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IMMOBILIEN
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DIE IMMOBILIENBORSE FUR HOTELLERIE, GASTRONOMIE UND TOURISMUS
LA BOURSE DE L'IMMOBILIER POUR LA RESTAURATION, UHOTELLERIE ET LE TOURISME

NETZWERKE
ALLIANZEN

Die Schweizer Tourismuswirtschaft verzeichnete 2013 endlich
wieder ein Wachstum der Nachfrage. Davon profitierten die Ho-
teliers sehr unterschiedlich. Gewonnen hat in der abgelaufenen
Sommersaison der Stidtetourismus (+3,7 %), aber auch der Al-
penraum (+3,4 %). Viele Hotelbetriebe befinden sich nicht in den
priferierten Grossstidten oder Top-Ferienorten, sondern er-
dulden die Hohen und Tiefen als durch von externen, unbeein-
flussbaren Faktoren erzeugte Umstidnde. Die durch die Globa-
lisierung diktierten neuen Informationstechnologien, welche
Konsum- und Buchungsverhalten der Giste weitgehend bestim-
men, sind ebenfalls aufdiktiert, aber soweit akzeptiert, weil sie
die Welt und die potenziellen Géiste noch ndher zusammenbrin-
gen und die Hoteliers anspornen, den Kundennutzen weiter zu
erhohen.

Kundennutzen erhéhen

Viele 3-Sterne-Hotels, ob in Burgdorf, Bellinzona, Neuenburg
oder in Frauenfeld waren jahrelang etabliert und beliebt, und
miissen heute mit neuen, sogar oberklassigen Mitbewerbern um
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Marktanteile streiten. Erneuerungs- und vor allem Ausbauin-
vestitionen in 3-Sterne-Hotels sind wegen der meistens schwie-
rigen, alten Baustrukturen zu aufwindig und selten ertrags-
wirksam. Die Marktschlagkraft mit 40 oder weniger Zimmern
ist schwach, der Wille, Verbindungen mit dhnlich gelagerten
Betrieben einzugehen, wire vorhanden, die Angst vor der ein-
schneidenden Verdnderung verzogert aber die Handlung. Wieso
also nicht klein beginnen und mit interessanten Geschiftspart-
nern strategische Geschéftsfélle suchen und ertragswirksame
Plattformen schaffen? Erginzende Angebote konnten im heuti-
gen Markt durch soziale Netzwerke getriebene Interessengrup-
pen ansprechen und dem Hotel einen unverwechselbaren Auf-
tritt ermoglichen. Die Vermarktung iiber die elektronischen
Medien ermdglicht, neue Giste anzuwerben. Diese konnen die
Angebote vergleichen, Kritik iiben und Communities fiir ge-
meinsame Interessen und Vorlieben bilden. Die Préferenzierung
einer Hotelmarke (Brand) oder eines anders positionierten Ho-
tels lidsst gemiss Untersuchungen auf andere gemeinsame Vor-
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lieben schliessen. Ein illustratives Beispiel fiir ein modernes
Hotelkonzept und eine strategische Allianz ist die Zusammen-
arbeit der aufstrebenden niederlindischen Hotelkette CitizenM
(www.citizenm.com) mit dem weltbekannten Schweizer Mo-
belhersteller Vitra. Diese Konstellation erlaubt es, die Einrich-
tungen situativ zu veréindern und einen Showroom unter realen
Bedingungen zu schaffen. Diese Zusammenarbeit erzeugt Syner-
gien zwischen den Unternehmungen und schafft Kundennutzen
und Kostenvorteile. Was wir daraus lernen konnen: Die Schaf-
fung von Attraktionspunkten birgt Ziindstoff fiir strategische
Geschiiftsfelder mit vielfiltigen, auch lokalen Partnern.

M Managing Partner
y CFBnetwork AG

&N

N

e www.cfbnetwork.ch
‘ - ‘

René Bettenmann



