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Im Gesprdich: Christian Schollen, Geschdftsfiihrender Gesellschafter Schollen Hotelentwicklung, Wuppertal

,Die Zukunft der Branche ist rosarot”

Der Marktkenner tiber sein Geschdftsmodell sowie seine Vorliebe fiir

Economy-Hotels und ihre Chancen in einem wettbewerbsintensiven

Umfeld. AuBerdem spricht er tiber Marken und Pachten.

)) Sie unterstiitzen Investo-
ren schon seit mehr als
20 Jahren bei der Entwicklung von
Hotels. Was ist daran so spannend?
Schollen: Ich bin relativ frith in
meiner Berufslaufbahn mit dem
Spannungsfeld Betreiber und Im-
mobilieneigenttimer in Kontakt ge-
kommen. Damals galt es als gesetzt,
dass ein Hotel erst nach dem drit-
ten Betreiberwechsel Geld verdient.
Umso mehr hatte ich den Ehrgeiz,
besonders Hotelentwicklungen zu
unterstiitzen, die von Anfang an ei-
ne breite Zielgruppe erreichen —
auch bei konjunkturellen Schwan-
kungen - und vor allem schwarze
Zahlen schreiben. Diese Aufgabe

reizt mich auch heute noch.

Jede Hotelgruppe hat ein Develop-
ment-Team und es gibt Projekt-
entwickler, die Hotels bauen lassen
und nach Betreibern suchen. Was ge-
nau ist lhre Aufgabe?

Schollen: Ich bin die Schnittstelle
zwischen Investor, Entwickler und
Betreiber. Mein

lung der ersten Generation von
3-Sterne-Hiusern von Dorint etwa
in Aachen, Hamburg Messe und
Berlin-Mitte, die der damalige Pro-
kurist Ulrich Schweitzer angeregt
hatte. Die Effektivitit des Raum-
programms in Kombination mit
dem vollkommen ausreichenden
Hotelangebot lieBen diese Hiuser
schon ab dem ersten Tag wirtschaft-
lich agieren. Sie sind dann {ibrigens
nach der Trennung von Dorint zu
Accor gegangen und entwickeln
sich weiterhin sehr gut. Die Hotels
hatten pro 18 Quadratmeter gro-
Bem, gut ausgestattetem Zimmer
eine Bruttogeschossfliche von le-
diglich 38 Quadratmetern inklusi-
ve Tagungsraum. AuBerdem legte
Accor mithilfe der NPC Diisseldorf
bereits vor mehr als 25 Jahren den
Grundstein fiir das erste Ibis-Bud-
get-Hotel, damals Etap, in Ham-
burg in der Kieler StraBe/Ecke
Holstenkamp. Dieses 180-Zimmer-
Hotel war die erste groBe Budget-
Markenentwicklung im Zentrum

einer GrofBstadt;
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Betreiberfindung
traggeber dabei ist die Strabag.

Was macht ein erfolgreiches Hotel
aus?

Schollen: Ich habe mich sehr friih
vor allem auf den Bereich Economy
konzentriert. Einen Ausschlag da-
fiir gab unter anderem die Entwick-
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lerie liegt in der Flicheneffizienz
der Bruttogrundfliche pro Zimmer
in guten Lagen. Die Bruttozimmer-
groBe der Hotels liegt zwischen 28
bis 38 Quadratmeter. Ich bin dabei
auf keine Company festgelegt und
arbeite neutral im Auftrag der In-
vestoren, im Economy-Segment
beispielsweise mit Motel One, allen
Ibis-Farben, Premier Inn, B&B,

Moxy und Holiday Inn Express.

Offene Lobby, zweckméBige Zim-
mer, mehr oder weniger Design. Wo-
rin unterscheiden sich die Marken
denn operativ?

Schollen: Zum Beispiel in Lage-
eigenschaften oder auch bei der
Vermarktung. Motel One als Filia-
list ist ein absoluter Perfektionist
fiir operative Profitabilitét in abso-
luten Core-Lagen. Deshalb wird die
Gruppe ja auch immer wieder zum
Investoren-Liebling gekiirt. Bei der
Flexibilitit der Preisgestaltung hat
Motel One sicher noch Luft nach
oben. Aber die Motel-One-Preisge-
staltung ist natiirlich auch vertrau-
ensférdernd fiir die Giste. Moxy
hingegen ist bei der Standortwahl
iiber sein Franchisesystem sehr viel
breiter aufgestellt. B- und C-Lagen
werden von Marriott akzeptiert,

wenn dort unter anderem interna-
Klientel beheimatet ist.
Dann lassen sich diese Hiuser bei-

tionale

spielsweise {iber Marriott hervorra-
gend vermarkten.

Wonach entscheiden Sie, wer wo
zum Zuge kommt?

Schollen: Wir schreiben das Hotel
aus und sehen uns die Pachtange-
bote an. Die Pachthohe allein ist fiir
die Entscheidung

nicht ausschlagge-

bend. Nicht jede Mar- ))
ke entfaltet sich an je-

der Lage gleich. Man-

che Investoren beste-

hen auf einen Blue

Chip als Betreiber, das

muss man natiirlich
beriicksichtigen. Marken aus der
zweiten Reihe sind hiufig nicht so
gefragt. Investoren lieben Partner,
die bereits erfolgreich sind. Jede
Neuerung macht sie vorsichtig.

GroBe Ketten wie Marriott oder Ac-
cor haben 30 und mehr Marken, das
Markenkarussell dreht sich immer
weiter. Wie wichtig ist Investoren,
dass ihr Betreiber viele Marken anzu-
bieten hat?

Schollen: Unzihlige Marken zu ha-
ben ist nicht unbedingt ein Plus fiir
den Investor. Es passt ja auch nicht
jede Marke in jedes Land. Marriott
zum Beispiel bringt nur solche Mar-
ken nach Deutschland, die sich am
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besten fiir den hiesigen Markt eignen.

Ein jingeres Beispiel dafiir, dass auch
eine Einzelmarke Chancen hat, ist Ru-
by. Woher riihrt dieser Erfolg?

Schollen: Ruby reizt vor allem mit
seiner Konversionsfihigkeit in gu-
ten Lagen in den Top-Standorten in
Deutschland, nennt sich Lean Lu-
xury, nimmt fiir die angebotene ge-
ringe ZimmergréBe relativ hohe

Eine Stadt kann unter
temporiren Uberkapazititen
leiden, wie das beispielsweise

bei Diisseldorf der Fall sein
wird. Doch die Mirkte werden
dies langfristig verkraften.

Preise und bezahlt fiir den Investor
attraktive Mieten.

Friher war die Budget/Economy-Ho-
tellerie am Stadtrand angesiedelt,
heute drangt alles in die Innenstadte,
wo die Baukosten hoher sind. Wie
kann das bei den in Deutschland im
internationalen Vergleich doch eher
moderaten Zimmerpreisen funktio-
nieren?

Schollen: Ich war immer schon ein
Fan davon, diese Art von Hotellerie
in den Toplagen von GroBstiddten
sowohl fiir den Investor als auch fiir
den Betreiber rechenbar zu ma-
chen. Aktuellere Beispiele dafiir
sind das Moxy Frankfurt City Cen-

Christian Schollen: ,Die Pachten sind
in den vergangenen funf Jahren um

zirka 20 Prozent gestiegen.”

ter, quasi direkt neben dem Jumei-
rah Hotel in Frankfurt, oder das
Motel One Upper West direkt ne-
ben dem Waldorf Astoria in Berlin.
Diese Art von Hotels erzielt Um-
satzrenditen von rund 20 Prozent.
Durch ihre Lage in den Stadtzen-
tren sind sie zudem besonders exit-
fahig. Hohe Grundstiickspreise in
sehr guten Zentrumslagen sind
auch fiir die Eco-Hotellerie vertret-
bar, weil entsprechend héhere Mie-
ten an den Investor bezahlt werden
kénnen. Auslastung und Preis der
Eco-Hotels sind in Top-Lagen ho-
her, schlanke Kostenstrukturen
und eine schnelle Marktdurchdrin-
gung machen diese Hotellerie kri-
sensicher, hinzu kommt ein Tra-
ding-Down-Effekt. Das hei3t, dass
Firmen, deren Mitarbeiter sonst in
hoheren Kategorien untergebracht
sind, in wirtschaftlich schwicheren
Zeiten auf Eco-Hotels zuriickgrei-
fen. Dariiber hinaus hat sich das
Image der Eco-Hotellerie seit eini-
gen Jahren auch mithilfe von Motel
One deutlich verbessert, sodass fast
alle Investoren sie sehr gern in ihr
Portfolio beimischen.

Hotels gelten heute bei Investoren
als sexy, Hoteldeals erzielen teils
schwindelerregende Summen. Wie
wirkt sich das auf die Pachten aus?
Schollen: Sie sind in den vergange-
nen fiinf Jahren um zirka 20 Pro-
zent gestiegen.

Und wann wird die Blase platzen?
Schollen: Ich glaube definitiv an ei-
ne rosarote Zukunft fiir die Bran-
che. Das kann natiirlich von Stand-
ort zu Standort schwanken, wie
auch unser aktueller Branchenre-
port iiber den Hotelmarkt Nord-
rhein-Westfalen zeigt. Je nachdem,
wie viele Hotels gerade entstehen
und wie sich die Uber-
nachtungszahlen ent-
wickeln, kann eine
Stadt unter tempori-
ren Uberkapazititen
leiden, wie das bei-
(( spielsweise bei Diissel-
dorf der Fall sein wird.
Doch die Mirkte wer-
den dies langfristig verkraften.
Schon vor 22 Jahren hat Hotour-
Griinder Peter Bletschacher vorher-
gesehen, wie sich der internationale
Tourismus entwickeln wird. Mirkte
wie Asien 6ffnen sich, Flugkapaziti-
ten steigen weiter. Wir befinden uns
jetzt mitten in diesem Zyklus, und
er ist meiner Meinung nach noch

«

lange nicht zu Ende.
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