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Erst Sitzung, dann
Sightseeing: Immer
mehr Geschiftsrei-
sende verlingern
ihren Businessauf-
enthalt und nutzen
ihn privat. Ein Mehr-
wert fiir Hotels, der
gut genutzt sein will.

SABRINA GLANZMANN

leisure: Diese Wort-

schopfung ist in den

letzten Jahren zum Be-

griff geworden fiir eine
Zielgruppe, die Geschiftsreisen
auch fiir Freizeitaktivititen und
private Verlangerungen nutzt. Das
Potenzial fiir businessstarke Stad-
tedestinationen und deren Hotel-
lerie liegt in puncto Wertschop-
fung und Wochenende-Auslas-
tung auf der Hand: Nicht umsonst
schrieb sich Ziirich Tourismus
bereits 2010 in seinen strategi-
schen Entwicklungsperspektiven
auf die Fahne, bis 2030 zu einem
europdischen «Bleisure-Hub» zu
werden.

Dass sich in Sachen Bleisure
etwas tut, zeigen jiingere Befra-
gungen wie etwa diejenige von
Expedia bei iiber 2500 Business-
reisenden. Sie brachte hervor,
dass alleine im US-Markt die Blei-
sure-Trips von Médrz 2017 bis Mérz
2018 im Vergleich zu 2016 um 40
Prozent zunahmen. Der Wachs-
tumstreiber sind vor allem junge
Reisende: Einer Auswertung von
Carlson Wagonlit Travel (CWT)
2016 zufolge hdngen unter 25-Jah-
rige drei Mal wahrscheinlicher ein
Wochenende an ihre berufliche
Reise an als diejenigen zwischen
45 und 50 Jahren. Auch aus einer
gemeinsamen Umfrage der Glo-
bal Business Traveller Association
und Hilton Hotels & Resort ging
hervor, dass 2016 48 Prozent der
nordamerikanischen ~Geschifts-
reisenden zwischen 22 und 35
ihren Businesstrip fiir Leisure ver-
langerten; 33 Prozent waren es bei
den 36- bis 54-Jdhrigen, 23 Pro-
zent bei 55 Plus.

In der Cloud am Notebook in
der  Hotellobby friithmorgens
arbeiten, dann ein paar Stunden
Sightseeing und abends ein Mee-
ting, bevor es an ein Konzert geht:
«Als neuer Trend ist Bleisure vor
allem wichtig fiir die junge Gene-
ration von Geschaftsreisenden,
fiir die im Zuge der zunehmenden
Mobilitat ein fester Arbeitsplatz
nicht mehr dieselbe Bedeutung
hat wie friiher», beobachtet And-
reas Schneider, Head of Kuoni
Business Travel. Und bei der Ver-
langerung einer Geschiftsreise
iiber das Wochenende kénnen
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Nach dem Meeting
die Region erkunden

beispielsweise die  Flugpreise
«spiirbar giinstiger» ausfallen als
an einem Werktag. «Unterneh-
men, die hierfiir offen sind, redu-
zieren nicht nur potenziell ihre
Kosten, sondern gestalten auch
den Arbeitsplatz Ihrer Mitarbeiter
attraktiver», so Schneider weiter.
Gemiss Zahlen von AirPlus,
einem der weltweit fiihrenden Fi-
nanzdienstleister fiir Geschafts-
reisen, blieb 2018 Montag der be-
liebteste Reisetag fiir geschiftliche
Reisen weltweit. Aber 6,5 Prozent
der Schweizer Geschiftsreisen-
den buchten den Abflug fiir ihre
innereuropdische Dienstreise fiir
einen Samstag. «Unter der Annah-
me, dass der Arbeitsalltag fiir die-
se Mitarbeitenden erst am Mon-
tag beginnt, konnte spekuliert
werden, dass der Sonntag von den
Reisenden als Freizeit genutzt
wurde», interpretiert Andy Steh-

Ausland «Work hard,

Zu den Unternehmen, bei denen
Bleisure schon seit einigen Jah-
ren Teil ihrer Marketingkommu-
nikation ist, gehort Accorhotels.
Der grdsste europdische Hotel-
konzern bearbeitet das Segment
gezielt mit seiner Premium-Mar-
ke Pullman Hotels & Resorts.
2013 positionierte Accorhotels
dafiir den Brand neu, mit einem
starken Fokus auf Kunst, Design
und moderne Technologien. Die
weltweit 123 Pullman-Betriebe
setzen bei ihrer Bleisure-Ver-
marktung auf das Motto «Work
hard, play hard» - damit sollen
Businessreisende abgeholt wer-
den, fiir die intensiv arbeiten und
intensiv leben und geniessen zu-
sammengehoren, Stichwort Mil-
lennials. Im Hotelangebot spie-
gelt sich das etwa im «Business
Playground by Pullman» wieder:
Das Boardroom-Konzept wurde
in enger Zusammenarbeit mit
dem franzosischen Designer
Mathieu Lehanneur entwickelt.
Tagungstische sind hier als

Pokertisch gestaltet oder «curio-
sity boxes» an den Wanden sollen
fiir Inspiration und Kreativitét
sorgen. Unter dem Begriff «Artist
Playground by Pullman» stellen
die Héuser ausserdem offentli-
che Bereiche zur Verfligung, wo
lokale Kiinstler und Designer
ausstellen sowie in Live-Perfor-
mances und Workshops mit den
Gasten direkt in Kontakt kom-
men konnen - und umgekehrt.
Der 2017 eréffnete 5-Sterne-Be-
trieb «Viu» im Maildnder Porta-
Volta-Quartier nennt sich werbe-
wirksam «das erste Hotel in
Mailand, das sich dem Bleisure-
Reisenden widmet.» Auf der
Website gibt es sogar einen eige-
nen Mentipunkt namens Bleisu-
re; dieser ist als erster Themen-
punkt noch vor den Zimmern
oder der Kulinarik aufgefiihrt.
Der Aufenthalt im «Viu» wird als
ein fliessender Ubergang von Ar-
beit und Freizeit vermarktet,
etwa mit seiner Dachterrasse mit
Tischen zum Arbeiten und Pool

play hard»

renberger, Geschiftsfiihrer von
AirPlus in der Schweiz. Ahnlich
verhilt es sich bei den Riickfliigen
in die Schweiz: 8,8 Prozent der ge-
buchten Fliige zuriick in die Hei-
mat wurden an einem Sonntag
gebucht. Damit wére es der Sams-
tag, der am Ende eines geschaftli-
chen Aufenthalts von den Reisen-
den fiir eigene Erkundungen vor
Ort genutzt wurde.

Gaste aus Consulting-Bereich:
Bleisure-affine Longstayer

Sich verdndernde Unterneh-
menskulturen und Millennials als
Businessgéste, die Prognosen zu-
folge 2020 ein Drittel der berufs-
tdtigen Bevolkerung weltweit aus-
machen, bilden die Chancen und
gleichzeitig auch die Herausforde-
rungen fiir Hotels punkto Bleisu-
re. «Die Frage, wo Business auf-
hort und wo Leisure anfingt, ist

zum Entspannen, Spa Treat-
ments auf dem Zimmer oder
mit seiner Lage in Mailands In-
Quartier mit vielen Bars und
Restaurants. Nicht gleich als Blei-
sure-Hotel, aber mit einem ent-
sprechenden Package zeigte sich
das Park Plaza Victoria London
als «Bleisure-bewusst»: So legte
das Hotel ein Arrangement auf,
bei dem Businessgiste ihren Auf-
enthalt fiir 120 Pfund pro Zim-
mer und Nacht ins Wochenende
verlangern konnten - inklusive
kostenlosem  Upgrade  und
3-Gang-Dinner fiir zwei Perso-
nen. Das sollte den Anreiz schaf-
fen, dass auch die Partner der
Businessgdste am Freitag nach-
reisen. Das Angebot galt in den
Sommermonaten Juli und Au-
gust, ab einer Mindestbuchung
von zwei Néchten zwischen
Montag und Donnerstag. sag

pullman.accorhotels.com
hotelviumilan.com
parkplaza.de

nicht ganz einfach zu beantwor-
ten», sagt Daniel Twerenbold, Ge-
neral Manager im Radisson Blu
Hotel Zurich Airport. Zwar sehe
man in den Buchungschannels,
wenn die Businessgédste am Frei-
tag ab- und die Citybreaker am
Wochenende anreisen. Aber ab
wann der Businessgast, der auch
am Wochenende im Haus ist,
«nur» Privatgast ist, sei ein kom-
plexes Thema. Da sich das Seg-
ment schwierig messen ldsst, sei
in den Monatsreports nebst den
Corporate Individuals und Retail
Crews noch keine spezifische
Bleisure-Gruppe geschaffen wor-
den. Daniel Twerenbold: «Interes-
sant konnte eine Statistik sein, wie
viele Giste ihre Rechnungsan-
schrift wéhrend des Aufenthaltes
dndern oder wann auf privat um-
gebucht wird.,» Auch wenn der
Fokus auf Bleisure als klassisches
Meeting- und Eventhotel mit 330
Zimmern und einer Auslastung
von 90 Prozent bislang eher gering
war: «2018 verzeichneten wir 700
Room-Nights mehr als 2017, was
ein Hinweis dafiir sein konnte,
dass Businessgéste ihren Aufent-
halt bei uns verldngern», so Da-
niel Twerenbold. Er beobachtet

Dauer Wann verlangert wird

W Aufenthalt zwei bis
drei Nachte

W Aufenthalt mehr als
vier Nachte

Am haufigsten werden Business-Trips von zwei bis drei Tagen
verlangert, namlich von der Halfte der Reisenden.

fiir das Businesssegment ein star-
kes Wachstum bei Retail-Buchun-
gen und dass die Géste direkt tiber
die Website buchen. Hingegen
wiirden die eher statischen und

mit seinen positiven Auswirkun-
gen auf den Gesamtumsatz anzu-
gehen. «Trotzdem gilt es, Kosten
und Nutzen gegeniiberzustellen:
Der Aufwand, diese Géste zu be-
kommen, ist als Flughafenhotel
viel schwieriger als fiir andere
Héuser.» Stichwort Lage: Das Ra-
disson Blu Hotel in Luzern unweit
von See und Sehenswiirdigkeiten
habe hier andere Voraussetzun-
gen. So werden auf dem Radisson-
Blu-Blog die Vorziige von Luzern
vorgestellt fiir Geschéftsreisende,
die nach einem langen Arbeitstag
noch etwas Entspannung suchen
und die Stadt und Umgebung
ausserhalb des Hotels erkunden
mdchten.

Gerade auch fiir Hotels mit
einem hohen Anteil an Gdsten aus
dem Consulting-Bereich ortet Da-
niel Twerenbold das Thema Blei-
sure als bedeutend: «Haufig sind
Berater mehrere Tage bei Kunden
gebucht und folglich Longstayer,
die auch mal ihre Familie iiber das
Wochenende dazuholen und so
zum Bleisure-Gast werden. Das
beobachten wir im Radisson Blu
Hotel Lucerne und auch in Basel,
als wichtigem Standort fiir das
Pharmageschift.» Bei jedem Bau
oder jeder Ubernahme eines Be-
triebes stelle sich der Hotelkette
heute die Frage, wie sie sich posi-
tionieren kann, um verschiedene
Segmente abzuholen. «Das be-
trifft auch den Longstay-Bereich,
wo Mitbewerber wie Serviced
Apartments oder Airbnb préadesti-
niert fiir Bleisure-Géste sind.»

Hohe Dienstleistung in der nahen
Umgebung statt hauseigenes Spa
Das «Steinenschanze Stadtho-
tel», ein 3-Sterne-Superior-Be-
trieb nahe der Basler Innenstadt,
wirbt auf seiner Website direkt mit
dem Slogan «Business meets lei-
sure». «Fiir uns gehort Bleisure
ldngst zum Daily Business», sagt
Direktorin Michaela-Maria Naza-
rek. Natiirlich gébe es den klassi-
schen Businessgast, der nach
einem Meetingmarathon spét an-
reist und morgens friih wieder
abreist, hier nach wie vor. Viele
Businessgiste wiirden heute aber
auch bis zu drei Nachten bleiben;

fixen Corporate-Vertrage stagnie- die durchschnittliche Aufent-
ren. «Die Firmen tendieren heute  haltsdauer unter der Woche liegt
vermehrt dazu, bei 2,1 Nichten.
eher auf Retail zu «Longstayer holen Diese Géste schat-

gehen und zu bu-
chen, wenn sie es
wirklich brauchen.
Dynamic Pricing
wird auch hier im-
mer  wichtiger».
Kiinftig werde er
mit dem Sales
noch starker der
Frage nachgehen,
wie auch in Verhandlungen mit
Travel Managern von Firmen mit
dem Thema Bleisure Akzente ge-
setzt werden kénnen. «Ob Punkte
wie mogliche Wochenende-Ver-
langerungen mit oder ohne Fami-
lie in den Reiserichtlinien festge-
haltensind, ist nichtunbedeutend,
wenn es um das Entwicklungs-
potenzial des Bleisure-Segmentes
geht.»

Twerenbold ist iiberzeugt, dass
es sich grundsitzlich fiir jedes
Haus lohne, das Thema Bleisure

Beschiftigung

Aufenthalt nur eine Nacht

M keine Angabe

ihre Familie iibers

Wochenende dazu

und werden zum
Bleisure-Gast.»

Daniel Twerenbold
Radissson Blu Hotel Zurich Airport

zen es, wenn sie
die freien Zeitfens-
ter im Sinne von
etwas Freizeit zur
Erholung nutzen
kénnen.  «Inner-
halb eines Tages
kann eine Person
heute eben Busi-
ness- und Leisure-
gast sein. Die Grenzen sind in den
letzten Jahren viel fliessender und
hybrider geworden», sagt Direkto-
rin Michaela-Maria Nazarek.

Der hauseigene Garten als
Riickzugsort mitten in der Stadt,
wo im Sommer abends das Apéro
offeriert wird, oder kostenlose
Schwimmsécke zum  Rhein-
Schwimmen kommen hier zum
Zug: «Da wir keine Spa- oder Well-
nessanlage haben, legen wir Wert.

Fortsetzung auf Seite 18

Profil der Bleisure-Reisenden
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13%
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B Technologie/IT/Software
Industrie/Gewerbe

M Finanzwesen

W Gesundheit

M Bildung

Die meisten Bleisure-Reisenden, rund ein Viertel, stammen aus der
Technologie- und [T-Branche.

Quelle: Expedia Group Media Solutions
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Nach dem Meeting
die Region...

aufeine hohe Dienstleistung.» Die
53 Zimmer sind wihrend der Wo-
che im Schnitt von zehn bis 15
Stammgésten belegt. Gerade bei
ihnen funktioniere es gemass Mi-
chaela-Maria Nazarek gut, eine
Verldngerung oder Aktivitdten am
Wochenende schmackhaft zu ma-
chen. «Wir haben einen grossen
Anteil an langjéhrigen Mitarbei-
tenden, die wissen, welcher Gast
welches Kissen mag oder wer um
6 Uhr friih einen Espresso schitzt.
So kommt man ins Gespréch und
kann aktiv auf die Events am Wo-
chenende hinweisen.»

Diese Géste wiirden auch mal
ihre Partnerin oder ihren Partner
mitbringen oder mit der Familie
iibers Wochenende bleiben. Als
frithere Médchenpension verfiigt
das Hotel {iber eine grosse Band-
breite an Zimmergréssen, was fiir
Bleisure ebenfalls ein Vorteil sei:
Wenn der Corporate-Gast zum
Privatkunden wird, seien etwa die
neu gestalteten kleineren Zimmer
mit 140er-Betten beliebt; sie sind
ideal fiir den Businessgast, aber
auch fiir einen preissensibleren
Gast am Wochenende, der keine
grosseren, teureren Zimmer bu-
chen méchte.

In Bern in die strategische
Entwicklung aufgenommen

Auch in Bern ist Bleisure ein
Thema: Bern Welcome hat es
jlingst in seine strategische Ent-
wicklung aufgenommen und den
Hotels prisentiert. «<Um die Wo-
chenendauslastung zu steigern,
sehen wir unter anderem grosses
Potenzial gerade auch bei Kon-

ANZEIGE

gressgisten, die sowieso schon in
Bern sind», sagt Max de Boer,
Leiter Marketing bei Bern Welco-
me. So werden denn auch Kon-
gresse Vor exter-
nen Meetings und
Sales in der Expe-
dia-Umfrage als
Hauptgrund  fiir
Bleisure-Trips (67

«Die Frage ist, wie
man den nationa-
len Kongress-Gast

viel mobiler.» Die Frage werde
deshalb noch wichtiger, wie
vor oder nach Kongressen, die
meist unter der Woche stattfin-
den, zusitzliche
Ubernachtungen
generiert werden
konnen.

In Zusammen-
arbeit mit inter-

Prozent) angege- ZU einem Bleisure- nationalen Kon-

ben. Karin Kunz, Gast macht.» gress-Organisato-

Direktorin im Kur- ) ren, Wwo spezi-

saal Bern, be- Karin Kunz fische  Pre-Stay-
. . . Kursaal Bern

griisst die strategi- oder  Post-Stay-

sche Ausrichtung.

«Bern als Boutique-Stadt ist sehr
attraktiv  flir ~ Bleisure-Géste.»
Dazukomme, dass auch das Kon-
gressgeschift flexibler geworden
sei: «Friiher mussten Géste aus
dem Bereich Medizin oder Wis-
senschaft direkt zuriick ins Biiro.
Heute sind auch in diesem Be-
reich die Arbeitsmoglichkeiten

Preise tiblich sind,
konnte gemiss Karin Kunz ein
Hebel angesetzt werden. «Bei
internationalen Gisten steht aus-
ser Frage, dass sie Bleisure-affin
sind. Die Frage, wie wir einen na-
tionalen Kongress- zu einem
Bleisure-Gast machen konnen,
wird die grossere Herausforde-
rung sein.»

Basel Tourismus Mit Basel Card und
Gaste-Wifl Teil der Marketingstrategie

Bei Basel Tourismus ist das Blei-
sure-Segment Teil der Marke-
tingstrategie: «Wir fokussieren
dabei weniger auf Akquise, son-
dern auf Information vor Ort.
Wenn die Géste schon hier sind,
sollen sie die Freizeitvorziige
kennenlernen», sagt Christoph
Bosshardt, Vizedirektor und Lei-
ter Marketing und Verkauf. Im
Januar 2018 wurde das Produkt
Basel Card lanciert, die jeder
Businessgast  kostenlos beim
Check-in erhilt. Zu den Leistun-
gen gehdren 50 Prozent Rabatt
in alle Museen, freie OV-Nut-
zung und Giste-Wifi an diversen
Hotspots. Die Géstebefragung
nach einem Jahr zeigt positive
Marketingeffekte: Die Karte wur-

de vom Businessgast im Schnitt
zwar weniger eingesetzt als vom
Freizeitgast, aber 35 Prozent sei-
ner genutzten Leistungen lernte
er durch die Basel Card iiber-
haupt erst kennen. Bei den bes-
ser informierten Freizeitgisten
lag dieser Anteil bei 20 Prozent.
Ausserdem fanden 45 Prozent
der Einlosungen durch Busi-
nessgiste nur dank der Karte
statt; die Géste gaben an, dass
sie diese ohne die Karte nicht
gemacht hitten. «Das zeigt uns:
Das Potenzial ist da, dass Busi-
ness mit Freizeit in Verbindung
gebracht wird», so Christoph
Bosshardt. sag

basel.com

Weniger Besucher
an der FBK 2019

Die Fachmesse fiir Bickerei-, Konditorei- und Confise-
riebedarf leidet an Besucherschwund. Nun will man die
«FBK» erweitern und das «Forum» ausbauen. Dieses
Jahr war hier kalorienreduzierte Patisserie ein Thema.

eniger Betrieb an
der 34. Schweizer
Fachmesse fiir Ba-
ckerei-, Kondito-
rei- und Confiseriebedarf: Im
Vergleich zum Vorjahr konnte
die diesjahrige «FBK», die vom
17. bis 20. Mérz in Bern stattfand,
15 Prozent weniger Besucher an-
ziehen (19350 Besucher). Die
Messeleitung priift nun zusam-
men mit der Bernexpo AG die
Erweiterung der Messe um neue
Lebensmittelbereiche unter ver-
stirktem Einbezug der Techno-
logie- und Dienstleistungsanbie-
ter. Die so angedachte «FBKplus»
soll umrahmt werden von fach-
und trendorientierten Veranstal-
tungen sowie Networking-Events
und so noch mehr zum Bran-
chentreffpunkt werden. «Das er-
freuliche Besucheraufkommen
im diesjdhrigen FBK-Forum be-
stirkt uns im eingeschlagenen
Weg, den Besuchern verstarkt
iiber das Messekerngeschift hin-
aus mehr Informationen und
Austauschmdglichkeiten zu bie-
ten», erkldrt Urs Wellauer, Mes-
severantwortlicher und Direktor
des Schweizerischen Bécker-
Confiseurmeister-Verbandes.
Am diesjéhrigen «FBK-Forum»
war neben dem Urgetreide der

In den Bernexpo-Hallen fla-
nierten dieses Jahr an der FBK

weniger Besucher.  swissbakerch

SFEIERN SIE DIE RUCKKehp %
DES FRUHLINGS|

Aktion gliltig vom 8. bis 26. April 2019 bei lhrem gewohnten Depositar
auf alle 50cl PET und 33cl Dosen (Aktion 4+1), 6x1.5L PET und Harassen 1.5L PET
und 33cl Glasflaschen (Aktion 3+1), in Zitronen und Pfirsichgeschmack.

Buchweizen ein grosses Thema.
Buchweizen ist kein eigentliches
Getreide, sondern zdhlt bota-
nisch zur Familie der Knéterich-
gewdchse. Nach Vorbild des
«Mug Cake» demonstrierte man,
wie ein glutenfreies Buchweizen-
Sauerteigbrot in der Mikrowelle
«gebacken» werden kann.

Stefan Bischof, Inhaber vom
«g'nuss» in St.Gallen, zeigte am
Forum eine neuartige Herstel-
lungsmethode, dank welcher
Patisserie mit weniger Fett, weni-
ger Zucker und damit weniger
Kalorien  hergestellt ~werden
kann. Trotzdem punkten diese
Kreationen mit einem noch in-
tensiveren Geschmack, leichte-
rer Konsistenz und einer beson-
ders guten Verdaulichkeit. Den
Beweis dafiir lieferte der Patis-
sier den Fachbesuchern gleich
im Direktvergleich: Zu degustie-
ren gab es ein Produkt aus Man-
go nach klassischer Rezeptur
gegeniiber einer nach dem «B-
Concept» hergestellten Kreation.

7um zweiten Mal veranstaltete
die Messe das «Rendez-vous
FBK». Unter anderem stand der
amtierende «Ambassadeur du
pain et du chocolat 2018» André
Liithi, CEO der Globetrotter
Group AG und gelernter Bécker-
Confiseur, auf der Biihne.

Die néchste FBK findet vom
20. bis 23. Juni 2021 in Bern statt.
Das Konzept der «<FBKplus» wird
im Herbst 2019 vorgestellt. ~ gsg

fbk-2019.ch



