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1. Studienhintergrund & Einleitung

Um die speziellen Entwicklungen und die Bedeutuwog Kooperationen im Hotel- und
Apartmentgewerbe zu eruieren, fliihrte der Bundeswetbeutscher Consultants e.V. (BDC)
im Fruhjahr 2010 diese Branchenstudie durch. Ag@eder der Studie ist die Apartinn
Hotelkooperation. Als etablierte Hotelkooperatio®lls Apartinn seinen Mitgliedern die

Studienergebnisse auf der Unternehmenshomepages.apartinn.com zur Verfigung.

In der Hotelbranche sind insbesondere kleine urttelsiéndische Hoteliers — bedingt durch
die Zunahme der Grol3- und Kettenhotellerie — einst@igenden Wettbewerbsdruck
ausgesetzt. Um wettbewerbsfahig zu bleiben und wirtschaftliche Lage zu verbessern,
bietet sich der Beitritt in eine Kooperation an,dar Branche ,Hospitality Kooperation®

genannt.

Zunéachst erhalten Sie einen Uberblick der groRteapérationen — sowohl weltweit als auch
speziell fur den deutschen Hotelmarkt. In diesersafumenhang werden die verschiedenen

Formen und méglichen Stufen der Kooperationen tttiu

Um den Bedarf einer Mitgliedschaft in einer Hotelkeration festzustellen, wurde zudem
eine reprasentative Befragung kleiner und mittatsigcher Hoteliers durchgefihrt. Die
Umfrage liefert insbesondere Erkenntnisse darité, grofld die Bereitschaft seitens der

Hoteliers ist, sich einer Kooperation anzuschliel3en

Mit dem Beitritt in eine Kooperation geniel3t derteleer eine ganze Reihe von Vorteilen.
Diese Leistungen, wie z.B. der Zugriff auf ein Resgungs- und Informationssystem,
werden ebenfalls in dieser Unterlage detailliertfgafiihrt. Eine Auflistung der

Mitgliedsbeitrage macht die anfallenden Kostendpament und hilft Innen — als Entscheider

oder Geschéftsfihrer — bei der Entscheidungsfindung




2. Internationale Kooperationen

2.1 Definition von Hospitality Kooperationen

Der Begriff Hospitality Kooperation beinhaltet zwei Teilbegriffe, den Begriff ,,Hosditg"
und den Begriff ,Kooperationen®. Diese beiden B#grsind wie folgt definiert:
= Hospitality (aus dem Englischen)riendly and generous reception and entertainment
of guests and strangers ;. Vereinfacht tibersetzBastfreundschaft.
= Kooperation: ,jede auf freiwilliger Basis beruhende, vertraglicgeregelte
Zusammenarbeit rechtlich und wirtschaftlich selbdiger Betriebe zum Zweck der

Verbesserung ihrer Leistungsfahigkeits.."

Der Begriff Hospitality Kooperation ist eine Komlbition von Termini, die es so in keiner
Sprache gibt. Dies zeigt sich in der Suche Ubeh®aschinen wie Google im Internet, die
fur den zusammenhangenden Begriff ,Hospitality Kemgpion“ keine Treffer liefert.
Wahrend das Wort Kooperation im deutschen Sprachgeb eine Ubliche Bezeichnung
darstellt, ist die englische Ubersetzung ,cooperdthier eher uniiblich. Auf internationaler
Ebene wird in diesem Zusammenhang ¥ssociations gesprochen. In Deutschland versteht
man unter Associations wiederum eher Verbande, iMguengen oder Vereine. Der
zusammenhangende Begflikbspitality association liefert in Google ein Trefferergebnis von
mehr als 1.720.000 Seiten.

Im folgenden Kapitel werden die grof3ten internaaien Associations mit ihren jeweiligen

Tatigkeitsschwerpunkten im Uberblick prasentiert.

1vgl. 0.V., Oxford Advanced Learner’s Dictionary airrent English, Berlin 1989, S. 602
2vqgl. Prof. Dr. Diller, Hermann, Vahlens GrofRes Ketinglexikon, Miinchen 1992, S. 568




2.2 Ausgewahlte internationale Hospitality Associations

Die Internet-Plattform hospitalitynet.org besclyiftisich ausschlie3lich mit dem Thema

.hospitality und hat eine Liste mit den grof3ten duwichtigsten Associations auf

internationaler Ebene zusammengestellt. Diese Listiasst Uber 152 Associations.

Nachfolgend finden Sie eine Ubersicht ausgewahiternationaler Associations. Jede dieser

Kooperationen ist mit dem Thema Hospitality verkitiynd daher fir die Hotelbranche —

insbesondere auf internationaler Ebene — von Bedgut

Association

Tatigkeitsschwerpunkte

Schwerpunktmarkte

American Hotel &
Lodging Educational
Foundation

(AH & LEF)

Sicherung qualifizierter
Nachwuchskrafte

Schulung einzelner Studenten, Hote
und Beherbergungsbetriebe, Hilfe in
operativen Bereich

Is USA

Cruise Lines
International
Association (CLIA)

Kreuzfahrten auf dem nordamerik.
Markt populéarer machen

Bietet Marketingaktionen,
Klassenzimmertrainings und
Schulungsvideos an

USA

Green Globe (WTTC)

Weltweites Umweltmanagement-
Programm fur Reise- und
Touristikfirmen sowie Vertretern von
Destinationen

Vorteile einer intakten Umwelt
verstehen und auf diesen aufbauen
In 25 verschiedenen Sektoren der
Tourismusindustrie tétig, u.a.
Unterbringung, Flughéafen,
Restaurants

weltweit

Meeting Professionals
International (MPI)

Verband fur die Meeting- und
Eventindustrie

19.000 Mitglieder in 60 Landern
71 der FORTUNE Top 100
Unternehmen sind Mitglieder

weltweit

Owners Association of
InterContinental Hotels
Group (IAHI)

Organisation fur Holiday Inn
Franchisenehmer und Repréasentant
des Unternehmens
Zusammenarbeit mit der

Inter Continental Hotels Group, um
hdchste professionelle Standards fi
die Marken umzusetzen

Mitglieder: Besitzer und Betreiber va
InterContinental Hotels Group

en

weltweit

n

Marken




Society of Incentive &
Travel Executives
(SITE)

= Fortbildungen und Informationen fur

alle, die Incentives verkaufen,

durchflihren, anbieten und erstellen

= 1.800 Mitglieder in 82 Landern auf

der Welt, reprasentieren u.a.

Fluglinien, Kreuzfahrtgesellschaften
Firmenkunden, Destinationsmanage

Hotels und Ressorts

weltweit

World Tourism
Organisation (WTO)

» FUhrende internationale Organisation

der Tourismusbranche
= Globales Forum fir

Tourismusangelegenheiten und Quelle

fur praktisches Wissen
= |n 144 Landern aktiv, Uber 300

angegliederte Gesellschaften (Stand:

2004)

weltweit

Tab. 1: Ausgewdbhlte internationale Hospitality Agatons

Zwar bieten diese Associations ihren Mitgliedern breites Spektrum an Leistungen und
sind teilweise sogar weltweit — und damit auch eatdchen Markt vertreten. Allerdings sind

sie keine Kooperationen, die sich mit ihren Diezistlungen speziell auf die Hotelbranche in

Deutschland fokussiert haben.

2.3 Klassifizierung der grofdten internationalen Associations

Unterteilt man die Associations

unterschieden werden, in denen die Associations sikid:

in operative Beneic konnen folgende Sektoren

Sektor

Zielgruppe

Anteil am Association-
Markt (in Prozent)

Klassisches Hotel

Alle Associations, die sowohléfet
als auch Betriebe anderer Bereiche

0,
(z.B. Restaurants) aufnehmen bzw. 51%
unter ihren Mitgliedern haben
Food & Beverage Foodindustry und deren Lieferanten 7%
Education Aus- und Weiterbildung im
o : 11%
Hospitaliybereich
Travelagents Ausschlief3lich Travelindustry und
o 4%
deren Mitglieder
Sonstige Alle restlichen Organisationen, deren 2704

Zielgruppe nicht spezifiziert ist

Tab. 2: Klassifizierung der gréf3ten internationafesociations




Die Dominanz der Associations im Hotelbereich isftfalig und erklart auch, warum im
allgemeinen Sprachgebrauch mit Hospitality in erksieie die Hotelindustrie in Verbindung

gebracht wird.

2.4 Regionale Verteilung der Associations

Associations unterscheiden sich nicht nur anhardZesgruppe, sondern auch durch die
Markte, auf denen sie agieren. Dabei ist der groBteweltweit organisiert, womit die hohe

internationale Ausrichtung deutlich wird.

Regionale Verteilung der Associations

mUSA

m Europa

16%
Weltweit verteilt auf
kleineren Markten

29%

B Weltweit organisiert

Abb. 1: Regionale Verteilung der Associations




3. Nationale Hotelkooperationen

3.1 Kooperationsformen

Hotelkooperationen kénnen in drei verschiedene kaajonsformen unterteilt werden:

4 )
Kooperationsformen
Hotelkooperation
o _/

e N
Hotelkooperationen
[ Verbande } Franchising [ im engeren Sinn }
_ J

Abb. 2: Kooperationsformen

3.1.1 Verbande

= | oseste Kooperationsform aus Sicht der Mitglieder.
= Vertreten die Interessen ihrer Mitglieder und kommieren diese nach aul3en.

= DEHOGA (Deutscher Hotel- und Gaststéattenverbandyles bekannteste und gréf3te
Verband in Deutschland.

3.1.2 Franchising

= Stellt eine sehr enge Bindung zwischen den Vernpagsern her (vertikale

Kooperation von Unternehmen).

= Der Franchisenehmer darf das vom Franchisegebeviokelte Geschaftskonzept

nutzen. Dafur zahlt er einen vertraglich geregelBetrag.

= Bekannte Beispiele in der Hotellerie: Choice Hqt&gndant Corporation, Golden
Tulip Hotels, Bass Hotels & Ressorts (FranchiseeAinta. 90%).

10




3.1.3 Hotelkooperationen im engeren Sinn

Man unterscheidet sechs verschiedene Stufen dguefaton:

Stufe Kooperationsform
Erfahrungsgruppen (Erfa-Gruppen)
= Unverbindlichste und sehr weit verbreitete Form
1 » RegelméaRiger Informations- und ErfahrungsaustadsciMitglieder auf
Treffen
» Besonders profitabel fir Betriebe ahnlicher Gré&andort und Preiskategor,
Gemeinsame Beschaffung von Marktinformationen und dren Auswertung
2 Sehr lockere Kooperationsform
Ausgliederung einer betrieblichen Funktion
= Bspw. im Einkauf: Biindelung der Einkaufe bei wenig#ndlern
3 = Erzielung gunstigerer Preise im Verbund, als esrjedinzelnen Hotel
aufgrund seiner begrenzten Einkaufsvolumina mogliéhe
Ausgliederung mehrerer betrieblicher Funktionen
= Bspw. Einkauf, Reservierung, Schulung, Werbung
4 » Reservierungen kénnen z.B. in einer Reservierumgsade gebiindelt werden
sodass kostenintensive DV-Anlagen nur einmalig sclgafft werden missen
= Kosten werden von den Mitgliedern gemeinsam getrage
Institutionelle Kooperationsfiihrung
5 Professionalisierung des Managements der Koopaeratio
Rechtliche Ausgliederung zu einer GmbH oder einem.¥.
» Letzte Stufe der Kooperation
6 * Ein neues, rechtlich unabhéngiges Unternehmengebildet

= Geschéftsfihrer bzw. Vorstande geniel3en Vorteiisititlich Haftung und
Steuern

Tab. 3: Stufen der Kooperation

3.2 Vorteile einer Hotelkooperation

3.2.1 Fiir den Hotelier

Genuss der ,beschitzenden* Dachmarke der Kooparatio

e

Nutzung eines gemeinsamen Marktauftritts bei Bugsun und

Reservierungssystemen.

11




= Professionelle Public Relations (PR)-Arbeit.

= Synergieeffekte, z.B. durch Einkaufsbiindelung.
= Uberzeugender Internetauftritt.

= Schulungs- und Seminarveranstaltungen.

= Erfahrungsaustausch mit Kollegen.

3.2.2 Fiir den Gast

= Marke einer Kooperation schafft Vertrauen beim ¢ptiellen) Gast.

= Er hat das Gefuhl, ein gut gefuhrtes Hotel vorzigim

= Er kann das Hotel leichter einordnen, wenn er zipeoeits in einem anderen Haus der
Kooperation zu Gast war.

= Zudem muss er nicht beflrchten, dass ein Haus detaren gleicht, da stets die

personliche Note des jeweiligen Privathotelierslieiit.

3.3 Entwicklungen in Deutschland

Fir die mittelstandische Privathotellerie hat silads Geschaftsumfeld in den letzten Jahren

zunehmend verschlechtert. Hierflir sind folgendeidéiak zu nennen:

=  Wettbewerbsdruck seitens der Grof3- und Kettenleoiell Diese ist in Finanzierung,
Controlling und Verkauf (Uberlegen. Im  Mittelstand UsBen viele
Managementaufgaben von einer Geschéftsfihrung wabngmen werden, die bei
den grofRen Wettbewerbern auf mehrere Personen teilifgeind. Dies fuhrt zu
Uberforderung und Vernachlassigung einzelner Beesic
= Schwache Konjunkturentwicklung.
= Steigendes Sparverhalten bei den Reisenden.
= Zunehmende Bedeutung der Marke: Zwischen 1985-20@8§ die Markenhotellerie
stetig an. Dieser Trend wird sich zukulnftig forzset. Nach Definition der DEHOGA
und dem Hotelverband Deutschland (IHA) zahlt einarl@ zur Markenhotellerie,
wenn sie
- Uber mindestens vier Hotels,
- davon eines in Deutschland sowie

- einer eigenen Dachmarkenstrategie fur den deutddbezimarkt verfugt.

12




Entwicklung der Markenhotellerie 1985 - 2003

140 3500
120 H:'/,f“ 2000
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100 —— HHAHF 2500 &
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l ]
Anzahl der 80 He=1HHHHAHR 2000 =
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Jahr

Abb. 3: Entwicklung der Markenhotellerie in Deutkatd

Um ihre wirtschaftliche Lage zu verbessern, sclielsich immer mehr Einzelhotels in
Deutschland Kooperationen an. Von den insgesami8800 Hotelbetrieben in Deutschland
waren im Jahr 2003 Uber 20% Mitglied in einer Kaagien (1993: 10%). Fast 32% gehéren
einer Kette oder einer kleineren Gesellschaft an. ihternationalen Vergleich ist in

Deutschland nur ein geringer Teil in Ketten, kleere Gesellschaften oder Kooperationen

organisiert. In Frankreich liegt der Anteil bei 50 den USA sogar bei 90%.

3.4 Ubersicht der Hotelkooperationen

Viele lokale Kooperationen kénnen nicht erfasstdeer da sie oftmals nur in Form der in
Kapitel 3.1.3 aufgefuhrten Stufen 1 und 2 exisherBei diesen Kooperationen ist keine
zusatzliche vertikale Ebene vorhanden bzw. nétige Kommunikation erfolgt auf

horizontaler Ebene zwischen den einzelnen HotedshBlb werden nur Hotelkooperationen
der Stufe 3-6 genauer betrachtet. In Deutschlabidegi zurzeit 56 Hotelkooperationen, davon

sind 18 deutschlandweit tatig.

13




55%

Prozentuale Verteilung des Kooperationsmarktes in Deutschland

7%

0,
% M Lokal

29%

M Regional
National

M International

Abb. 4: Prozentuale Verteilung des Kooperationsiesrin Deutschland

3.4.1 Ausgewahlte lokale und regionale Kooperationen

Kooperation Mitgliederzahl Hotelkategorie | Schwerpunktgebiet
Bayerwald Hotels 9 *rx[ regional
Kooperation Fkkk 9

: *xk| regional/
Euregio Bodensee e ¥/. 101 - international

. : : Privat/ lokal (Freiburg
Freiburger Privat City Hotels 12 Skkk Zentrum)
proAllgau GmbH & Co. KG . .
(Marke Allgdu Top-Hotels) 54 Privat regional
*k%k

Schwarzwald Suntime Hotel 20 ***1 regional

Tab. 4: Ausgewéhlte lokale und regionale Kooperegio

3.4.2 Nationale Kooperationen

In der Auflistung wurden alle Kooperationen beriickggt, deren Mitgliederzahl tber 100

Hotels im Inland umfasst.

. Anzahl Hotels Anzahl Hotels
e im Inland im Ausland
Flair Hotels e.V. 132 13
Hotelkooperation Euregio 101 27
Bodensee e.V.
mD Hotelkooperation 36 0

*Euregio Bodensee e.V. hat unter den regionalen E@tipnen eine besondere Stellung. Aufgrund der
topografischen Lage zwischen Deutschland, Ostdrreind der Schweiz ist diese Kooperation, welche die
Region Bodensee vertritt, auch eine internatiohtatelkooperation (27 Hotels in Osterreich und deiméeiz).

14




Ringhotels e.V. 155 1
SRS Hott_als Stelggnberger 106 350
Reservation Service

Supranational Hotels 136 750
VIABONO GmbH 230 0

Tab. 5: Nationale Kooperationen mit > 100 Mitgliede

3.4.3 Internationale Kooperationen

Folgende Kooperationen sind international starlegtrgten als national.

Kooperation Anzahl Hotels Inland Anzahl Hotels Ausland

Supranational Hotels 136 744
SRS Hott_als Stelggnberger 106 350
Reservation Service

The Leading Hotels of the
World

25 350

Tab. 6: Internationale Kooperationen

3.4.4 Spezialisierung auf bestimmte Segmente

Hotelkooperationen differenzieren sich voneinandedem sie ihren Fokus auf spezielle
Segmente legen. Somit spezialisieren sie sich asdtiromte Zielgruppen und deren
Bedurfnisse, wie z.B. Kunden mit dem Bedurfnis ndétliness und Beautydienstleistungen,
Stadtereisende oder auch Biker/ Motorradfahrer, dger, Skifahrer und die 50+ Generation
(Kunden im gehobenen Alter). Im Gegensatz zu dehdniaufgefiihrten, teils hochpreisigen
Kooperationen, etabliert sichApartinn Rooms & Apartments als ein innovativer

Kooperationspartner in der Branche. Apartinn ist 8pezialist fir die Vermietung von

Apartments. Anspruch der noch jungen Kooperatigreia professioneller Partner mit fairen
Konditionen zu sein. Kooperationshauser von Apartiirfen die hochwertige und etablierte
Marke in Ihrem Firmennamen nutzen. Ein solches loafonssystem bezeichnet man als
Co-Branding System, d.h. der Hotelier fuhrt seinBatrieb unter seinem etablierten

Hotelnamen weiter, aber unterstiitzt durch die @ggonale Marke Apartinn.

15




Hinzu kommt, dass sich Apartinn als Spezialist Apartmentvermietungen in einem
Wachstumsmarkt positioniert hat. Im Dienstleistgayserbe zahlt der Markt fur
Apartmentvermietungen, wie bspw. auch der Beautyd (Wellnessmarkt, zu einem
wachsenden Segment. Der Bedarf an Apartments ais kis mittelfristige Unterkunft ist

besonders hoch, da unsere Gesellschaft stets molild flexibler wird. Aufgrund

voribergehender Beschéftigungsverhdltnisse (z.BjeReinsatze, Zeitarbeit, Probezeit,
Rehabilitation, Sabbaticals, Auszeit von FamilieerodPartner/-in) und einer weiterhin
zunehmenden Globalisierung, die eine erhéhte Mébilm Geschéftsleben mit sich bringt,

nimmt die Nachfrage nach Apartments als Unterkwanfante zu.

4. Betrachtung ausgewahlter Hotelkooperationen

4.1 Aufnahmekriterien und Zielgruppe

Die einzelnen Hotelkooperationen grenzen sich vohreri Konkurrenz ab.
Dies erreichen sie mit folgenden Malinahmen:

= Ansprache verschiedener Gastegruppen mit untedictien Bedurfnissen.

= Individueller Marktauftritt.

=  Kommunikation eines homogenen Bildes nach aul3en.

= Einheitliches (Qualitats-)Niveau durch verschied@néahmekriterien fur Hotels.

Kooperation Aufnahmekriterien Zielgruppe
» Hotelier muss sein Hotel persdnlich
fuhren und seinen Gasten eine *= Privat- und
Atmosphare bieten, die individuell auf ~ Geschaftsreisende
sie abgestimmt ist = Mitarbeiter in
» DEHOGA-Klassifizierung: 3-4 Sterne  Probezeit,
Apartinn = Erfullung von Anforderungen an die Seminaristen
P Mindestqualitat = Gaste, die den
= W-LAN bzw. Internetzugang mussen  Komfort und die
vorhanden sein Individualitat eines
= Mitarbeiter, die professionell Apartments nutzen
ausgebildet sind und service- und maochten
kundenorientiert arbeiten
= Hotel muss durch den Inhaber .
- . ) = Privat- und
mD personlich geleitet werden, sich durgh ) :
. M , Geschaéftsreisende
Hotelkooperation eine individuelle und herzliche
. ) . = Tagungs- und
(ehem. Minotel) Atmosphére auszeichnen Grubpenaiste
» DEHOGA-Klassifizierung: 3-4 Sterne ppeng
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= Positionierung in mD als Stadt-, Langd-
oder Tagungshotel

= Die mD-Mindeststandards missen
erfullt werden

» Haus muss individuell und persénlic
gefuhrt werden

= Gutes bis sehr gutes Restaurant

» DEHOGA-KIassifizierung:

=

mind. 3 Sterne » Breite Basis der
» Gepflegter Eindruck Individual- und
Ringhotels e.V. » Freundliche und professionelle Geschéftsreisenden
Mitarbeiter, die eine personliche = Tagungs- und
Atmosphare verbreiten Gruppengaste

» Standards mussen den Ringhotels-
Qualitatsanforderungen angepasst sein
und werden durch eine
Qualitatskontrolle Uberprift

= Hotel muss als eines der besten
weltweit, mindestens in der Region
oder dem Land bekannt sein

= Marketingauftritt muss mit den Zielen
von SLH Ubereinstimmen

» Hotel muss sein Global Distribution
System (GDS) Auftritt auf LX&ndern

» Operatives Management muss auf

SLH (Small hochstem Niveau arbeiten

) o . = Alle Kunden des
Luxury Hotels of | = Service muss personlich, effizient, Premiummarktes
the World) schnell und freundlich sein

= Essen und Trinken von hochster
Qualitat und fachgerecht serviert

= Dekoration muss von allerhéchster
Qualitat sein, gemitliches Ambiente
ausstrahlen und im Detail stimmen

» Zugang zu Internet und E-Mails

= Mindestdauer der Mitgliedschaft:
3 Jahre

» Geschaftsreisende
» Tagungsveranstaltel
= Urlaubsreisende
= Christlich-ethische Grundeinstellung = Privatkurende

» DEHOGA-KIassifizierung: = Sinnfinder
W HAmIEE 2-3 Sterne = Verantwortliche u.
= MindestgroRRe: 20 Zimmer Angestellte der
kirchlichen

Organisationen

* LX ist eine betriebswirtschaftliche Open-Sourceamdung fiir die Bereiche Warenwirtschaft (Wawi),
Finanzbuchhaltung (Fibu) und Customer Relationdfgmagement (CRM), Wikipedia, 26.03.2010
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= Zur Markennutzung wird eine Lizenz = Reisende, die ihr
vergeben individuelles

» Fragenkatalog muss von den Hoteliers Bedurfnis nach
beantwortet werden. Dieser geht auf  echter Erholung fur

Themen wie z.B. Abfall, Energie, Leib und Seele in
VIABONO GmbH Transport, Wohlbefinden der Gaste einer naturlichen
etc. ein Umgebung suchen
* Mind. 166 der 250 maximal und ein Mehr an
madglichen Punkte mussen erreicht natirlichem Genuss
werden erhalten wollen

= Nur Hauser mit 4 oder 5 Sternen
» Adaquate Servicequalitat

= Naturnahe, ruhige Lage

= Umweltbewusste Betriebsfihrung | = Wellnessinteressierte

Wellness Hotels | = Rauchfreie Zonen Gaste
Deutschland » Wellness-Vital-Kiiche = Alle Altersgruppen
= Wellness-Center mit Trainer(in) und Kurzurlauber

= Erlebnisprogramm
= Qualitatsprifung und
Qualitatssicherung

Tab. 7: Aufnahmekriterien und Zielgruppen ausgetegitiotelkooperationen

Vergleicht man die verschiedenen Aufnahmekriteden Kooperationen wird deutlich, dass
Ringhotels e.V. und SLH mitunter die hochsten Adéungskriterien an eine Mitgliedschaft
in ihrer Hotelkooperation stellen. Auch Wellnesstél® Deutschland fordert hohe Standards.
Diese zielen aber hauptsachlich auf die sehr siimzi@dnforderungen im Wellnessbereich,
wie bspw. das Vorhandensein einer Wellness-Vitath&l Hinsichtlich der Zielgruppe fallt
auf, dass fast alle Kooperationen eine breite Kogdgpe ansprechen wollen. Eine
besondere Stellung nehmen hier Wellness Hotelssbielaind und VIABONO ein, die ihre

Kern-Zielgruppe im Bereich Wellness und Erholunigese

4.2 Leistungen

Die Hotelkooperationen unterscheiden sich deutlichden Leistungen, die sie ihren
Mitgliedern bieten. Jedoch bieten alle Kooperationeinen eigens aufgelegten und
vertriebenen Hotelfihrer als auch einen Internétidiuf

® VIABONO ist keine reine Hotelkooperation, sonderersteht sich als Dachmarke fiir alle touristischen
Anbieter, welche eine Chance im nachhaltigen utalligenten Tourismus sehen und diese auch nutzdieny
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Kooperation Leistungen

Apartinn

= Nutzung der Marke ,mD Hotelkooperation®
» Verkauf/ Sales, u.a.:

- Reservierungshotline

- Newsletter

- DIRS21, ein Reservierungssystem mit Anschlusslan @l

GDS Systeme (weltweite Buchungssysteme)
= Marketing, u.a.:

- Kataloge: z.B. Deutschlandkatalog, Busplaner
mD - Drucksachen: Flyer, Hotelprospekt
Hotelkooperation - HomepagewWww.md-hotels.dp
= Kooperation, u.a.:

- Generalversammlung

- Netzwerk / Kollegenaustausch

- Schulungen
» Einkauf: Partner wie American Express mit

Rahmenvertragen
= Qualitatsmanagement: Unterstitzung bei jahrlichen

Qualitatskontrollen
= Reservierungs- und Informationssystem
» Verkaufsaktivitaten:

- Verkaufsteam, das in- und ausl&ndischen Markt

bearbeitet

- Présenz auf Touristik- und Publikumsmessen im al U

Ausland
= Reservierungszentrale in Minchen
= Presse- und Offentlichkeitsarbeit
= Unterstlitzung bei WerbemalRnahmen
» Kundenbindungsprogramme
» Vermarktung themenspezifischer Arrangements (z.B.

Therme)

» Rahmenabkommen mit wichtigen Partnern fur

Hotelbedarfs- und Logoartikel
= Schulungsprogramm
= Marktforschung
= Ermé&Rigungen fir Ringhoteliers
= Member of Pleasant Hotels EurSpe
» Nutzung des exklusiven Markennamens
= Verschiedene Reservierungsmoglichkeiten
= Eigener exklusiver LX Code im GB$Online-Buchungen

unterwww.slh.con)

Ringhotels e.V.

SLH

® Dachname fiir iber 300 privat gefiihrte Hotels imddex, Danemark, Deutschland, Schweden und der
Schweiz. Den Kunden wird somit ein flachendeckendetzwerk kooperierender Hotels geboten.

" Internetbasiertes Reservierungssystem RESi neénsténdiger Verfiigbarkeitspflege sowie Anschlusdian
Hauptbuchungskanale GDS und ADS.

8 Abkiirzung fiir Global Distribution System
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Sehr grol3er Internetauftritt: 6.000 Seiten, 1b80@.Bilder

SLH Member’s Club: Diskussionen, Meetings/Events

Personlicher Account Manager fur jedes Mitglied

Reduzierte American Express Konditionen

Presse- und Offentlichkeitsarbeit (weltweit)

Small Luxury Hotels Magazine

10 Mio. Werbekontakte pro Jahr fir die Marke

Gastejournal

Eigenes Buchungssystem

Rahmenvertrage mit Dienstleistern, Handel und Kande

Schulungen und Promotions

Support und Informationen in ERFA-Gruppen fur alle

relevanten Optimierungen zur Verbesserung von

Auslastung, Umsatz und Ablaufen

» Préasentation im Internetportal

= Starter-Set mit exklusiven Werbematerialien

* Im Verbund mit starken Werbepartnern (u.a. DEHOGA,
DTV, ADAC)

» Dauerhafte Qualitatssicherung und hohe Zufriede rieei
Gaste durch vordefinierte Markenkriterien

» Beratungen und Schulungen zum Thema ,umweltorigatie
Leistungserstellung mit Qualitat”

= Provisionsfreie Vermarktung tber die Geschaftestawie
provisionsfreie Weiterleitung von Online-
Buchungsanfragen

» Internetauftritt mit direktem Link zur Homepage déstels

Wellness Hotels | = Bundesweite Medien- und Offentlichkeitsarbeit

Deutschland = 2 Qualitatszirkel pro Jahr:

- Erfahrungsaustausch fir den Hotelier

- Grundschulungen fir Wellnesstrainer u. Kiichenpexispn

- Aufbauqualifizierung fir Kiichenpersonal

- Gemeinsame Messeaulftritte

VCH-Hotels

VIABONO

Tab. 8: Leistungsspektrum der Hotelkooperationen

4.3 Mitgliedsbeitrage

Mitgliedsbeitrage stellen fir den Unternehmer eik@stenfaktor dar und spielen daher bei
der Entscheidung, einer Kooperation beizutretame aiichtige Rolle. Man unterscheidet drei

Arten von Beitragen:
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Mitgliedsbeitrage

Monatsbeitrag (nach Pauschalbetrag pro
Einmalige Zimmeranzahl) bzw. Zimmer
Aufnahmegebiihr Pauschaler (monatlich bzw.
Jahresbeitrag jahrlich)

Abb. 5: Struktur Mitgliedsbeitrage

4.3.1 Kostenfaktoren

= Einmalige Aufnahmegeblihr Heutzutage bei jeder Art von Mitgliedschaft Uhliz.B.
Sportverein oder Fitnesscenter.

= Monats- bzw. Jahresbeitrag Dieser wird u.a. fir Werbung und weitere Dienistlengen
monatlich  fallig und nach Anzahl der Zimmer beresthn Fir die
Gesellschafterversammlung (GV) ist ein jahrlicheitiag zu zahlen.

= Pauschalbetrag pro Zimmer Dieser wird pro Monat bzw. pro Jahr erhoben. Iomsit
vielen Zimmern zahlen demnach einen htheren Geshragbeitrag als kleinere Hauser.
Somit wird eine gerechte Verteilung der Kosten zWwen kleineren und grol3eren
Mitgliedern sichergestellt.

= Weitere Gebuhrensind moglich und werden von einigen Kooperatioedroben:
- Reservierungsgebihren
- Marketingumlagen fur spezielle Aktionen (Werbegaieiily.

Eine bestimmte Anzahl arUbernachtungsgutscheinen die der Kooperation fir

Gewinnspiele, Incentive-Aktionen etc. zur Verfliggtghen.

Die Vertragslaufzeit variiert bei den Kooperationen: Sie liegt zwischeinem Jahr bis
mehrere Jahre (z.B. SLH: 3 Jahre). Diese Mindesagsiaufzeit muss ebenfalls
bertcksichtigt werden, denn die entstehenden Kastehkeinesfalls zu vernachlassigen. Bei
einer Fehleinschatzung der aus der Kooperatiomaareenden Zusatzeinnahmen kénnte die

Fehlkalkulation bei einem Einjahresvertrag bis z@nde des Vertragsjahres finanziell
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getragen werden. Uber einen langeren Zeitraum kigsdie Existenz des Betriebes jedoch

erheblich gefahrden.

4.3.2 Kooperationsgebiihren

Jahresgebihr in Abh&ngigkeit von Zimmeranzahl

Kooperation

Aufnahme-
gebihr

20

50

100

150

Bemerkungen

Apartinn

3 Monats-
beitrage

193,00 €

414,00 €

605,00 €

706,00 €

Gebdhren:

- Zimmerpauschale:
4,50 € bis 9,00€
(abhangig von der
Hotelgrolie)

Optionale Leistungen

- Global Distribution
System (GDS)

mD Hotel-
kooperation

2.550,00 €

Monatlicher Beitrag:
509,60 €; umfasst:

- Werbung

- Dienstleistungen
- mD TV-Magazin
Jahresbeitrag e.V.:
300,00 €
Jahresbeitrag GDS:
390,00 €

Ringhotels

7.000,00 €

9.000,00 €

13.140,00 €

20016

21.040,00 €

Zinslohes Darlehen
verlangt (1/4 des
Jahresbeitrags) an die
Kooperation
Zimmerpauschalen:
- bis 100 Zimmer:
138,00 € pro Zimmet
- fur jedes weitere:
20,00 €
Zusatzlich 7%
Reservierungsgebihr
fir Buchungen tber
GDS, Internet oder
Call-Center
Mindestgebihren pro
Buchung:
- GDS: 11,50 €
- Call Center: 6,00 €

SLH

14.312,30 €

15.027,92 €

20.500,22 €

29.620,

74 8.743,25 €

Zimmerpauschalen:
Ab dem 21. bis 150.
Zimmer: ca. 182,00 €
pro Zimmer
Kommissionszahlung
auf alle Buchungen
Uber das SLH-
Reservierungssystem
- 8% bei telefonischer
Buchung
- 6% via GDS od.
Internet
- zusatzlich 2,45 €
pro Buchung via
Internet od. GDS

22



= Datenbankgebihr pro

= Ubernachtungsgut-

Monat: 150,45 €

scheine gefordert (pra

Monat):

- bis 50 Zimmer: 10
Gutscheine

- dariber hinaus: 15
Gutscheine

VCH

3.350,00 €

6.240,00 €

8.400,00

£

12.000 €

H@DE

= Kosten: 72,00 € pro

Zimmer

VIABONO

keine

250,00 € +
Bettenstaffel-
gebuhr
(6-7 x
Ubernach-
tungspreis)

250,00 € +
Bettenstaffel-
gebuhr
(6-7 x
Ubernach-
tungspreis)

250,00 € +
Bettenstaffel-
gebuhr
(6-7 x
Ubernach-
tungspreis)

250,00 € +
Bettenstaffel-
gebuhr
(6-7 x
Ubernach-
tungspreis)

= Bettenstaffelgebihr

wird berechnet:

- bis 50 Betten:
6x mittlerer
Ubernachtungspreis

- ab 50 Betten:
7x mittlerer
Ubernachtungspreis

Wellness
Hotels
Deutschland

abhéngig vom

Jahresbeitrag
(1/3 des
Jahres-
beitrags)

5.130,00 €

7.425,00 €

11.250,00

€

13.162,5

= Zimmerpauschalen:

D €- fUr jedes weitere:

= Marketingumlage:

Gerechter fir kleinere
Hotels

- bis 100 Zimmer:
76,50 €

38,25 €
kann max. in Hohe

der Jahresgebuhr
erhoben werden

Tab. 9: Kooperationsgebihren

Mit dem Beitritt in eine Kooperation entstehen tien Hotelbetreiber laufende Kosten, die

nicht zu unterschatzen sind. Zusatzlich zu der Alfmegebihr und den Jahresbeitragen

schlagen u.a. Kosten fir Marketingumlagen und Gwise zu Buche. Deshalb sollte der

Kooperationsbeitritt insbesondere unter dem Aspe&t Wirtschaftlichkeit durchdacht

werden:

= |st eine héhere Zahl an Zimmer-Vermietungen zu gem®

= Ist ein hdherer Zimmerpreis durchsetzbar bzw. kdiaser zumindest gehalten

werden?

= Kann das Image kurz- und langfristig gesteigertdeaf

Hinsichtlich der Entscheidung fiir oder gegen deriritein eine Kooperation sollte sich der

Unternehmer Informationen einholen, auf deren Basisliese Entscheidung treffen kann.

Beispielsweise kann er sich mit anderen Hotelieitaaischen, die in einem gleichen oder

ahnlichen Marktsegment agieren und sie nach derdahfingen mit Kooperationen

befragen.
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5. Ziel und Gang der Untersuchung

Ziel der durchgefiihrten Umfrage war es, insbesanttéormationen dartiber zu erhalten, wie

die Hotels dem Beitritt in eine Hotelkooperatiorggeuber eingestellt sind.

Im Einzelnen wurden Kerndaten des Hotels erhoben,der Betriebstyp und die Anzahl der
Gastezimmer. Weiterhin zielten die Fragen auf dasisthema Kooperation ab, d.h. ob eine
Mitgliedschaft in einem Verband, einer Hotelkettgep Hotelkooperation besteht bzw. ob

bereits tberlegt wurde, sich einer Hotelkooperasionuschliel3en.

AulRerdem wurde gemessen, welche Leistungen sictHdteliers von einer Kooperation
wiunschen und welche ihnen hierbei besonders widitig. Sonstige Leistungen, die nicht
aufgezahlt waren, konnten von den Befragten seltgginzt werden. Ferner wurde gemessen,

wie viel Prozent des Umsatzes man an eine Hotetlx@abipn zu zahlen bereit ist.

Abschlieiend wurde gefragt, welche Veradnderungen Rktreiber zuletzt vorgenommen

haben, um ihr Hotelkonzept wettbewerbsfahiger zahea.
Fur die Umfrage wurden 1500 Fragebdgen an Hotedsdam Klein- und Mittelstand in der

Bundesrepublik Deutschland versendet (FragebogehesiAnhang). Es ergab sich ein

Rucklauf von 131 Fragebégen, somit steht eine gtaiie von n=131 zur Verfiigung.
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6. Deskriptiver Teil: Darstellung der Ergebnisse

Im Rahmen der Umfrage zum Thema Hotelkooperatiordemu Fragebdgen an mehr als 1500
Hoteliers in Deutschland geschickt, um reprasergatrgebnisse zu gewahrleisten. Der
Fragebogen beinhaltete 14 Fragen, die grof3tentdulsch einfaches Ankreuzen zu

beantworten waren. Im Folgenden finden Sie dieigglafaufbereiteten Ergebnisse.

6.1 Soziodemographika

6.1.1 Betriebstypen

Der grofte Teil der Unternehmen, die sich an derfrbigpe beteiligten, betreiben die eher
klassischen Hoteltypen Stadthotels und Gesch&ftdretels. Sie machen mit einem Anteil
von 58% mehr als die Hélfte aller Betriebstypen. &isen weiteren Schwerpunkt stellen die
Ferien- und Resorthotels mit 24% dar. Die restlicBetriebe haben sich in speziellen

Nischensegmenten am Markt positioniert.

Welche der folgenden Marktsegmente wiirden Sie lhrem Betriebstyp am ehesten zuordnen?

4%
W 0% M Ferien- /Resorthotel
4% (
8% 24% M Stadthotel

0,
2% M Geschiaftsreisehotel

B Serviced Apartments
B Tagungshotel

29% B Wellness- /Kurhotel
29% Boutique- /Design-H.

Budgethotel

Abb. 6: Betriebstypen

6.1.2 Zeitdauer der Hotelfiihrung

Mehr als die Halfte der Hoteliers fihren ihren Bxdrseit mehr als 10 Jahren, das den klein-

und mittelstandischen Charakter der Betriebe utntecht.
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Wie lange fiihren Sie schon das Hotel?

7%

13% B <1Jahr

W 1-4Jahre
M 5-10 Jahre
B >10Jahren

57% 23%

Abb. 7: Zeitdauer der Hotelfuihrung

6.1.3 Anzahl der Gastezimmer

Die meisten der Hotels verfligen Gber eine Anzall 26-50 Zimmern. Rund ein Drittel der
Unternehmen verflgt Gber 10-25 Zimmer. Somit gelért Grol3teil der Hotelbetriebe dem
Klein- und Mittelstand an.

Wie viele Gastezimmer hat lhr Hotel?

B <10 Zimmer

21% 6%

M 10-25Zimmer
32%

M 26-50 Zimmer

41% B >50 Zimmer

Abb. 8: Anzahl der Gastezimmer
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7. Kooperationsbereitschaft

7.1 Mitgliedschaft in einem Verband

Uber 82% der an der Umfrage beteiligten Betriedegen dem DEHOGA (Deutscher Hotel-
und Gaststattenverband) an, weitere 8% sind Mdglia einem anderen Verband.
Demzufolge lassen fast alle Hoteliers ihre Intexassiber Verbande vertreten. Dieses
deutliche Ergebnis zeigt zum einen, dass insbeserdlyr DEHOGA eine wichtige Stellung
im deutschen Hotel- und Gaststattengewerbe einnirdorh anderen wird deutlich, dass die
Hoteliers die Mitgliedschaft in einem Verband aghiswichtig erachten, um ihre Interessen

zu wahren und durchzusetzen.

Sind Sie Mitglied in einem Verband ?

Jalandere)
la[Dehoga
MNein

o S0 100 150

Abb. 9: Organisationsquote Verband

7.2 Mitgliedschaft in einer Hotelkette oder Hotelkooperation

Bei der Mitgliedschatt in einer Hotelkette oder Eleboperation zeigt sich — im Vergleich zur
hohen Mitgliederzahl in den Verbanden — ein and@®#d: Nicht einmal ein Drittel der
Unternehmen gehoren einer solchen Kooperation aindg fur diese kleine Zahl kénnten
sicherlich die hoheren Gebuhren sein, die fur digglMdschaft anfallen. Gerade kleinere
Betriebe missen diesen Aspekt in ihrer Budgetplgraireng beriicksichtigen und scheuen
daher die teilweise recht hohen Mitgliedsbeitragen weiterer Grund ist, dass die
Mitgliedschatft in einer Kooperation aus Sicht vidhotelleiter kein absolutes Muss darstellt.

Diese Einstellung wird unter Punkt 7.4 noch debtiierden.
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Sind Sie Mitglied einer Hotelkette oder einer
Hotelkooperation?

B Kein Mitglied B Mitglied einer Hotelkooperation/-kette

Abb. 10: Organisationsquote Kette/Kooperation

7.3 Auftreten unter einer einheitlichen Hotel-Marke

42% der an der Befragung beteiligten Hotels hattas Auftreten unter einer einheitlichen
Hotel-Marke fur weniger wichtig. Immerhin fast eDrittel der Betreiber erachten es als
»ziemlich wichtig” unter einer Marke einheitlich tautreten und ein kleiner Teil von 15% als
»sehr wichtig”. Ein Grund fir diese Zuriickhaltungrinte darin liegen, dass die Hoteliers ihr
eigenes Geschéaftskonzept verfolgen und sich niéhteiner Dachmarke unterordnen wollen.
Zudem konnten mit dem Auftritt unter einer einhelten Marke gewisse Abhéangigkeiten

bzw. Pflichten verbunden sein, die abgelehnt wer@abei bietet das Co-Branding flir den
Hotelier den Vorteil, sein Haus unter dem Name re@iablierten Hotel-Marke eigenstandig

mit seiner personlichen Note zu fuhren. Der Gak¢rant den etablierten Markennamen des
Hotels und verbindet mit diesem Namen ein Haus,\Wast auf Qualitat und Service legt.

War der Gast bereits zuvor in einem anderen Hau®dehmarke, konnte er sich bereits ein
Bild des hohen Qualitatsanspruchs und der Gasditlides Markenhotels machen. Auf diese

Weise wird Vertrauen aufgebaut und der Gast atidtel-Marke dauerhaft gebunden.

Halten Sie ein Auftreten unter einer einheitlichen Hotel-Marke fiir wichtig?

B Unwichtig ™ Weniger wichtig Ziemlich wichtig ™ Sehr wichtig

12% 15%

31%

Abb. 11: Relevanz eines einheitlichen Markenaustrit
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7.4 Bedeutung der Mitgliedschaft in einer Hotelkooperation

Auch der Mitgliedschaft in einer Hotelkooperationeseen Hoteliers nur eine malige
Bedeutung bei: Nahezu die Halfte der Hoteliers hesdt fir ,weniger wichtig“, einer

Kooperation anzugehoren. Wesentliche Griunde fisedieinstellung dirften die anfallenden
Kosten und vertraglichen Verpflichtungen sein, dig dem Beitritt einhergehen. Darlber
hinaus konnten die Betreiber in einer Kooperatiem&n Mehrwert fir sich erkennen, da sie
sich mitunter noch zu wenig bzw. noch nicht eingehamit Vor-/Nachteilen einer

Kooperation beschaftigt haben. Dies durfte vor mllauf die kleineren Hotelbetriebe
zutreffen, fur die sich die Mitgliedsbeitrage kawethnen. Trotzdem halten gut ein Drittel
eine Mitgliedschaft fir ,ziemlich wichtig®, sogarl% fur ,sehr wichtig“. Daraus lasst sich
folgern, dass die Mitgliedschaft in einer Hotelkeogtion grundsatzlich als bedeutsam
eingestuft wird und Vorteile sowie Leistungen ausee Kooperation durchaus erkannt

werden.

Halten Sie eine Mitgliedschaft in einer Hotelkooperation fiir wichtig?

B Unwichtig B Weniger wichtig Ziemlich wichtig B Sehr wichtig

11% 9%

Q

Abb. 12: Bedeutung der Mitgliedschaft in einer Hkbeperation

7.5 Uberlegungen zum Anschluss an eine Hotelkooperation

Eine Mehrheit von knapp 55% der teilnehmenden Bgérahat bereits dariiber nachgedacht,
sich einer Hotelkooperation anzuschlieRen. Fast B@Ben solche Uberlegungen bisher noch
nicht angestellt, 8% machten keine Angaben. Daglifrig macht deutlich, dass das Thema
Hotelkooperation unter den Betreibern prasentSstherlich sind auch bei dieser Frage die
Mitgliedsbeitrage ein Grund dafir, weshalb mehr eifs Viertel der Befragten noch nicht

Uber einen Beitritt nachgedacht hat. Ein weitereun@ kénnte sein, dass Voraussetzungen
fur den Kooperationsbeitritt nicht erfillt werdedrinen und hierfir zunachst Investitionen

notig waren, die viele Hoteliers zurzeit nichtg&m mochten.

29




Haben Sie schon einmal Uberlegungen angestellt, sich einer Hotelkooperation
anzuschlieBen?

Nein

Keine Angaben

Ja

Abb. 13: Uberlegungen zum Anschluss an eine Hotglkoation

In den folgenden beiden Tabellen sind die von Hetel genannten Kriterien

zusammengestellt, die aus deren Sicht flr bzw. rgelga Beitritt in eine Hotelkooperation

sprechen:

Platzierung Kriterien fiir eine Hotelkooperation Anzahl der
Nennungen
1. Bessere gemeinsame Marketingstrategien 20
Steigerung des Images/Bekanntheitsgrads
2. durch gemeinsame Marke 12
3. Verbesserte Vermarktung 8
4. Bessere Auslastung freier Kapazitdten 6
5. Erfahrungsaustausch/Beratung 4
6. Sonstige Griinde 21
Tab. 10: Kriterien fur den Beitritt in eine Hoteliqperation
Platzierung | Kriterien gegen eine Hotelkooperation AEELLICE
Nennungen
1. Kosten-/Nutzen-Verhaltnis 15
Betrieb ist zu klein 6
Inhaber wollen individuell/selbsténdig
3. bleiben 6
Bisherige, schlechte Erfahrungen mit
4, Kooperationspartnern 5
5. Kein Bedarf 4
6. Sonstige Griinde 7

Tab. 11: Kriterien gegen den Beitritt in eine HetEperation
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7.6 Gebihrenelastizitit

Ein sehr deutlicher Anteil von insgesamt 73% deteteiter ware bereit, maximal bis zu 5%
des Umsatzes fir eine Hotelkooperation zu investieNur 14% wirden bis zu 10% des
Umsatzes dafur bezahlen. Folglich wollen Ausgabi@n Hotelkooperationen weitgehend

gering gehalten werden. Die Betreiber setzen sighikdhare Kostengrenzen.

Wie viel Prozent lhres Umsatzes waren Sie bereit, an eine Hotelkooperation
zubezahlen?

W<1%

10%

W1-5%

[6-10%

B>10%

M Andere
40%

Abb. 14: Geblhrenelastizitat

7.7 Interesse an einer aktiven Mitarbeit fiir die Hotelkooperation

Die Frage, im Rahmen einer Hotelkooperation aktitarbeiten zu wollen, bejaht die
Mehrheit der Umfrageteilnehmer. Allerdings ist @ddehrheit mit nur 15 Personen (20,5%)
gering. Auch wenn der grol3ere Teil der Befragtee @eschehnisse innerhalb der
Hotelkooperation aktiv mitgestalten mochte, sineleviausschlie3lich daran interessiert, nur
Mitglied zu sein. Sie wollen die Leistungen und dmteile der Kooperation genief3en und

sich auf ihre eigene Arbeit in lhrem Betrieb kortzemen.

Gesetzt den Fall, Sie wiren Mitglied einer Hotelkooperation, hitten Sie Interesse an
einer aktiven Mitarbeit?

Eher Nein '1/

Abb. 15: Interesse an einer aktiven Mitarbeit figr idotelkooperation
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7.8 Relevanz einzelner Leistungen

Mit Blick auf die Leistungen, welche eine Hotelk@oation bietet, stehen fur die Hoteliers
insbesondere Vertriebs- und Marketingthemen im ¥aydind. Als eine der wichtigsten
Leistungen wird die Online-Buchungsmoglichkeit faéste erachtet. Dies spricht auch fur
den Trend, dass potentielle Kunden lhre Unterkiminer haufiger bequem per Online-
Formular im Internet buchen. AulRerdem halten esUh&rnehmer fir sehr wichtig, mit
Uberregionaler Werbung & PR sowie mit einem Top-@edranking unterstitzt zu werden.
Damit nimmt aus Sicht der Hoteliers der GroRbergMrerbung” ebenfalls eine wichtige
Position ein. Hierbei wird auch deutlich, dass eliache Auffindbarkeit des Hotels Uber die
Google-Suche ein aktuelles und wichtiges ThemaBsten Hotelfihrer und eine Internet-
Website von der Kooperationszentrale zur Verfuggestellt zu bekommen, ist ebenso eine
Leistung, die als sehr relevant eingestuft wirdb&eden Leistungen, die den Schwerpunkt
Vermarktung abdecken, spielen auch die Themen Gsbleutz, Rahmenabkommen und
Erfahrungsaustausch eine Rolle. Weitere Einzelhaténehmen Sie bitte der nachfolgenden
Grafik.

32




Wie wichtig waren lhnen folgende Leistungen einer Hotelkooperation?

Hotelfiihrer/Internet-Website

Top-Google-Ranking

Online-Buchungsmoglichkeit fur Gaste

(Online-)Buchungssoftware fiir Rezeptions-Mitarbeiter

Gasteakquisitionssoftware

Erfahrungsaustausch

Regelmalige Beratung

Betriebsvergleiche

Hoteleinrichtung

Gemeinschaftseinkauf

Rahmenabkommen (Kreditkarten, Strom etc.)

Buchhaltung

Schulung

Gebietsschutz

Uberregion. Werbung/ PR

Werbevorschlage

GroBkundenakquisition durch Kooperations-Zentrale

-~ - < Es Ed

0 10 20 30 40 50 60 70
™ weniger wichtig 1 wichtig 2 M sehr wichtig 3 enthalten 0

Abb. 16: Relevanz einzelner Leistungen



8. Resiimee

Im internationalen Hotelgewerbe organisieren sidd Hoteliers unter dem Dach von
sogenannten Hospitality Associations. Diese Assiocia sind zumeist starke Verbande, wie
z.B. die American Hotel & Lodging Educational Foatidn (AH & LEF) in den USA. Sie

reprasentieren die Interessen ihrer Mitglieder unigrstiitzen sie mit vielfaltigen Leistungen.
Hierzu zahlen u.a. Schulungen, Qualifizierungen uMgiterbildungsangebote fir das

Hotelpersonal.

Auch auf dem deutschen Hotelmarkt wéachst das Issereseitens der Hotelbetreiber, sich
einer Hotelkooperation anzuschlie3en. Ein wesdmwficGrund hierfir ist die Zunahme der
Ketten- und Konzernhotellerie, die kleinen und etgtindischen Hotelbetrieben in vielen
Bereichen uberlegen ist. Unternehmensfunktionen, veispielsweise Einkauf, Vertrieb und
Marketing verteilen sich in der Grol3hotellerie améhrere Abteilungen und Mitarbeiter/-
innen. In kleinen und mittelstdndischen Géastel®nemuss der Geschéftsfuhrer all diese

zentralen Funktionen mit einem kleinen Personalstdrewaltigen.

Deshalb bietet sich die Mitgliedschaft in einer IKemtion gerade fur kleine und
mittelstandische Betriebe der Hotel- und Apartmearibhe sehr gut an. Hotelkooperationen
bieten ihren Mitgliedern dabei eine ganze Reihe Vorteilen und Privilegien: Der Auftritt
unter einer einheitlichen und starken Marke, diehaootentiellen Neukunden Sicherheit und
Vertrauen in das Haus gibt. Durch die Nutzung vanBZanding, also der Benennung des
Hauses nach dem Namen der Hotelkooperation und\gterfihrung des urspringlichen
Hotelnamens (Bsp.: BestWestern Hotel Sonnenhoflieverder Hotelinhaber nicht seine
Identitat. Weiterhin wird eine Vielzahl an Vertreebund Marketingleistungen angeboten, z.B.
die Online-Buchungsmoglichkeit auf der Website d@operation und die Prasenz in
zahlreichen Branchenportalen im Internet, wie b3gRS.de. Zudem kdnnen Synergieeffekte
in der Supply Chain (Lieferkette) genutzt und datiuEinsparpotentiale realisiert werden.
Auch sind die Einkaufspreise fir Kooperationsmé@dér aufgrund des hohen
Beschaffungsvolumens des Hotelverbands gunstiger.

Obwohl die kleinen und mittelstandischen Hoteldbee die Vorteile einer
Kooperationsmitgliedschaft erkennen und fur durshawichtig erachten, stellt die
Finanzierung dieser Mitgliedschaft oftmals ein Peab dar. Denn gerade Mittelstandlern

steht nur ein begrenztes Budget fur Investitionen ¥erfigung. Bevor man sich dazu
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entschliel3t, in eine Kooperation einzutreten, spllKosten und Nutzen sorgfaltig kalkuliert
und schlie3lich abgewogen werden. Die Leistungendds Hotel bzw. Apartmenthaus aus
der Kooperation erhalt bzw. den Nutzen, den derddsgr aus der Kooperation zieht, missen

die Investitionskosten zumindest aufwiegen.

Innerhalb des deutschen Hotelmarktes sind die ereiMtarktsegmente (z.B. Ferien- und
Resorthotels, Stadthotels, Geschéftsreisehotels) détereits von Kooperationsanbietern
besetzt. Hier ist das Wachstum fiir Kooperationeitestehend gesattigt. Eine Nische stellt
der Markt fur Apartments dar. In diesem Nischenmadsitioniert sich derzeipartinn
Rooms & Apartments als eine innovative Kooperation, die das Bedunfraish umfassenden
Leistungen bei knappem Budget erkannt hat. Aparttiohitet sich als Spezialist fur
Apartmentvermietungen an alle Hotel- und Ubernauigbetriebe, die einen Teil oder alle
Ubernachtungsmadglichkeiten als Apartment offerieredchten. Ein spezieller Fokus gilt
dabei Betrieben, welche Apartmentvermietungen aabie oder anbieten wollen.
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