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Vorwort 

Im März 2009 haben wir unseren ersten Bericht zum Thema Budget-Hotels in 

Deutschland veröffentlicht. Das in Deutschland erst verstärkt Anfang der 2000er Jahre 

entdeckte Segment der Budget-Hotellerie hat sich spätestens seit der Finanz- und 

Wirtschaftskrise einen festen Platz in der Branche geschaffen. Im Gegensatz zu Ho-

tels höherer Kategorien haben Budget-Hotels die Krise weitgehend unbeschadet 

überstanden und werden als das Segment mit dem höchsten Wachstumspotenzial in 

Deutschland gesehen. Während unser Report im März 2009 die Situation vor der 

Wirtschaftskrise widerspiegelt, hat sich der Markt seitdem verändert. Manch ehrgeizi-

ger Expansionsplan der einen oder anderen Hotelgesellschaft konnte nicht realisiert 

werden, einige Marken haben den Markteintritt nach Deutschland nicht geschafft. An-

dere hingegen konnten zum Teil neue Trends im Markt der Budget- bis Midscale-

Marken setzen.  

Der Markt der Budget-Hotellerie ist nicht zuletzt aufgrund der Wirtschaftskrise in Be-

wegung gekommen. Im Hinblick auf die neuesten Entwicklungen und Tendenzen ha-

ben wir uns entschlossen, unseren im März 2009 veröffentlichen Report zu überarbei-

ten. Grundlage der Aktualisierung bildet eine umfassende Befragung bei national und 

international operierenden Hotelgesellschaften, die über eine Marke im Segment der 

Budget-Hotellerie verfügen oder sich in diesem Segment vermarkten. Die Ergebnisse 

dieser Befragung sind in Kapitel 1 ausführlich dargestellt. Ergänzt werden diese Aus-

führungen durch Beiträge von Experten aus dem Markt  

Neben den Budget-Hotelmarken nationaler und internationaler Gesellschaften stehen 

im vorliegenden Report grundsätzliche, speziell auf das Segment der Budget-Hotels 

abgestimmte, betriebswirtschaftliche Themen im Fokus. 

Besonderer Dank gilt der Unterstützung von hospitalityInside.com. Hinter dem rein re-

daktionellen, unabhängigen und auf die internationale Hotellerie ausgerichteten Onli-

ne-Magazin steht die Fachjournalistin Maria Pütz-Willems. 
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Wir wünschen Ihnen viel Spaß bei der Lektüre und stehen für Fragen und Anregungen 

gerne zur Verfügung. 

       

Ulrike Schüler  Ulf Templin 

Managing Partner   Managing Partner 

 

PKF hotelexperts GmbH 

Maximilianstraße 27 

80539 München, Deutschland 

telefon: +49 (0) 89 29032201 

fax :  +49 (0) 89 29032222 

e-mail:  info@pkfhotelexperts.com 

internet:  www.pkfhotelexperts.com 

 

Fotos Titelseite (von links nach rechts): 

ETAP HOTEL Berlin Alexanderplatz, 25hours Hotel Hamburg No.1 

ibis Karlsruhe City, Motel One 
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Methode 

Zur Befragung der ausgewählten, im Segment der Budget-Hotellerie operierenden 

Gesellschaften wurde ein Fragebogen bestehend aus qualitativen und quantitativen 

Fragen erstellt. Basierend auf einer Marktanalyse wurden die Fragebögen im Janu-

ar 2011 an insgesamt 46 Marken im Budget-Segment versandt. 25 Hotelmarken ha-

ben an der Befragung teilgenommen, was einer Rücklaufquote von 54 % entspricht.  

Im Rahmen des Fragebogens wurden 35 markenspezifische Fragen zu den Themen-

bereichen Konzept, Ausstattung, Positionierung, Portfolio und Expansion sowie Inves-

titionskosten gestellt. In den folgenden Kapiteln werden die Antworten der Hotelge-

sellschaften auf oben genannten Fragebogen sowie weitere direkte Angaben der Ho-

telgesellschaften dargestellt. Quellen für die Informationen, die in den Tabellen in Ka-

pitel 1 dargestellt sind, sind sowohl der oben genannte Fragebogen als auch eigene 

Recherchen von PKF. Genauere Hinweise hierzu finden sich in den einzelnen Tabel-

len. Stand der Informationen ist März/April 2011. 

Die in dieser Publikation zusammengefassten Informationen stammen aus folgenden 

Quellen: 

 Fragebogen 

 Hotelgesellschaften (Broschüren, Internet, Auskünfte) 

 Nicht vertrauliche, schriftliche und mündliche Informationen von Hotelgesell-

schaften 

 Veröffentlichungen von hospitalityInside.com 

 Fachpublikationen 

 Internet 

Informationen, die wir oder andere Gesellschaften unseres PKF Netzwerkes im Rah-

men von Beratungsaufträgen erhalten haben, unterliegen der strengen Vertraulichkeit 

und sind deshalb selbstverständlich in dieser Publikation nicht verarbeitet. 
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Disclaimer 

Der Inhalt dieser von PKF hotelexperts GmbH vertriebenen Publikation ist urheber-

rechtlich geschützt. Jede Nutzung unterliegt den geltenden Urheberrechts- und  

-schutzgesetzen. Die Inhalte des Berichts sind nur für den persönlichen und sonstigen 

eigenen Gebrauch des Nutzers bestimmt. Die enthaltenen Daten dürfen außerhalb 

der Grenzen des persönlichen und sonstigen eigenen Gebrauchs nicht vervielfältigt, 

insbesondere nicht Dritten überlassen, elektronisch oder in irgendeiner anderen Form 

weiterverbreitet, öffentlich wiedergegeben oder weiter veröffentlicht werden. Im Zwei-

felsfall ist die schriftliche Genehmigung der PKF hotelexperts GmbH einzuholen.  

Der Nutzer darf die Inhalte für den persönlichen, nicht kommerziellen Gebrauch und 

auch nur dann kopieren oder ausdrucken, wenn sichergestellt ist, dass die Dokumente 

nicht verändert oder verfälscht sind und PKF hotelexperts GmbH als Quelle genannt 

ist. Verstöße gegen die Bestimmungen des Urhebergesetzes sind strafrechtlich rele-

vant und werden von uns mit Nachdruck verfolgt. Darüber hinaus bleibt die Geltend-

machung von Schadensersatzansprüchen vorbehalten.  

Die veröffentlichten Daten werden in regelmäßigen Abständen aktualisiert. Dennoch 

können wir keinerlei Verantwortung für die Korrektheit der Daten übernehmen. Sämtli-

che in diesem Bericht veröffentlichten Informationen wurden nach bestem Wissen und 

Gewissen ermittelt. Die Veröffentlichung erhebt keinerlei Anspruch auf Vollständigkeit. 

Die Daten dieser Publikation dürfen nicht Grundlage von Investitionsentscheidungen 

sein. Sind Beratungsleistungen zu diesem Zweck erwünscht, kann das im Rahmen ei-

nes schriftlichen Beratervertrages zwischen dem Nutzer dieser Information und PKF 

hotelexperts GmbH vereinbart werden. 
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1 Ergebnisse der empirischen Untersuchung im 
Budget-Hotelmarkt 

1.1 Der Budget-Markt in seiner Bandbreite 

Der Begriff Budget-Hotel wird häufig verwendet, jedoch selten definiert (s. Kapitel 2.1). 

Das Angebot und die Ausgestaltung der Hotels, die den Begriff Budget-Hotel für sich 

nutzen, sind zum Teil sehr unterschiedlich. Die Spannweite reicht von (Low-) Low-

Budget – Stockbetten, mit acht Personen in einem Raum – über Budget- und Econo-

my-Produkte bis hin zu eher Mid-Class-Produkten, die sich im Budget-Segment ver-

markten und sich davon eine höhere Auslastung versprechen. Neben der klassischen 

Budget-Hotellerie gibt es zunehmend konzeptionelle Erweiterungen wie Budget-

Extended Stay, Budget-Wellness-Hotels usw. 

Völlig undurchsichtig wird die Zuordnung von Hotelprodukten zu bestimmten Katego-

rien, wenn eine Marke Merkmale unterschiedlicher Segmente in sich vereint. Mit einer 

Kombination von Low-Budget-Raumgrößen und Luxus-Einrichtungsgegenständen bei-

spielsweise wird jeder Versuch einer Kategorisierung ad absurdum geführt. 
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Die folgende Grafik zeigt die Altersstruktur der Übernachtungsgäste der befragten 

Budget-Hotels: 

Chart 6  Altersgruppen 

Quellen Hotelgesellschaften

Altersgruppen

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

≤14 Jahre

15‐25 Jahre

26‐40 Jahre

41‐65 Jahre

≥66 Jahre

 

1.5 Standortkriterien 

Ähnlich der Fastfood-Ketten machten auch die ersten Budget-Hotel-Ketten in 

Deutschland durch meterhohe Werbetafeln am Straßenrand auf sich aufmerksam. Die 

ersten Budget-Hotels standen an Autobahnen, in Gewerbegebieten oder an Verkehrs-

knotenpunkten. Es waren primär Anlaufstationen für Autoreisende – für Urlauber auf 

der Durchreise sowie für Außendienstmitarbeiter oder Vertreter. Sowohl die Standorte 

als auch die Zielgruppen haben sich seitdem verändert. Im Laufe der Jahre wählten 

Investoren und Betreiber immer zentralere Standorte, und Accor setzte mit seinen 

"Etap City" Hotels das erste deutliche Signal Richtung Stadtmitte. Motel One setzte 

dann diesen Gedanken weitgehend konsequent um und zeigt heute durch mehrere 

Top-Standorte, wie beispielsweise in Berlin in unmittelbarer Nähe vom Bahnhof Zoo-

logischer Garten am Kurfürstendamm, am historischen Altstadtring von München und 

am Michel in Hamburg, dass sich eine zentrale Lage und preiswerte Zimmer nicht 

ausschließen. 
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Im Rahmen des Fragebogens wurden die Hotelgesellschaften gebeten, die Relevanz 

einzelner Standortfaktoren für die Wahl eines Hotelstandortes zu bewerten. Die nach-

folgende Grafik zeigt die Ergebnisse dieser Auswertung: 

Chart 7  Relevanz einzelner Standortfaktoren 

Hinweis 1= Unwichtig 6= Sehr wichtig

Quellen Hotelgesellschaften

Hotelstandort

0 1 2 3 4 5 6

Verkehrsanbindung PKW

Verkehrsanbindung ÖPNV

Sichtbarkeit

Entfernung zur Messe

Entfernung zum Flughafen

Entfernung zum Hauptbahnhof

Entfernung zur Innenstadt

Entfernung zu Sehenswürdigkeiten

Entfernung zu Restaurants

 

Die Hotelgesellschaften legen sehr viel Wert auf eine gute Anbindung an das öffentli-

che Personennahverkehrsnetz (Durchschnittswert von 5,44) und auf eine zentrale In-

nenstadtlage sowie die Nähe zum Hauptbahnhof (Durchschnittswert von 5,36 und 

5,08). Des Weiteren ist eine gute Verkehrsanbindung mit dem PKW wichtig (Durch-

schnittswert von 4,72). Mit einem Durchschnittswert von jeweils 4,64 ist nicht nur die 

Nähe zu Sehenswürdigkeiten gefragt, sondern auch zu nahegelegenen Restaurants. 

Die Sichtbarkeit spielt mit einem Durchschnittswert von 4,60 eine geringere Wichtig-

keit, jedoch deutlich höher als die Entfernungen zu Flughäfen (4,08) und Messen 

(3,88).  

  


