisierung und Transparenz 
Bestellungen und Rechnungen 
lassen sich zentral verwalten, was 
zu einer besseren Übersicht über 
alle Einkäufe führt.  
 
Effizienzsteigerung 
Automatisierte Bestellprozesse 
und digitale Rechnungsabwick-
lung sparen Zeit und Ressourcen. 
Ein Log-in für viele Lieferanten! 

Kostenkontrolle 
Funktionen zur Analyse von 
Einkaufspreisen und zur Identi-
fizierung von Einsparpotenzial 
tragen zur besseren Kosten
kontrolle bei. 

Vergleichbarkeit 
Produkte verschiedener Anbieter 
lassen sich direkt vergleichen; 
das aufwendige Ansteuern 
einzelner Anbieter entfällt. 

Flexibilität 
Viele Plattformen sind cloud
basiert, was den Zugriff von 
verschiedenen Geräten und 
Standorten aus ermöglicht. 

Nachhaltigkeit 
Plattformen können Hotels dabei 
unterstützen, nachhaltige 
Produkte und Lieferanten zu 
finden, was zu einer umwelt-
freundlicheren Beschaffung 
beiträgt. 

Das sind die Hürden
·	 Fehlendes IT-Know-how kann 

den Roll-out verzögern. 
·	 Zeitmangel im operativen 

Betrieb erschwert Schulungen. 
·	 Gebühren und mögliche 

Hardware-Investitionen belasten 
das Budget. 

·	 Datenschutz-Compliance nach 
DSG und DSGVO muss gewähr-
leistet sein. 

·	 Vertragsbindungen sollten auf 
Flexibilität geprüft werden. 

·	 Abhängigkeit vom Plattform
betreiber. 

·	 Standardisierung vs. betriebliche 
Individualität.

Tobias Felbecker ist seit 
November 2024 Geschäftsführer 
von Mercanto.

Tobias Felbecker, warum soll 
ein Hotelier bei Mercanto 
mitmachen? 

Da gibt es viele Gründe. Wir 
bieten den Schritt in die digitale 
Welt, sicher und effizient. Wir 
sind in Echtzeit transparent. Wir 
sind mehrsprachig. Und die 
interne Struktur einer Organisa-
tion lässt sich auf unserer 
Plattform sehr genau abbilden. 
Zudem ist unser Sortiment mit 
rund 60 000 Artikeln sehr 
attraktiv. 

Gerade kleinere Hotels haben 
eine Hemmschwelle, wenn sie 
sich für digitale Lösungen 
entscheiden sollen. 

Die Einstiegshürde ist kleiner, als 
viele denken. Wer privat bei 
Galaxus, Amazon oder Zalando 
bestellt, kann auch bei uns 
bestellen. Wir gestalten die Ober-
fläche bewusst niederschwellig. 

Woran scheitern Hotels am 
häufigsten? 

Selten an der Plattform selbst. 
Die meisten Supportanfragen 
betreffen operative Themen wie 
Liefertermine oder Bestellstatus. 
Technische Probleme sind selten 
– höchstens mal eine Passwort-
rücksetzung. 

Die Integration ins eigene 
ERP oder PMS ist oft heikel.  

Wir nutzen offene Datenforma-
te, haben Schnittstellen zu 
gängigen ERP- und Menüpla-
nungssystemen und entwickeln 
bei Bedarf neue Integrationen. 
Wenn diese für mehrere Kunden 
relevant sind, beteiligen wir uns 
an den Kosten.  

Sehen Sie Mercanto auch als 
Plattform für Kooperationen 
jenseits des Einkaufs? 

Ja. Wir arbeiten mit Branchen-
verbänden und Einkaufsgemein-
schaften zusammen, etwa mit 
Swissdrinks. Kooperationen sind 
für uns ein zentraler Bestandteil 
– sie stärken Netzwerke, schaffen 
Synergien und erleichtern die 
Zusammenarbeit. 

«Die Einstiegshürde  
ist kleiner, als viele 
Betriebe denken»
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