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SERVICED APARTMENTS AUS 
BETREIBERPERSPEKTIVE

WWW.STAYERY.DE
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SERVICED APARTMENTS:
DAS KONZEPT

Serviced Apartments wie STAYERY sind ein 
gewerbliches Konzept

Bieten den Komfort einer Wohnung und den 
Service eines (Limited) Hotels

Apartments sind möbliert und haben eine 
vollausgestattete Kitchenette

Je nach Betreiber befinden sich im Haus 
Gemeinschaftsflächen für die Bewohner 

Aufenthalte sowohl im Shortstay (1 bis 6 
Nächte) als auch im Longstay (bis zu 6 
Monate)
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STAYERY: DAS MODERNE
SERVICED APARTMENT

2016 von Robert Grüschow (32) und 
Hannibal DuMont Schütte (29) gegründet

Geprägt durch klare Zielgruppe, modernes 
Design, viel Technology und eine lebendige 
Community

Die Serviced Apartment Marke für jung 
gebliebene Geschäftsreisende, die „Young 
Professionals“

Berlin: > 85% Auslastung bei einem
⌀Aufenthalt von ca. 28 Tagen

211 Einheiten in Betrieb und über 400
Einheiten in der gesicherten Projektpipeline
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GESCHÄFTSREISENDE ALS 
PRIMÄRE ZIELGRUPPE

BERUFSWECHSLER
Übergangswohnung

(für 2-3 Monate)

PENDLER
Zweitwohnung

(dauerhaft)

PROJEKTMITARBEITER
Unterkunft auf Zeit

(für 2-3 Monate)

AUSZUBILDENDE
Unterkunft für Training

(für 1-2 Monate)
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DIE AUSTATTUNG FÜR DEN SUPER 
AUFENTHALT AUF 22 QM

KITCHENETTE KOMFORTABLES
BETT

REGENDUSCHE WEICHE
BETTWÄSCHE

HIGHSPEED
WLAN

SMART TV STREAMING
FUNKTION

USB CHARGER
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GROSSE & KLEINE STANDORTE SIND 
FÜR DAS PRODUKT SPANNEND

Nachfragegenerator: Start-Up Szene 
mit viel internationaler Belegschaft 

Angebotskriterien: Knapper 
Wohnraum, sehr „hippe“ Stadt

STAYERY: Urbaner Standort 
(„Szenekiez“) mit Nahversorgung und 
gutem ÖPNV-Anschluss

Nachfragegenerator: Deutscher 
Mittelstand (Goldbeck, Schüco, Oetker)

Angebotskriterien: Unterentwickelter 
Hotelmarkt, wachsender Uni-Standort

STAYERY: Urbaner Standort mit 
exzellentem ÖPNV-Anschluss und 
fußläufig zur Altstadt

BERLIN BIELEFELD
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WAS MACHT STAYERY ANDERS 
UND BESONDERS

Marke bedient eine klare Zielgruppe und 
richtet das Produkt nach ihr aus

Einzigartiges Branding und Design, u.A.
vom bekannten Architekten der 25hours 
Hotels Studio Aisslinger

Konsequente Digitalisierung der Customer 
Journey und der internen Prozesse

Community Gedanke wird durch 
Mitarbeiter und Gemeinschaftsflächen 
gelebt

Bauseitig dank durchdachtem Konzept sehr 
skalierbar und auf kleine und große Häuser 
(50 – 200 Apartments) anwendbar
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UND WO IST JETZT DER 
UNTERSCHIED ZU EINEM HOTEL?

HOTEL SERVICED APARTMENT

AUFENTHALTSDAUER Fokus auf Shortstay-Aufenthalte Fokus auf Mid- und Longstay-Aufenthalte

SERVICELEISTUNG Full-Service 
(24h Rezeption, tägliche Reinigung)

Eingeschränktes Serviceangebot
(16h Rezeption, 1x wöchentlich Reinigung)

VERPFLEGUNG i.d.R. inkl. Frühstücksangebot und/oder 
Restaurant

Küche zur Selbstverpflegung, i.d.R. reduziertes 
F&B Angebot (Selbstbedienung)

CHARAKTER „sleep“ – Übernachten im Vordergrund 
und nicht das Wohngefühl

„stay“ – komfortables Wohnen inklusive sozialer 
Interkation

LOKALER BEZUG i.d.R. geringer lokaler Bezug Integration durch lokale Kooperationen

HAUSGRÖSSE eher ab 100 Zimmer ab 30 bis 150 Apartments
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WACHSTUM WIRD DURCH 
PARTNER MITFINANZIERT

STAYERY fungiert als Betreiber und 
entwickelt die Objekte gemeinsam mit 
Partnern

Joint Venture mit CBRE GI & CR mit 250 bis 
300 Mio. € Investitionsvolumen für die 
Neuentwicklung von Apartmenthäusern 
(1.500 bis 2.000 Apartments)
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Hannibal DuMont Schütte
+49 30 403 6570 44

hannibal.dumont@stayery.de



CO-LIVING –

Eine Antwort auf viele
Fragen

Online-Pressekonferenz: 31.01.2020

Gewerbliches Wohnen – Hype oder nachhaltiges Investment? 10:00 Uhr



KONTAKT THE COLLECTIVE DEUTSCHLAND
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Björn Munte, Director

bmunte@thecollective.com Niels Berl, Director

nberl@thecollective.com



ÜBER THE COLLECTIVE
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8.100 Einheiten

angekauft

Headquarters

in Berlin, London & 

New York

GLOBALER PIONIER 
IM CO-LIVING SEGMENT 

1.600 Einheiten

im Betrieb

150 Mitarbeiterinnen

und Mitarbeiter



ÜBER THE COLLECTIVE
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Frankfurt

Berlin

BESONDERHEITEN:

▪ Alle Standorte zurzeit noch in 

Entwicklung und Betrieb durch The 

Collective

▪ Individuelle, lokal ausgerichtete

Gebäude- und Nutzungskonzepte

▪ Einzigartige Standorte

▪ Schwerpunkt liegt auf “Community” 

und Nachbarschaftsintegration

ZUKÜNFTIGE STANDORTE 
IN DEUTSCHLAND



BEISPIELE
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BEISPIELE
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Paper Factory, New York

Canary Wharf, London

Old Oak, London

Einheiten: 237 - 705

Zimmergrößen: 12 – 26m²

Aufenthaltsdauer: 1 – 365 Tage1

Auslastung: 97 Prozent

1 Es ist möglich, Verträge zu verlängern. 



BEISPIELE
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Jüngster Bewohner: 18 Jahre

Ältester Bewohner: 61 Jahre

Gemeinschaftsflächen: Küchen, 

lounges, Spa, Pool, Gym, …

Events: Kochen, Workshops, 

Livemusik, Talks, …



WAS IST CO-LIVING?
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ZIELGRUPPEN

• Young Professionals

• Studierende

• ExPats

• Geschäftsreisende

• Pendler

DEFINITION
Gewerbliches, temporäres

Wohnkonzept mit Fokus auf 

Gemeinschaft. Co-Living bietet Events, 

Sharing, Community und 

Nachbarschaft.



WAS IST CO-LIVING?
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EXKURS: LOKALITÄT

• Projekt fügt sich in den städtischen

Kontext ein und ermöglicht den 

Austausch mit seiner Umgebung

• Mischnutzungen machen das 

Gebäude öffentlich zugänglich und 

beziehen so die Nachbarschaft mit

ein

• Gastronomie, Co-Working und 

weitere zusätzliche Nutzungen sind

auf die direkte Umgebung

abgestimmt

„Bei meinem 

Projektaufenthalt in London 

möchte ich allein, aber in 

Gemeinschaft wohnen. Ich 

möchte nicht in einer Blase 

leben, sondern in einer 

Community mit echter  

Nachbarschaft!“



MARKTPOTENZIAL VON CO-LIVING
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NACHFRAGE 

Gesellschaftliche Trends bedingen wachsende Nachfrage:

• Steigende Mobilität

• Wunsch nach Flexibilität

• Suche nach sozialem Anschluss

POTENZIAL 

• Co-Living spricht vielfältige Zielgruppen an

• Gemeinschaftsorientierte Quartiersentwicklung wird immer bedeutsamer

• Hohe Integrationsfähigkeit von zusätzlichen Nutzungen



MARKTPOTENZIAL VON CO-LIVING
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VORAUSSETZUNGEN 

• Zielgruppenrelevante Profilierung

• Gute Lage und Anbindung

• Einbindung in den städtischen Kontext

RAHMENBEDINGUNGEN 

• Betrieb durch moderates Servicelevel weniger anspruchsvoll als andere

Nutzungskonzepte

• Fällt nicht unter wohnungspolitische Regulierungen

• Passender Nutzungsmix

• Digitale Zugangs- und Buchungstechnologien

• Kompetente Betreiber



Vielen Dank für Ihr
Interesse!



S T R I C T L Y  P R I V A T E  &  C O N F I D E N T I A L

CR INVESTMENT MANAGEMENT

Serviced Apartments als Investmentprodukt



C R  I N V E S T M E N T  M A N A G E M E N T
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ALEXANDER 

LACKNER

GESCHÄFTSFÜHRER DER 

CR INVESTMENT MANAGEMENT



C R  I N V E S T M E N T  M A N A G E M E N T:  KU R Z VO RS T E L LU N G

3

INVESTMENT

MANAGEMENT

CR fokussiert sich auf 
thematische und 

opportunistische Investments in 
Deutschland, Luxemburg, 

Niederlande und Irland.

Ferner entwickelt CR als Asset 
Manager Lösungen für die 

werterhöhende Strukturierung 
komplexer oder notleidender 

Immobilienportfolios.

CR ist für Fondsgesellschaften, Private 
Equity Investoren und Kreditinstitute tätig 
und 
verfügt über eine langjährige Expertise in 
der Optimierung von 
Unternehmensimmobilien. 

In den vergangenen zehn Jahren hat 
CR Immobilienportfolios im Wert von 
30 Milliarden Euro strukturell 
optimiert und Immobilien im Wert 
von 7 Milliarden Euro allein in 
Deutschland nach erfolgter 
Neupositionierung platziert. 

Europaweit engagierter strategischer Investor 
und Asset Manager.



M A N A G E D  L I V I N G  P R O D U K T E
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 Demografischen Wandel

 Individualisierte Wohnwünsche

 Flexibilisierung der Arbeitswelt

 Zunehmende Orientierung an Marke in allen Lebensbereichen

01
Veränderte  

Lebens gewohnheiten  der  

heut igen  Generat io n  durch:

= MANAGED LIVING PRODUKTE ALS ANTWORT AUF GESELLSCHAFTLICHE MEGATRENDS

 Serviced-Apartments

 Co-Living

 Betreutes Wohnen für Senioren

 Kitas

 Co-Working

02
A uf  d ies e  Veränderung  

mus s  d ie  Immo bi l ien-branche 

mi t  Pro dukt - innovat ionen 

reag ieren:
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S E RV I C E D  A PA R T M E N T S  A L S I N V E S T M E N T P R O D U K T

 C H A N C E N U N D  R I S I K E N

Konjunkturabhängigkeit

Betreiberrisiko 

Drittverwendungsfähigkeit

R IS IKEN CHA N CEN

Konzept spricht neue Lebensmodelle an

Profitiert von Megatrends der 
kommenden Dekade

Höhere Renditen im Vergleich zum 
klassischem Wohnsegment

Fällt nicht zwangsläufig unter 
wohnungspolitische Regulierung

�

�

�

�
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S E RV I C E D  A PA R T M E N T S  A L S I N V E S T M E N T P R O D U K T

 S TA N D O R T K R I T E R I E N F Ü R I N V E ST M E N T S

TOURISMUSSTÄDTE (Z.B. FREIBURG)

WISSENSCHAFTSSTARKE STÄDTE (Z.B. HEIDELBERG)

1

WIRTSCHAFTSSTARKE STÄDTE (Z.B. BIELEFELD)2

3



S E RV I C E D  A PA R T M E N T S  A L S I N V E S T M E N T P R O D U K T
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WISSENSSTÄDTE

Anzahl Studenten

Anzahl internationaler Studenten 

Expats

Anteil der Beschäftigten in 
wissensintensiven 
Wirtschaftszweigen

Akademikerquote

WIRTSCHAFTSSTÄDTE

GDP pro Kopf

Anzahl der Unternehmen

Purchasing Power Index

Arbeitslosenquote 

Ø Haushaltsnettoeinkommen

Sozialversicherungspflichtig 
Beschäftigte / Erwerbstätige



Zahl der Übernachtungen

Occupancy Rate

Ø Aufenthaltsdauer

Anzahl der Hotelbetten 

C I T Y  R E S E A R C H :  P R O F I L B I E L E F E L D
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TOURISMUSSTÄDTE



C I T Y  R E S E A R C H :  P R O F I L B I E L E F E L D
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H OT E L  M A R K T

BIELEFELD

Einwohner 333,000

Durchschnittsalter 42.38

Studenten 38,175

Internationale Studenten 2,725

Sozialversicherungspflichtig-Beschäftigte 202,300

Arbeitslosenquote 7.1%

Pendler 44%

BIP pro Kopf 63,600

Kaufkraftindex 94.7

Zentralitätskennziffer 117.3

BIELEFELD

Übernachtungen 705,245

Anzahl der Besucher 364,435

Ø Aufenthaltsdauer 1,94

Anzahl der Betten 4,550

Anzahl der Anbieter 185

Durchschnittlicher Tagessatz n./a.

REV PAR n./a.

Auslastungsrate n./a.

Messen n./a.

n./a.

BRANCHE UNTERNEHMEN MITARBEITER

Komponenten-Lieferant Schüco 3,400

Mischkonzern Böllhoff Gruppe 2,700

Baugewerbe Goldbeck 2,400

Lebensmittel Dr. Oetker 1,600

Maschinenbau Dürrkopp Adler AG 1,300
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 G R Ö S S T E U N T E R N E H M E N

BIELEFELD

B I E L E F E L D

Bielefeld ist das kulturelle und wirtschaftliche Zentrum der Region Ostwestfalen und 
fungiert als Industrie-, Bekleidungs-, Dienstleistungs- und Ingenieurzentrum sowie als 
bekannter Forschungsstandort. Von größerer Bedeutung ist die Lebensmittelindustrie mit 
Dr. Oetker. Auch die Universität Bielefeld hat einen positiven Einfluss auf das 
Wirtschaftswachstum.

M A K R O - M A R K T


