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jedoch alle untersuchten Stiddte
gemein haben, sind die positiven
Auswirkungen dieser Regulie-
rungen auf die Hotellerie: Die
Einfiihrung oder Verschirfung
von Vorschriften, welche Kurz-
zeitvermietungen regulieren, hat
eine positive und direkte Auswir-
kung auf die Performance des
traditionellen Hotelgewerbes, ge-
nauer gesagt auf dessen Auslas-
tungsgrad. Werden also neue Re-
gulierungen eingefiihrt oder die
bestehenden intensiviert, so pro-
fitieren Hotels von mehr Gésten.
Mit Ausnahme der Luxushotelle-
rie ist dieser Effekt zudem fiir alle
Hotelsegmente beobacht- und
nachweisbar. Und was fiir Stédte
des europdischen Auslandes gilt,
kann auf die Schweiz {ibertragen
werden.

Der Schweizer Markt bildet
keine Ausnahme
Auch in der Schweiz steht Airbnb
zunehmend in der Kritik und
veranlasst die Behorden, ihr Au-
genmerk auf die Thematik zu
richten. So gilt beispielsweise in
Interlaken fiir Kurzzeitvermie-
tungen seit kurzem eine Mindest-
aufenthaltsdauer von drei Tagen,
und in Luzern hat die SP gemein-
sam mit dem Mieter- und Haus-
eigentiimerverband eine Initiati-
ve lanciert, welche verlangt, dass
Wohnungen nur noch an maxi-
mal 90 Tagen pro Jahr an Touris-
tinnen und Touristen vermietet
werden diirfen.

Werden nun die Ergebnisse der
Studie auf den Schweizer Markt

iibertragen, ist davon auszuge-
hen, dass auch hier die Stadtho-
tellerie von einer verstiarkten Re-
gulierung der Kurzzeitvermietung
in Form einer hoheren Auslas-
tung ihrer Zimmer profitieren
wiirde.

Das Marktumfeld wurde durch
die Covid-19-Pandemie fiir die
Schweizer Stadthotellerie nicht
einfacher, deshalb ist es umso
wichtiger, dass Hoteliers Airbnb
& Co. als ernst zu nehmende Ri-
valen erkennen.

In Anbetracht des Wettbe-
werbsnachteils der Hotellerie

Vorschriften, die
Kurzzeitvermietungen
regulieren, haben eine
positive Auswirkung auf
die Performance des
Hotelgewerbes.

sind kontextabhéngige und ziel-
gerichtete Regulierungen aus
Sicht des traditionellen Hotel-
gewerbes klar zu empfehlen.
Einerseits werden so die negati-
ven Auswirkungen der Beherber-
gungsplattformen auf andere Le-
bensbereiche abgeschwicht und
erhebliche Marktverzerrungen
ausgeglichen. Andererseits profi-
tieren Hotels gemdss aktuellen
Forschungsergebnissen  nach-
weisbar und substanziell, indem
der Auslastungsgrad der Zimmer
gesteigert werden kann.

Airbnb hat

einen Anteil von

2 bis 9 Prozent am
Beherbergungs-
markt. Dieser Anteil
diirfte weiter
steigen.

Keystone

Konkurrieren kann
sich lohnen

In den letzten Jahren ist das Airbnb-Geschaft drastisch gewachsen.
Nach anfanglichem «Nicht-Ernstnehmen» durch die Hotelbran-
che wird klarer, dass Airbnb ein Mitbewerber ist, der ernst genom-
men werden muss. Gleichzeitig bietet die Reichweite des Kanals
die Moglichkeit, erfolgreich das eigene Hotel zu vertreiben.
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Wie gehe ich als Hotel
mit der Angebotsaus-
weitung von Airbnb
um? Wie kann ich
meine Performance
verbessern?

Um in einem Marktumfeld gut zu
performen, sind eine klare Posi-
tionierung und die Ausrichtung
des Angebots auf die Nachfrage
essenziell, mit und ohne Airbnb.
Darum ist es in einem ersten
Schritt wichtig, dass Hoteliers
und Hotelieren lokale Airbnb-
Angebote ernst nehmen und das
eigene Hotel dieser Konkurrenz
gegeniiber klar positionieren. Um
die Marktstellung des eignen Ho-
tels abzugrenzen, gibt es kein Uni-
versalkonzept. Als Erstes sollten
Hotelbetreiberinnen und -betrei-
ber identifizieren, ob das eigene
Angebot mit dem der Airbnb-An-
bieter vergleichbar ist. In einer
zweiten Uberlegung geht es dar-
um, entweder a) die Differenzie-
rungsmerkmale klar zu betonen,
falls das Angebot nicht vergleich-
bar ist, oder b) die Alleinstellungs-
merkmale (USPs) deutlich zu be-
werben, falls das Angebot dhnlich
ist. Die folgenden Uberlegungen
kénnen dabei helfen:

» Uberlegung 1 - Definition des
eigenen Werteversprechens

Natiirlich ist das Wissen um das
eigene Werteversprechen fiir
Hoteliers und Hotelieren essen-
ziell. Die Vorziige miissen aber
auch fiir den Gast verstiandlich
formuliert sein. USPs sind oft
nicht bauliche oder geografi-
sche Eigenschaften, sondern
Dienstleistungen und Produkt-
angebote, die das Hotel in den
Augen der Géste von anderen
Ubernachtungsangeboten ab-
heben. Natiirlich ist es auch
wichtig, zu verstehen, welche
Aspekte von Gisten gelobt und
welche beméngelt werden.

» Uberlegung 2 — Analyse des

Airbnb-Angebots

Als Hoteliers und Hotelieren
miissen Sie das Airbnb-Ange-
bot analysieren, um zu verste-
hen, was Giste schitzen und
was die USPs sind. Fragen, die
Sie sich dazu stellen kénnen:
Was ist das Werteversprechen
des lokalen Airbnb-Angebots?
Werden zusitzlich zu Uber-
nachtungen Erlebnisse offe-
riert? Was beinhalten diese?
Wie lokal verankert oder au-
thentisch sind die Angebote?
Wie lassen sich die Preise mit
Hotelpreisen vergleichen? Was
wird geschétzt, was beméngelt?

» Uberlegung 3 — Was wollen die

Gaste?

Fiihren Sie sich nochmals vor
Augen, warum die Géste in Ihre
Destination kommen, welche
Erwartungen die Géste an die
Destination haben? Fragen, die
Sie sich dazu stellen kénnen:
Was erwarten die Géste in Threr

Destination? Suchen sie eine
reine Ubernachtungsgelegen-
heit? Haben sie ihren Besuch
durchgeplant, oder wiinschen
sie lokale Ideen? Erwarten sie
eine «Arbeitsecke»? Wie lange
bleiben die Giste im Durch-
schnitt?

» Uberlegung 4 — Abgleich
von Gastebediirfnissen
und Angebot
Es ist wichtig, aus Sicht der
potenziellen Géste neutral zu
vergleichen, welche Géstebe-
diirfnisse vom eigenen Hotel
abgedeckt werden und welche
von Airbnb. Gibt es Bediirfnis-
se, die von den Airbnb-Angebo-
ten adressiert werden und vom
eigenen Hotel nicht? Kénnten
diese Bediirfnisse auch vom
eigenen Haus erfiillt werden?
Was hilt Sie zuriick, diese An-
gebote zu offerieren? Wenn die
Angebote verschiedene Bediirf-
nisse abdecken, ergibt es Sinn,
diese Unterschiede herauszu-
streichen und bekannt zu ma-
chen.

Erfolgsfaktoren von
Airbnb, die (von einigen
Hotels) ibernommen
werden konnen

Fiir gewisse Hotels kann es
durchaus Sinn machen, direkt
mit Airbnb-Angeboten zu kon-
kurrieren, wenn das Angebot und
das Werteversprechen &dhnlich
sind. Generell sind Airbnb-Ange-
bote erfolgreich, da sie:

» Authentizitidt, lokale Veranke-
rung, personlichen Service,
personalisierte und individuel-
le Ansprache versprechen

» lokale und oder personliche
Erlebnisse anbieten

» Privatsphdre und Kontrolle

iiber Kontakt wiahrend des Auf-
enthalts ermdglichen

» attraktive Raten bei ldngerer
Aufenthaltsdauer offerieren
(oftmals auf digitale Nomaden/
Workations fokussiert)

Wenn ein Haus also dhnlich posi-
tioniert ist, das heisst einen indi-
viduellen Charakter hat, persén-
lichen Service leisten kann,
authentisch in der Destination
verwurzelt ist, klein ist und keiner
grossen, als «Corporate» anmu-
tenden Kette angehort, dann er-
gibt es durchaus Sinn, sich zu
iiberlegen, welche Angebote und

Es ist wichtig, aus Sicht
der Gaste neutral zu ver-
gleichen, welche Be-
diirfnisse vom Hotel
abgedeckt werden und
welche von Airbnb.

Dienstleistungen Sie a) auswei-
ten kénnen und wie Sie diese b)
effektiv kommunizieren, sodass
Ihr Angebot mit Airbnb vergli-
chen werden kann und Sie dabei
besser abschneiden.

Falls ein Haus anders ausgerich-
tet ist, das heisst zum Beispiel auf
grossere Gruppen oder Konfe-
renzen, mehr als 30 Zimmer hat,
verschiedenste Dienstleistungen
mit Resort-Charakter anbietet,
dann ist es sinnvoll, klar zu iden-
tifizieren, welche anderen Be-
diirfnisse das Haus bedient, und
diese Leistungen klar zu kommu-
nizieren. Die Unterschiede liegen
oft in der Fiille und Breite der
zentral angebotenen Dienstleis-
tungen und z.B. der Sicherheit,
die vor allem fiir weibliche Al-
leinreisende oftmals ein Faktor
ist.

Strategie

Wann macht es Sinn,
Airbnb als Distributions-
kanal einzubinden?

Es kann fiir bestimmte Hotels
durchaus eine Option sein, Airbnb
als Distributionskanal zu nutzen.
Die Vorteile sind klar: ein zusétz-
licher Kanal mit grosser Reichwei-
te in ein neues Segment, meist
weniger Kommission verglichen
mit OTAs (14-16%), direkte Kom-
munikation und somit Kenntnis
der Bediirfnisse der Gaste.

Die Anforderungen sind aber
auch sehr klar: Die Erwartung der
Gaste an lokale und individuelle
Unterkiinfte und die persénliche
und schnelle Kommunikation per
Whatsapp muss das Hotel Uber-
nehmen und garantieren kdnnen.
Die unterschiedlichen Anforderun-
gen der Gaste und der Mehrauf-
wand, das Tool zu benutzen und zu
pflegen (jedes Zimmer muss ein-

zeln aufgefithrt werden, keine
Verbindung zum bestehenden
PMS&CRM), sind zusétzliche Ab-
wagungen, die man sich bewusst
sein muss.

Durch den rasch wachsenden
Anteil von Airbnb-Angeboten in
den letzten Jahren und den ent-
sprechenden Einfluss ist es wichtig,
dass Hoteliers sich mit Airbnb be-
wusst auseinandersetzen. Nicht
immer macht es Sinn, direkt zu
konkurrieren — manchmal ist die
Kommunikation von Angeboten,
die Airbnb nicht leisten kann, die
beste Strategie. Wenn das Angebot
jedoch dhnlich ist, kbnnen Hote-
liers von Airbnb-Angeboten lernen
und die Plattform sogar als zusétz-
lichen Distributionskanal ein-
binden.



