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„In der Vielfalt einzigartig.“
„Unique in variety.“ „Als Unternehmen setzen  

wir auf Weltoffenheit, Gast- 

freundschaft sowie ein gutes 

 Miteinander und streben 

 danach, uns ständig  

weiterzuentwickeln.“

“As a company, we place great 
importance on open-mindedness, 
hospitality and a good working 
atmosphere, and we constantly 

strive to develop this further.”

Der wachsende Markt der Ferienhotellerie und 
das Wohlbefinden der Gäste stehen im Mittel-
punkt unserer täglichen Arbeit. Sie treiben 
uns an, jeden Tag ein Stück besser zu werden. 

Die einzigartige Vielfalt unserer Häuser er-
öffnet dem Gast die Chance, seinen Aufenthalt 
individuell zu gestalten und diesen zu einem 
Erlebnis zu machen. Zielgruppenaffine Ange-
bote und Dienstleistungen sorgen für eine  
Atmosphäre, in der jeder Reisende sich wohl- 
fühlt. Wir verstehen es, die individuellen 
Wünsche unserer Gäste mit Leidenschaft  
zu erfüllen. In einem expandierenden Markt  
ist es unser Anspruch, einen fairen Umgang 
mit allen Stakeholdern zu pflegen.

The growing leisure hospitality market and 
the well-being of our guests is the main 
focus of our day-to-day work. This drives 
us to improve a little bit more every day.

The unique variety of our hotels and resorts 
gives our guests the opportunity to design 
their stay individually and turn it into a real 
experience. Target group-specific offers 
and services help to create an atmosphere 
in which every traveller can feel at home.
We understand that it is crucial to work 
with passion to meet the individual wishes 
of our guests. In this growing market, 
it’s our aim to nurture fair partners-
hips with all of our stakeholders.

Frédéric Schmidt
CEO Fidelity Hotels & Resorts

Prof. Dr. h. c. Stephan Gerhard 
Gründer Fidelity Hotels & Resorts                                           

Prof. Dr. h. c. Stephan Gerhard 
Founder Fidelity Hotels & Resorts                                                       

V O R W O R T
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Vivien Castillo

Project Manager Fidelity Hotels & Resorts

„Durch maßgeschneiderte 
Angebote mit qualitativ 

hochwertigen Dienst-
leistungen erschafft 

Fidelity Hotels & Resorts 
Räume, in denen alle 

Gäste sich im Rahmen 
ihres Aufenthalts indivi-
duell entfalten können.“

“Through tailored offers  
with high-quality services,  
Fidelity Hotels & Resorts  

provide space for all guests  
to relax individually  

during their stay.”

D I E  M I S S I O N
T H E  A S S I G N M E N T

Vom Kokon zum Schmetterling 

Unsere Strategie verfolgt das Ziel, sich 
durch außergewöhnliche Merkmale von  
der Konkurrenz abzuheben. Individuelle 
Qualitäten unserer Hotels und Resorts 
werden durch professionelle Betreuung 
ständig weiterentwickelt und vermarktet.  
Dabei kommt auch den besonderen Stand-
orten der Betriebe besondere Bedeutung  
zu. Hohe Qualitätsstandards, gebündelte 
Vermarktung und die Nutzung von Synergien 
stärken die individuellen Marken weiter.

Die Darstellung des Kokons zeigt die Vor- 
gehensweise und Strategie von Fidelity 
Hotels & Resorts, die es erlaubt, die 
einzelnen Hotels erfolgreich zu führen 
sowie gleichzeitig deren Individualität  
erblühen zu lassen.

From the cocoon to a butterfly

The aim of our strategy is to use the 
exceptional features of our hotels and 
resorts to make them stand out from the 
crowd. The individual qualities of our hotels 
and resorts are continuously developed 
further and marketed with professional 
support. As such, the special locations 
of the establishments are also of great 
importance. High quality standards, bund-
led marketing and the use of synergies 
further strengthen the individual brands.

The idea of the cocoon represents the 
approach and strategy of Fidelity Hotels & 
Resorts, which allows the individual hotels 
to be managed successfully whilst letting 
their individuality bloom at the same time.

D E R  K O K O N
T H E  C O C O O N
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Die individuelle Seite des Hotels
The individual side of the hotel

Die individuelle Seite des Hotels

Jeder Betrieb der Fidelity Hotels & Resorts 
hat eine eigene Persönlichkeit und einen 
individuellen USP. So setzen wir auf das 
Besondere und die Eigenständigkeit der 
einzelnen Betriebe. Auch lokale Veran- 
staltungen und regionale Kooperationen 
gehören zum festen Bestandteil der von 
Fidelity verfolgten Strategie. Es ist unsere 
Überzeugung, dass die Pflege individueller 
Merkmale Einzigartigkeit garantiert.

Diese eigenständigen Merkmale jedes Hotel- 
betriebs unterstreichen die einzigartige Viel-
falt innerhalb der Kollektion:

⋅ Mitarbeiterstruktur 

⋅ Wochenprogramm

⋅ Eigene Events

⋅ Preisgestaltung

⋅ Zimmerausstattung

⋅ Individuelle Kooperationen

⋅ Zielgruppenspezifische Angebotsgestaltung

The individual side of the hotel

Each property belonging to the Fidelity 
Hotels & Resorts group has its own per-
sonality with individual USPs. As such, 
we rely on the special aspects and the 
independence of each individual hotel. 
For example, local events and regional 
collaborations are also key components 
of Fidelity’s strategy. We believe that by 
maintaining individual characteristics, we 
can guarantee uniqueness.

These independent characteristics of each 
Fidelity hotel highlight the unique variety 
within the group:

⋅ Employee structure

⋅ Weekly programme

⋅ Own events 

⋅ Pricing

⋅ Room furnishing

⋅ Individual collaborations

⋅ Target group-specific offers
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Vorhandene Gegebenheiten
Existing conditions

Vorhandene Gegebenheiten

Erweiterte Standards bei der Auswahl der 
von Fidelity Hotels & Resorts verwalteten 
Betriebe schaffen Planungssicherheit und 
die Voraussetzungen für einen wirtschaft-
lich erfolgreichen Betrieb:

⋅ Ferienhotel ab 80 Zimmer 

⋅ 4 Sterne (Superior) Standard

⋅ Gute touristische Infrastruktur 

⋅ Attraktive Lage und daraus resultierende 
  zielgruppenspezifische Angebotsvielfalt

Existing conditions

Having high standards when selecting a 
property to be managed by Fidelity Hotels 
& Resorts ensures planning security and is 
a prerequisite for economic success. Our 
requirements therefore include:

⋅ A leisure hotel with 80 rooms or more

⋅ A 4 star (superior) standard

⋅ A good tourism infrastructure

⋅ An attractive location and a resulting
	target group-specific range of offers
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Der gemeinsame Nenner
The common denominator

Der gemeinsame Nenner

Eine zentralisierte Verwaltung der Betriebe 
garantiert Effizienz. Durch die Bündelung 
verschiedener Abteilungen an einem Ort 
und flache Hierarchien entstehen kurze 
Entscheidungswege. So können sowohl 
kurzfristige Konzepte als auch langfristige 
Strategien optimal umgesetzt werden.

Zentrale Komponenten dieser 
Strategie sind:

⋅ Ein Hauptsitz in Frankfurt am Main 
	 mit zentralisierten Abteilungen

⋅ Ein gemeinsamer Marketingauftritt

⋅ Gemeinsame Qualitätsstandards

⋅ Vorgegebenen Kooperationen mit  
	 verschiedenen Stakeholdern

⋅ Einheitliches Reporting

The common denominator

A centralised management of the proper-
ties guarantees efficiency. By bundling 
various departments together in one place 
and flat hierarchies, short decision making 
paths are created. This allows both short-
term concepts and long-term strategies to 
be implemented optimally.

The central components of this strategy are:

⋅ A headquarters in Frankfurt am Main
	 with centralised departments

⋅ A joint marketing campaign

⋅ Common quality standards

⋅ Predefined partnerships with 
	 various stakeholders

⋅ Uniform reporting
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„Die Ferienhotellerie birgt 
 hohe Ertragspotenziale, 

 Voraussetzung dafür  
ist eine professionelle  

Führung der  
jeweiligen Betriebe.“

“The leisure hospitality industry  
hides high earning potential, 

although a requirement for this 
is the professional manage-
ment of an establishment.”

Studien der TREUGAST Solutions Group 
zeigen, dass die Asset-Klasse Ferienhotel 
vor allem im Vergleich zu Businesshotels 
in City-Standorten, die häufig im Fokus von 
Investoren stehen, eine oftmals unter-
schätzte und ertragreiche Alternative ist. 

Die Ferienhotellerie ist ein sehr hetero- 
gener Markt, der durch sehr unterschiedli-
che, zumeist kleinteilige und häufig familiär 
geprägte Betreiberstrukturen gekennzeich-
net ist, die häufig sehr ineffizient sind. Hier 
eröffnen sich Chancen für professionell 
geführte und strategisch ausgerichtete Be-
triebe. Auch durch fehlende Unternehmens-
nachfolge in Familienbetrieben entsteht 
oft ein Bedarf für professionelle Unter-
stützung und Führung solcher Betriebe.

Hohe Ertragspotenziale in der Ferien-
hotellerie steigern die Attraktivität solcher 
Projekte. An guten Standorten kann ein 
Pachtniveau erreicht werden, das mit dem 
von Stadthotels in A-Standorten vergleich-
bar ist. Auch der Netto-Umsatz pro Zimmer 
ist ähnlich hoch wie bei Businesshotels. 
Dazu wird in vielen Fällen ein relativ hoher 
Teil des Gesamtumsatzes durch Zusatz- 
leistungen wie Gastronomie, Fitness oder 
Wellness generiert.

Besonders sticht diese Asset-Klasse 
auch durch ihre Konjunkturunabhängig-
keit hervor, die in den Jahren nach 2008 
besonders deutlich geworden ist. Ein 
Blick auf die absoluten Zahlen zeigt, 
dass das operative Ergebnis pro Zimmer 
(GOPPAR) in der Ferienhotellerie höher 
ist als in der Businesshotellerie. 
Professionell geführte Ferienhotels 
weisen sehr gute Betriebsergebnisse 
und ein großes Potenzial zugleich auf.

Frédéric Schmidt
CEO Fidelity Hotels & Resorts                                                           

A S S E T - K L A S S E  F E R I E N H O T E L L E R I E
A S S E T - C L A S S  H O L I D A Y  H O T E L S

Unternehmenspolitik

Die Betriebe der Fidelity Hotels & Resorts 
sind in ihrer Vielfalt einzigartig. Jedes Hotel 
hat eine besondere Lage, einen eigenen 
Charakter und eine eigene Zielgruppe. 
Individuelles Design, anspruchsvolle Archi-
tektur, durchdachte Kulinarik und die Mög-
lichkeit der individuellen Gestaltung eines 
Aufenthalts sind die Merkmale, die alle von 
Fidelity verwalteten Betriebe vereinen.

Die Vision ist, dass unsere Gäste in diesen 
einzigartigen Umgebungen einen besonde-
ren Aufenthalt erleben, der diese begeistert 
und die Marke Fidelity in guter Erinnerung 
bleiben lässt. 

Company policy

The properties that make up Fidelity Hotel & 
Resorts are unique in their variety. Each ho-
tel occupies a special position, has its own 
character and has its own target groups.
Individual design, sophisticated architec-
ture, carefully thought-through cuisine and 
the option to individually design your stay 
are characteristics that unite all establish-
ments managed by Fidelity.

The aim is that our guests experience an ex-
ceptional stay in these unique surroundings, 
which they enjoy by creating good memories 
of Fidelity.
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Studies from the TREUGAST Solutions 
Group show that the asset class leisure 
hotels are an often underrated and 
profitable alternative to business 
hotels in city locations, which usually 
get more attention from investors.

Leisure hospitality is a very heteroge-
neous market characterised by very 
different, mostly small and commonly 
family-based operating structures which 
are usually very inefficient. This creates 
opportunities for professionally managed 
and strategically-oriented establishments.
If there is a lack of company succession 
in a family establishment, then a need for 
professional support and management 
often arises.

The high earning potential of leisure 
hotels increases the attractiveness of 
projects such as this. If the establishment 
is in a good location, a rent level that 
is comparable with that of city hotels 
in excellent locations can be achieved. 
The net revenue per room is similarly 
high to that of business hotels.
In addition, in many cases a relatively 
high portion of the overall revenue is 
generated by additional services like 
gastronomy, fitness or spa facilities.

This asset class also particularly stands 
out as it is immune to the effects of the 
economic situation – this has been particu-
larly evident in the years following the 2008 
economic crisis. A glance at the absolute 
figures shows that the operating result 
per room (GOPPAR) in holiday hospitality 
is higher than in business hospitality.
Professionally managed leisure hotels have 
very good results and lots of potential.

D I E  E R T R A G S P O T E N Z I A L E
T H E  E A R N I N G S  P O T E N T I A L

- Stabileres Marktumfeld
- Besser prognostizierbar

- Weniger abhängig von der Konjunktur

– More stable market conditions
– More predictable
– Less dependent on the economic situation

DEUTLICH STÄRKERE KRISENRESISTENZ DES FERIENSEG-
MENTS GEGENÜBER DEM GESCHÄFTSREISESEKTOR

THE HOLIDAY SECTOR HAS SIGNIFICANTLY STRONGER CRISIS RE-
SISTANCE IN COMPARISON TO THE BUSINESS TRAVEL SECTOR

- Geringe Professionalität in der Ferienhotellerie 
- Geringer Wettbewerbsdruck in der Ferienhotellerie
- Kleine, häufig ineffiziente Organisationsstrukturen

– Lower level of professionalism in leisure hospitality 
– Less competitive pressure in holiday hospitality
– Small, usually inefficient, organisational structures

- Voraussetzung: Professionelles Management sowie 
trend- und zielgruppenkonforme Betriebskonzepte 

- Ertragspotenziale durch Zusatzleistungen und aufgrund 
 eines höheren Doppelbelegungsfaktors

– Requirement: professional management, as well as
	 trend and target-group specific operating concepts
– Earning potential through additional services and 
	 a higher double occupancy factor

GÜNSTIGE BEDINGUNGEN AM FERIENMARKT FAVOURABLE CONDITIONS IN THE LEISURE MAR

HOHES RENDITENPOTENZIAL BEI FERIENHOTELS HIGH RETURN POTENTIAL WITH LEISURE HOTELS

Quelle / Source: TREUGAST Solutions Group
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SISTANCE IN COMPARISON TO THE BUSINESS TRAVEL SECTOR
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HOHES RENDITENPOTENZIAL BEI FERIENHOTELS HIGH RETURN POTENTIAL WITH LEISURE HOTELS

Quelle / Source: TREUGAST Solutions Group



D I E  A S S E T - K L A S S E
T H E  A S S E T  C L A S S 

Die Ferienhotellerie weist im Fall eines professionellen Managements hohe Ertragspotenziale auf. Vor allem für Wellnesshotels zeigt 
sich ein Spitzenwert in Hinblick auf Umsatz pro Zimmer (REVPAR).*

If it has professional management, a leisure hotel has a high earning potential. Spa hotels in particular have
a high value with regards to revenue per room (REVPAR).*
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Trend zu kürzeren Aufenthalten bei einem gleich-
zeitigen Trend zu häufigeren Urlauben.

There is a trend of shorter stays, but there is also a  
trend for having shorter intervals between holidays.

Urlaubsformen, die den Gästen eine höhere Flexibilität und viele Optionen 
bieten (Sinnsuche, Erholung, Weiterbildung, u.v.m.) werden populärer.

Types of holidays that offer guests greater flexibility and lots of options (self- 
discovery, relaxation, advanced training, etc.) are becoming increasingly popular.

„De-Bundling“, d.h. das Aufschnüren von Leistungspaketen,  
gewinnt in der Ferienhotellerie stark an Bedeutung.

„De-bundling”, i.e. the untying of service packages,  
is becoming more popular in leisure hospitality.

A K T U E L L E  T R E N D S
C U R R E N T  T R E N D S
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In Urlaubsreisen Emotionen anzusprechen und zu 
 wecken trägt maßgeblich zum Erfolg bei.

Appealing to and evoking emotions during 
holidays is crucial to their success.

Ein klar definiertes Hotel- oder Betriebskonzept und die 
direkte Ansprache der Zielgruppe werden immer wichtiger.

A clearly defined hotel or business concept and direct target 
group approach is becoming more and more important.

Specific target group concepts that take into account behavioural segmentation 
variables and (life-) style groups seem to be the most successful at the moment.

Spezifische Zielgruppenkonzepte unter Berücksichtigung  
verhaltensorientierter Segmentierungsvariablen und (Lebens-)
Stilgruppen weisen aktuell das größte Erfolgspotenzial auf.

Quelle / Source: TREUGAST Solutions Group

Entwicklungen am europäischen Hotelmarkt 

Steigende Besucherzahlen in Europa haben 
die durchschnittliche Auslastung von Hotels 
erhöht. Zahlen von Eurostat zu Übernachtun-
gen und Ankünften belegen die gestiegene 
Nachfrage. Gleichzeitig sind die durchschnitt-
lichen Zimmerraten zwischen 2015 und 2017 
von 102,72 EUR auf 110,51 EUR gestiegen, 
während der RevPar laut STR Global von 
59,81 EUR auf 68,64 EUR gestiegen ist. Damit 
nähert sich der Markt den Höchstständen 
von vor der Finanzkrise von 2008 an.

A Growing Market in Europe

Developments in the European hotel 
market and increasing numbers of visitors 
to Europe have increased the average 
occupancy of hotels. Figures from Euro-
stat for overnight stays and arrivals are 
evidence of the growing demand. At the 
same time, the average room rates in- 
creased from 102.72 EUR to 110.51 EUR 
between 2015 and 2017, while the REVPAR 
has increased from 59.81 EUR to 68.64 EUR 
according to STR Global. As a result, the 
market is now almost at the same high as 
it was before the financial crisis of 2008.

„Die Entwicklungen 
auf dem europäischen 

Hotelmarkt zeigen 
einen deutlichen Trend 

zum Wachstum auf.“

“Developments in the European  
hotel market have shown a  

clear trend of growth.”

Prof. Dr. h. c. Stephan Gerhard 
Founder Fidelity Hotels & Resorts                                                          

E I N  W A C H S E N D E R  M A R K T  I N  E U R O P A
A  G R O W I N G  M A R K E T  I N  E U R O P E
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Als Übernachtung gilt jede Nacht, die ein Gast in einem Beherbergungsbetrieb verbringt 
bzw. für die er dort gemeldet ist; die tatsächliche Anwesenheit ist dabei nicht von Belang.

(e)=geschätzt

An overnight stay is each night that a guest spends in accommodation or that they are 
registered in the accommodation for; their actual presence at the hotel is not relevant.
(e)=estimated

Quelle / Source: Eurostat
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