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er Mann ist entspannt. Sein Busi-
ness? brummt. Die Rendite?
stimmt. Die Perspektiven? sind

glinzend. Dieter Miiller, Vorstandschef
der Motel-One-Group, hat es mit der Er-
folgsmarke Motel One in kurzer Zeit weit
gebracht. Rund 7.500 Zimmer umfasst
das Portfolio des Budget-Design-Brands
mittlerweile. Nur sieben Hotelmarken
verfligen in Deutschland iiber noch mehr
Kapazitit, wie ein von Cost & Logis in der
Extra-Ausgabe Check up 2011 verdffent-
lichtes Marken-Ranking von PKF hotel-
experts Miinchen ausweist (www.PKE-
HOTELEXPERTS.COM). Eine
Marken gehért zum michtigen Deutsch-
land-Marktfithrer und Motel-One-Riva-
len Accor: Ibis (gut 11.500 Zimmer).

dieser
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. ,,Marktgerecht,
| profitabel und
nachhaltig*

sollen Accors Budget-Brands nach den Vorstellungen
von Michael Miicke wachsen.

Der ,,Pionier unter Deutschlands Budgethotel-Mar-
ken, wie Michael Miicke es formuliert, soll nach den
Vorstellungen des Senior Vice President Operations
fiir Ibis, all seasons, Etap und Formulel der Accor
Hospitality Germany GmbH ,weitere Hotels in Stiid-
ten, in denen wir bereits vertreten sind, entwickeln,
und auBerdem neue Stidte erobern®. Dasselbe gilt
fiir die Accor-Marken Etap und all seasons. ,Markt-
gerecht, profitabel und nachhaltig® sollen Accors
Budget-Brands wachsen.

Dynamischer in Deutschland ist allerdings Erzri-
vale B&B Hotels. Die Gruppe eriffnete in Deutsch-
land kiirzlich Hotel Nummer 41 — in Essen. B&B hat
zuletzt in rasanter Geschwindigkeit expandiert. Und
will das Tempo hoch halten — mit dem neuen, finanz-
starken US-Investor The Carlyle Group im Riicken
und Ex-Accor-Deutschland-Chef André Witschi an
Bord. Der Schweizer, engagiert als Non-Executive
Director B&B-Deutschland-Mutter  Groupe
B&B Hotels mit Sitz in Paris, soll die Expansion der
franzosischen Economy-Hotelgruppe mit verant-
worten. Eine seiner strategischen Vorgaben: die Ver-
dopplung der B&B-Priisenz in Deutschland bis 2015.
Die langjihrige Erfahrung Witschis, kommentiert
B&B-Vorstandschef Georges Sampeur, sei fiir das

der

Business der aufstrebenden Gruppe von ,unschiitz-
barem Wert". Besonders herausfordern diirfte es den
Eidgenossen, seinen ehemaligen Kollegen von Accor
in Deutschland Paroli zu bieten,

Der Konkurrenzkampf unter den grofien Drei
der Markenhotel-Anbieter auf dem hiesigen Markt
verspricht in den kommenden Jahren viel Spannung.
Weitere Wettbewerber auf Augenhéhe, die den etab-
lierten Playern ihre Marktstellung streitig machen
konnten, sind nicht wirklich in Sicht, Der kiirzlich
erschienene Bericht von PKF hotelexperts Miinchen
»Budget Hotels in Deutschland 2011 listet 25 Mar-
ken auf. Bei vielen von ihnen

Andre Witschi
soll fiir eine Ver-
dopplung der
B&B-Prdseng in
Deutschland bis 2015 sorgen.

lisst sich die Zahl der Hiiuser an einer Hand abziih-
len. Fiir eine rasante Expansion fehlt in der Regel der
finanzielle Background. Auch Holiday Inn Express
(19 Hotels) und InterCity Hotel (31 Hotels) sind auf-
geltihrt, allerdings keine klassischen Budgetmarken.
Abgeschen davon ist nicht abschbar, dass sic mit dem
Wachstum von Accor, Motel One und B&B mithal-
ten konnen. Beispiel: Motel-One-Macher Dieter
Miiller taxiert das Expansionspotenzial fiir die Er-
folgsmarke in Deutschland im Gesprich mit Cost &
Logis auf rund 20.000 Zimmer. Das entspriiche fast
einer Verdreifachung des jetzigen Angebots. In der
Hauptstadt Berlin soll der Motel-One-Marktanteil

Will prizeotel
bis 2015 zur
,,unkonven-
tionellsten
Budget-Design-
Hotel-Kette Deutschlands*
machen: Marco Nussbaum.

demmnach von derzeit knapp fiinfauf zehn bis 15 Pro-
zent steigen. Wer — aufler Accor und B&B — soll mit
dieser Rasanz mithalten?

Die ,Kleinen® missen andere Wege zum Erfolg
finden. Zu denen, die mit vergleichsweise tiberschau-
baren Mitteln viel Aufmerksamkeit und gute Perfor-
mance erreichen, gehort prizeotel. Mitgriinder und
Chief Executive Officer (CEO) Marco Nussbaum hat
der Marke dank vorbildlichem Online-Marketing,
grofier Professionalitit und durchdachter Vorgehens-
weise ein trennscharfes Profil verlichen — und das mit
derzeit nur einem Haus, dem prizeotel Bremen-City
nahe des Hauptbahnhofs der Hansestadt. Die Perfor-
mance gibt dem Konzept Recht. Bis 2015, sagt Nuss-
baum gegeniiber dieser Redaktion, soll sich prizeotel
zur ,unkonventionellsten Budget-Design-Hotel-Ket-
te Deutschlands® entwickeln. Mit weiteren Standor-
ten in Metropolen wie etwa Berlin, Hamburg, Miin-
chen und Koéln. Fir Anfang 2013 kiindigt er im
Gespriich mit Cost & Logis die Er6ffnung von zwei
Hotels im norddeutschen Raum an. Nussbaums De-
vise: ,Hohe Markenbekanntheit mit vergleichsweise
wenigen Hotels erreichen.” Auch in der Budgethotel-
lerie werde es kiinftig verstirkt auf Qualitidt ankom-
men —vor allem deshalb, weil die Leistung der Betrie-
beaufgrund des Internets und der Bewertungsportale
immer transparenter und besser vergleichbar werde.
Nussbaum: ,Wir von prizeotel sechen das als grofie
Chance im Wettbewerb mit internationalen, finanz-



starken Marken wie Accor und Motel One.“ Mit einer
wohldosierten Melange aus , klaren Konzernstruktu-
ren, dem Charme von Privathotels, selektiver Stand-
ortwahl und nachhaltiger Unternehmensentwick-
lung® will der Mann, der einst fiir Motel-One-Macher
Miiller wirkte, reiissieren.

In Bedringnis bringen kénnen Marken wie pri-
zeotel die Dickschiffe Accor, Motel One und B&B
freilich nicht. Und so bleibt die Frage: Kommt die
Gefahr fir die grofen Drei womaéglich aus dem Aus-
land? Fiir Accor-Manager Miicke steht zumindest
fest: ,Es gibt keine geschlossenen Miirkte mehr
Uber die Grenzen hinaus sei bekannt, dass es auch in
der gebrandeten Economy- und Budgethotellerie in
Deutschland noch Wachstumschancen gebe. Miicke
bezeichnet es als ,gefihrlichen Irrtum, zu glauben,
dass die derzeitigen Anbieter mittel- oder gar lang-
fristig unter sich bleiben.®

Dass starke Player aus anderen Lindern kom-
men, lassen auch die Worte von Reiner Nittka ver-
muten. Der Vorstand von Projektentwickler GBI AG
ist tiberzeugt: ,Es wird den Markteintritt von einem
der grofien internationalen Anbieter geben, die in
Deutschland bisher noch nicht vertreten sind.“ Der
deutsche Markt sei derzeit ,prosperierend und sta-
bil“, dazu komme eine vergleichsweise hohe durch-
schnittliche Jahresauslastung. Das locke Anbicter
aus anderen Lindern an.

Motel-One-Chef Miiller bleibt angesichts dessen,
was da von auflen kommen konnte, allerdings gelas-
sen. Natiirlich sei es moglich, dass zum Beispiel einer

,,Es wird den
Markteintritt
von einem der
grofSen interna-
tionalen Anbie-
ter geben, die in Deutsch-

land bisher noch nicht
vertreten sind.“

Reiner Nittka

der beiden groflen britischen Budget-Gruppierun-
gen, Premiere Inn und Travelodge, auf den Ge-
schmack kommen und in Deutschland an den Start
gehen konnte. Gleichzeitig prophezeit er: ,Fiir ein
Unternechmen, das in Deutschland in diesem Bereich
neu in den Markt eintritt, wird es sehr schwer, die
Marktfithrerschaft zu erringen. Und so wird sich
der Wettbewerb fiir Accor, Motel One und B&B im
Budget-Segment auf dem deutschen Markt wohl zu-

nichst in tberschaubaren Grenzen halten. Miiller
erginzt: ,Jeder der groflen Anbicter hat sein cigenes
Konzept und damit seinen eigenen Markt.”

Umso Gppiger ist das Potenzial zur Expansion.
Zumal die Anbieter gerade erst Standorte fiir sich

§¥| »Jeder der
grofSen Anbieter
hat sein eigenes
Kongzept und
damit seinen
eigenen Markt.“

Dieter Miller

entdecken, die fiir sie zuletzt gar nicht in Frage ka-
men. Projektentwickler Nittka: \Wir beobachten,
dass auch wieder Sekundirstandorte wie zum Bei-
spiel Essen und Niirnberg besetzt werden.* Viele Be-
treiber seien inzwischen bereit, solche Locations ins
Auge zu fassen. Der GBI-Vorstand geht fest davon
aus, dass die hiesige Marken-Budgethotellerie weiter
deutlich wachsen wird. ,,Die Menschen haben die
positive Erfahrungen gemacht, dass die Qualitit
stimmt und der Preis fair ist. Sie sagen sich: Warum
sollte ich woanders mehr zahlen®, kommentiert der
Branchenexperte. Was das verheifit, liegt auf der

Hand: komfortable Aussichten — besonders fiir die
grofien Drei. &
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Das Ibis Wuppertal ist
eines von derzeit 87 der
Marke in Deutschland.
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