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Wettbewerb

Jenseits der grofien
Stadte kampfen familien-
gefiihrte Hotels gegen
die grofien Marken, die
immer hiufiger auch in
die Provinz vordringen.
Der Druck steigt.

Eberhard Krummheuer
Willingen

[ riedewald in Hessen, Roten-
burg an der Fulda, Miihlhau-
sen in Thiiringen, Willingen
im Sauerland - wer wissen

will, wo die Hiuser der familienge-

fiihrten Gruppe der Gobel-Hotels
liegen, braucht eine detaillierte

Landkarte. Miefig-provinziell geht

es im ldndlichen Raum aber nicht

zu. Die Herbergen verfiigen iiber
schicke Wellnesslandschaften, bie-
ten Beautydienstleistungen und
miissen auch in puncto Kiiche und

Keller keinen Vergleich mit gehobe-

ner Grofdstadtgastronomie

scheuen.

Mit einem Unterschied: ,Von
Preisen, wie sie in Stadthotels er-
zielt werden, konnen wir nur triu-
men“, sagt Gert Gobel, Chef und
Griinder der Gruppe. ,Im landli-
chen Raum iiberlebt nur, wer spitz
rechnet und hellwach im Markt
bleibt.«

Neun Hotels betreibt die Gruppe
in Hessen und Thiiringen, davon
acht Vier-Sterne- und ein Fiinf-
Sterne-Haus mit 1870 Betten. Au-
Rerdem gehoren noch zwei gastro-
nomische Eventbetriebe zum Fami-
lienunternehmen, das mit seinen
470 Mitarbeitern etwa 26 Millionen
Euro Jahresumsatz erwirtschaftet.

Gobels Schlosshotel ,,Prinz
von Hessen* in Friedewald
(oben und unten):

Die familiengefiihrte Gobel-
Gruppe betreibt neun Hotels
in Hessen und Thiringen, da-
von acht Vier-Sterne- und ein
Flnf-Sterne-Haus.

Wellness ist die Zukunft

Das Vordringen der internationalen
Ketten- und Markenhotellerie hat
den Konkurrenzdruck auch in der
Provinz erhoht. ,Wir sind mitten
drin im Haifischbecken“, beobach-
tet Gobel. ,Viele Einzelkdmpfer blei-
ben auf der Strecke, doch wir haben
eine Grofde, mit der wir uns gut be-
haupten konnen.“ Die Zukunft sieht
er neben der Ferienhotellerie vor al-
lem im Wellnessbereich.
Unternehmen wie das des 58-jih-
rigen Gobel, der als gelernter Koch
vor 36 Jahren die Ferienpension der
Eltern in Willingen zu seinem ersten
Hotel ausbaute, fiihrt der Hotelver-
band Deutschland in seiner Statistik
unter Markenhotellerie. Dazu geho-
ren tiber 150 Konzerne, Ketten, Ko-

operationen. Zusammen betreiben
sie nur elf Prozent aller Hotelbe-
triebe in Deutschland, doch diese
kleine Gruppe erwirtschaftet rund
50 Prozent des Gesamtumsatzes der
Branche.

In der Kategorie der Markenho-
tels gibt es nach Einschitzung von
Stephan Gerhard, Chef der Hotelbe-
ratungsfirma Treugast, etwa 25 mit-
telstindische ,private Ketten“. Als
erfolgreiche Nischenanbieter oder
mit ihrer Présenz in regionalen Teil-
madrkten verbinden sie hidufig nach
Ansicht von Gerhard ,,die Grofien-
vorteile der Ketten mit der Innovati-
onskraft und Flexibilitit der Priva-
ten“.

Um auf dem Markt bestehen zu
konnen, miissen sich Hotels von der
Masse abheben, glaubt auch Markus
Luthe, Hauptgeschiftsfiihrer des Ho-
telverbands. Die Branche profitiere
von Markenbewusstsein und Mar-
kentreue der Giste -das gelte auch
fiir lokale oder regionale Marken.

Auch die Seetel-Gruppe gehort in
diese Kategorie. In der Nach-
Wende-Zeit wagte die Familie See-
lige-Steinhoff den Sprung auf die
Ostsee-Insel Usedom. Heute be-
treibt sie dort 15 Hotels, Residenzen
und Villen und investiert kriftig in

bestehende Hiuser und neue Hotel-
projekte. Einschliefilich eines Hau-
ses auf Mallorca kommt Seetel auf
25 Millionen Euro Umsatz mit 1800
Betten und 400 Mitarbeitern.

Eine Grofde, die Unternehmens-
chef Rolf Seelige-Steinhoff nicht da-
ran denken lasst, unter das Dach ei-
ner internationalen Marke zu
schliipfen: ,Die Marke Seetel soll
durch kontinuierliche

mit Wellness und Web

WETTLAUF DER MARKEN

Vormarsch Der deutsche Markt
lockt die Hotelkonzerne. Anders
als in Frankreich sind neun von
zehn Hotels keiner prominenten
Marke angeschlossen. Marktfih-
rer Accor, zu dem Hotels der Mar-
ken lbis, Etap, Mercure und Novo-
tel gehoren, ist mit rund 320
Hausern in Deutschland vertre-
ten. Im letzten Jahr wuchs die
Kette um zwolf Hotels. Best Wes-
tern, mit 189 Adressen prasent,
wuchs sogar um 17 Herbergen.

Strategie Die Kleinen werden
mit der Bekanntheit der Hotel-
marken umworben, mit dem Zu-
griff auf Reservierungssysteme
und Hotelfach-Know-how. Die
GroBen wachsen selten durch
Ubernahmen, sondern mit Fran-
chisevertragen. Accor nennt das
Asset-Right-Strategie”. Im ver-
gangenen Jahr stieg die Zahl
der Franchisebetriebe von 17
auf 22 Prozent. Best Western
setzt ausschlieBlich auf das Mo-
dell. Vertragspartner werden An-
teilseigner in einer Dachgesell-
schaft.

Auch Seetel setzt auf Internet und
Social Media, ist zudem mit einigen
Hiusern den Vermarktungskoopera-
tionen Romantik-Hotels und Ringho-
tel beigetreten.

Wihrend Hotelkonzerne wie
etwa der europdische Marktfithrer
Accor ihre Marken iiber Franchise-
vertrdge mit bislang namenlosen
Hotels multiplizieren, ist der Markt-

anteil fiir Gobel kein

Expansion weiter ge- wunsere Thema: ,,Da lassen wir
starkt werden. Letzt-  Fijhrungskrifte dieanderenan unsvor-
lich arbeiten wir mit wissen genau, beiziehen.“ Expansion
Menschen und fiir Men- dass sie auch fiir ja - ,2wenn sich die Ge-
schen - und nicht fiir N legenheit dazu ergibt“.
grole, anonyme Gesell- ihr Lebt_answerk Dafiir nimmt die Fa-
schaften: Wir sind eine arbeiten.” milie - Gobels drei Kin-
Familie.“ Gert Gobel der sind bereits im Un-

Auch Hotelmanager
GoObel glaubt, dass er sich im Wettbe-
werb mit den Konzernen behaupten
kann: ,,Grofle Hotelgesellschaften
haben fiir uns keine Vorbildfunk-
tion, jedoch scheuen wir auch kei-
nen Vergleich mit ihnen.“ Zudem
sei ein fritherer Vorteil der Grofien,
iiber eigene Vertriebskanile zu ver-
fligen, im Internetzeitalter nicht
mehr entscheidend. Uber Onlinebu-
chungsportale und eigene Seiten
im Netz erreiche man die Kunden
genau so gut.

Chef der Gobel-Hotels

ternehmen tétig - Geld
in die Hand. Nicht nur fiir den Hotel-
betrieb: Anders als in der Branche
vielfach tiblich investiert sie auch in
die Hotelimmobilien: ,,Wir sind stets
Investor und Betreiber zugleich.“

Das ermoglicht dem Unterneh-
men auch, gute Mitarbeiter an sich
zu binden. ,Dank unserer Beteili-
gungsmodelle haben wir so gut wie
keine Fluktuation bei unseren Fiih-
rungskriften“, betont Gobel. ,Sie
wissen genau, dass sie auch fiir ihr
Lebenswerk arbeiten.“
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Deutsche Modemarken suchen
neue Absatzmarkte im Ausland

Die Mittelstindler
schliefden sich den grofien
Konzernen an und streben
in die Welt. Der Grund:
Ihre Perspektiven

im Inland sind begrenzt.

Christoph Kapalschinski
Bielefeld/Herford

ie mittelgrofien deutschen Mo-
D demarken eifern Vorbildern

wie Hugo Boss und Esprit
nach und dréingen ins Ausland. Stei-
gende Exportquoten sollen dabei
ein Wachstum jenseits des heimi-
schen Markts ermoglichen, auf dem
die Marken bereits stark sind.

Die Expansionsplidne der Mittel-
stindler zeigen, wie stark sich die
Branche internationalisiert
hat. Laut des Gesamtverbands Textil
und Mode liefern die deutschen Her-
steller mehr als 40 Prozent ihrer Pro-
dukte ins Ausland. Der Druck auf
kleine und mittlere Unternehmen ist
besonders hoch, denn ihre Moglich-
keiten zum Wachstum in Deutsch-
land gelten als begrenzt.

So will der Hemdenhersteller Sei-
densticker verstirkt die asiatischen
Linder erobern, in denen er bereits
produziert. Eigene Fabriken in

China und Vietnam stellen drei Mil-
lionen von insgesamt 16 Millionen
im Jahr verkauften Hemden her.
Kiinftig sucht Seidensticker dort
auch Kunden. ,,Wir wollen nur in ei-
nige Ldnder gehen - in die dann
aber richtig“, sagte Mitinhaber Oli-
ver Seidensticker bei einer Veran-
staltung des Textilverbands Zitex.

Denkbar sei auch ein Vertrieb in
Indonesien und Malaysia. Mittelfris-
tig will er die Hilfte seines Umsat-
zes im Ausland erzielen. 2010 lag
diese Exportquote bei 36 Prozent
des Umsatzes von rund 200 Millio-
nen Euro.

Der Herrenmode-Anbieter Bu-
gatti testet seine erste Damenkollek-
tion gleich komplett im Ausland.
Bislang gibt es die Mode des Her-
stellers nur in Italien, dem-
niachst kommt Osterreich
dazu. Die Wahl des Test-
markts hat ihren Grund: ,,Ita-
lien ist unser stirkster Export-
markt“, sagte Firmenchef
Klaus Brinkmann. Er will den
Exportanteil der Marke Bugatti von
derzeit iiber 50 Prozent weiter stei-
gern. Der Konzern machte 2010
rund 210 Millionen Euro Umsatz.

Auch Stefan Brandmann, Chef
des Hosenspezialisten Brax, hat kon-
krete Vorstellungen: Gut 100 Millio-

Ein Model tragt eine

Bluse des Bielefelder
Herstellers Seidensticker.

nen Euro Umsatz sollen 2014 aus
dem Ausland kommen, derzeit sind
es nur 81 von 258 Millionen Euro Ge-
samtumsatz. Chancen sieht Brand-
mann fiir sein Unternehmen vor al-
lem bei Oberteilen.

Auf eigene Laden setzen

Der Nachfrageeinbruch in einigen
Lindern hat auch dem bérsennotier-
ten Hersteller Ahlers zu schaffen ge-
macht: Die Exportquote seiner Mar-
ken wie Baldessarini und Pierre Car-
din sackte von 49 auf 36 Prozent.
yunser Ziel bleiben 50 Prozent“,
sagte Firmenchefin Stella Ahlers.
Wie ihre Konkurrenten setzt sie
dabei verstirkt auf eigene La-
den. ,,Wir sind in fast jeder gro-

Reren polnischen Mall“, sagte
Ahlers.

Zudem verhandelt sie der-
zeit iiber einen Kauf der
Marke Pierre Cardin. Ahlers

verfiigt iiber die Cardin-Mo-

delizenzen in weiten Tei-
len Europas, aufSer in Lin-
dern wie England und
Griechenland. In weite-
ren Lindern darf das Un-
ternehmen bestimmte
Produkte, etwa Hem-
den in Frankreich,
nicht verkaufen.

PR

Hansgrohe
will in China
hoch hinaus

STUTTGART. Hansgrohe stattet kiinf-
tig das hochste Hotel der Welt in
Shenzen aus. Mit dem Prestigeauf-
trag wird China der wichtigste Aus-
landsmarkt des Familienunterneh-
mens aus dem Schwarzwald - nicht
zu verwechseln mit der Grohe AG im
westfdlischen Hemer. Beide Unter-
nehmen stammen urspriinglich aus
der gleichen Familie. Anfangs teilten
sie sich die Mirkte. Spiter wurden
sie zu Rivalen und sind es bis heute.
,Wir wollen hoch hinaus im chine-
sischen Markt“, sagt der familien-
fremde Vorstandschef Siegfried
Ginfllen. Dafiir habe Hansgrohe
durch den Aufbau einer eigenen Pro-
duktion in Schanghai schon vor iiber
zehn Jahren die Grundlage geschaf-
fen. Bis 2013 will das Unternehmen
seinen Umsatz in China auf mehr als
100 Millionen Euro nach oben
schrauben. Dafiir soll nicht nur das
Projektgeschift, sondern der Aus-
bau des Vertriebs von 200 auf 700 ei-
gene Verkaufspunkte in den chinesi-
schen Metropolen bis 2015 sorgen.
Bereits 2010 hatte sich Hansgrohe
nach der Finanzkrise mit einer Um-
satzsteigerung um 13,5 Prozent auf
693 Millionen Euro zuriickgemeldet.
Das Ergebnis vor Zinsen, Steuern
und Abschreibungen (Ebitda) lag bei
154 Millionen Euro und damit eine
Marge von 22,5 Prozent. mwb

Ewiwo-shops

AulRerdem in dieser Reihe erschienen:

EDITIONS |

Bl Wie kann die
strategische
Kommunikation

in unternehmerische
Entscheidung
einbezogen werden?
181 Seiten, € 16,80*

*Inkl. gesetzlicher MwSt., Blicherlieferungen sind versandkostenfrei
** Kostenlos aus dem dt. Festnetz, Mobilfunkhdchstpreis 0,42 €/Min.

EDITIONS
EDITIONS

M Seit der Wirtschafts-
und Finanzkrise braucht
der europaische Ma-
nagementansatz einen
Vergleich mit den USA
nicht mehr zu scheuen.
Europas Unternehmen
setzen sich zunehmend
durch lhre Leistungs-
fahigkeit und Ihren
Fihrungsstil von globa-
len Wettbewerbern ab.
160 Seiten, € 16,80*

EDITIONR

M Wie kdnnen
Unternehmen die
Trends Klimawandel
und Ressourcen-
knappheit erfolg-
reich nutzen?

237 Seiten, € 16,80*

Bl Um erfolgreich
zu sein, missen
Manager ihren Kopf
fur strategisches
Denken frei machen.
137 Seiten, € 14,90*

RolandBerger

| re:think

CEO

Europa fuhrt!

BURKHARD SCHWENKER

Jetzt versandkostenfrei bestellen!

O www.wiwo-shop.de

© Handelsblatt GmbH. Alle Rechte vorbehalten. Zum Erwerb weitergehender Rechte wenden Sie sich bitte an nutzungsrechte@vhb.de.



