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Auszeichnungen

Als erstes Beratungsunternehmen weltweit wurde die G0\
TREUGAST Solutions Group durch die American .(:',’." "
Academy of Hospitality Sciences mit dem Star Diamond ""wi/
Award ausgezeichnet.
Als Wirdigung der ,herausragenden Leistungen fir die HOTELIER'
Hotellerie® erhielt TREUGAST Solutions Group die DES JAHRES
] ) . « [ 2011]]
Auszeichnung ,Special Award Hotelier des Jahres 2011 —

Gatremommie Zetung

vom Deutschen Fachverlag und der AHGZ. -
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Markenhotellerie
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Allgemeine Definition: Marke

verallgemeinerte Bedeutung:

Jegliche Art von Kennzeichnung

juristisch und als Warenzeichen:

Kennzeichnung von Produkten zum Nachweis der Herkunft aus einem bestimmten
Herstellerbetrieb

im Marketing:

Begriff ,Marke” (engl. Brand) steht fur alle Eigenschaften in denen sich Objekte,
die mit einem Markennamen in Verbindung stehen von konkurrierenden Objekten
oder Markennamen unterscheiden (Waren, Dienstleistungen und Unternehmen)

Was macht eine Marke aus:

Markenversprechen (Vertrauensfunktion)

Wiedererkennbarkeit durch Markenidentitat (ldentifikationsfunktion,
Orientierungsfunktion)

Gleichbleibende Produktqualitat (Qualitatsvermittiungsfunktion)
Markenimage (Prestigefunktion)
etc.
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Markendurchdringung in der Hotellerie

« Markendurchdringung international deutlich starker ausgepragt als in
Europa und Deutschland

— européaischer Hotelmarkt durch klein- und mittelstandische Strukturen
gepragt

— asiatische und amerikanische Markte durch internationale Hotelketten
gepragt und daher weitaus homogener
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Markendurchdringung — Entwicklung Deutschland

Entwicklung der Markenhotellerie von 1987 bis 2010

Markenhotellerie in Deutschland
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- Konzentrationsprozess nimmt zu, tber 200 Marken in 2015*
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Markendurchdringung Deutschland

10 % aller Betriebe sind Markenhotels, haben 37 % der Zimmer am
Markt und erwirtschaften ca. 50 % des Umsatzes

* Prognose TREUGAST 2015:
20 % Marktanteil der Markenhotels und 65 % des Umsatzes

« die Markenkonzentration nimmt stetig zu, ob durch Kettenhotellerie oder
Kooperationen

« Vortelle:
— Kostenvorteile durch Economies of Scale
— Marketingsynergien
— Headquarter-Service (Rechnungswesen, Marktforschung)
— eftc.
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Markendurchdringung weltweit

« die Meisten der zu einer Hotelgruppe gehdérenden Hotels sind in den Top
150 Hotelgruppen (IHC, Wyndham, Hilton etc.) vertreten

* Top 150 Hotelgruppen: 50.660 Hotels / 6,6 Mio. Zimmer in 2010
— 36,2 % des globalen Hotelangebotes
— Hotelanzahl stieg um 2,9 % verglichen zum Jahr 2009
— Zimmeranzahl stieg um 3,4 % verglichen zum Jahr 2009

 Top 20 Lander stellen 80 % aller Hotelzimmer

« Marktanteil der Hotelketten steigt kontinuierlich
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,Die Macht der Marke”

« aufgrund zunehmender Wettbewerbsintensitat besteht Bedarf an
Orientierung, ldentifikation und Differenzierung

« eine Marke schafft Bekanntheit: mit einem Namen, einem dazugehdrigen
Produktkonzept und haufig einer bestimmten Kombination von
Leistungsmerkmalen, dem ,Leistungsversprechen”

@

Hilton
STEIGENBERGER l’-?]]c
HOTELS AND RESORTS C'I’ ﬂrﬂ'js
of t orld ACCOR

The spirit of smiles

TREUGAST | Solutions Group

18.01.2012



,Die Macht der Marke”

* Im zunehmenden Wettbewerb werden Marken gestéarkt, neue treten in den
Markt ein oder altere Konzepte werden relauncht.
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,Die Macht der Marke”

« Marken bringen Preisvorteile:

Prozentuale Preisabweichung Markenhotellerie zu Privathotellerie
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http://www.parnassustravel.com/category/hotel-partnership/shangri-la-hotels/
http://www.parnassustravel.com/category/hotel-partnership/mandarin/
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http://www.google.de/imgres?imgurl=http://lh6.ggpht.com/-VfmFKpdsXDs/TmDx6WLoh4I/AAAAAAAF7gQ/XjMp3RDN1Jo/10372641.jpg&imgrefurl=http://www.scotland.org.uk/hotels/the-scotsman&usg=__YdiN594E7SK2Ek4gc_6202Oe0es=&h=300&w=300&sz=16&hl=de&start=43&zoom=1&tbnid=ubBeWaFFcd82cM:&tbnh=151&tbnw=176&ei=r-QKT_beFY_ysgaS7K2DDw&prev=/search%3Fq%3DThe%2BScotsman%2BHotel%2Blogo%26hl%3Dde%26biw%3D1271%26bih%3D860%26tbm%3Disch&itbs=1&iact=hc&vpx=391&vpy=306&dur=90&hovh=225&hovw=225&tx=123&ty=92&sig=102327537942292580621&page=3&ndsp=20&ved=1t:429,r:11,s:43
http://www.brenners.com/ger/index.aspx

Probleme der Markenvielfalt

Ein-Marken-Strategie vs. Mehr-Marken-Strategie
oftmals keine klare Abgrenzung der Marken untereinander
durch mangelnde Definition kommt es zur ,Verwasserung® der Marke

Beispiel Accor: kurzfristiger strategiebedingter Markenwechsel kann zu
undeutlichen Kernaussagen der einzelnen Marken fuhren

Beispiele:
— Etap wurde zu Ibis Budget, All Seasons zu lbis Styles und Ibis blieb Ibis
— Suite Hotel wurde zu Suite Novotel

Folge: Verwirrung nicht nur beim Gast
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Accor - Marken
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Accor - Ibis

Weltweit mit 919 Hausern und
110.830 Zimmern
grof3ter Accor-Brand und global
auf Rang 14.

99 mal in Deutschland
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Accor - Ibis Styles (ehem. All Seasons)

Key figures

131 hotels
11,754 rooms
13, countries

@ stoecooors B
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Accor - Sofitel

Key figures

115% hotels
29 628 rooms
37 countries

&t OBS0207 1
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25h Hotels

versteht sich nicht als Hotelkette, sondern als Hotelmarke

Markenaufbau durch:

— Individualitat und Flexibilitat

— Global Community in Verbindung mit lokalen Inhalten
— Organische und dynamische Veranderung

— Zielgruppenrelevante Dienstleistungen

starke Themenorientierung
Motto: ,Kennst Du eins, kennst Du keins® im Gegensatz z. B. zu Motel One

"Wow-Effekt* beim Gast wird durch Individualitat der einzelnen Hauser erzielt
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25h Hotels
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VIELEN DANK FUR IHRE AUFMERKSAMKEIT!

Prof. Stephan Gerhard
- CEO / Geschaftsfuhrer-

TREUGAST Solutions Group

Bavariaring 26
80336 Munchen

T +49 89 62 28 66 10
F +49 89 62 28 66 31

INfoO @ TREUGAST.com
www. TREUGAST.com
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