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Zusammenfassung 

Unser Motto: „Bequem die Welt verbessern“ fasst unsere Massnahme perfekt zusammen. Wir 
planen ein Hotel in Tegna (Tessin), das dem Gast den vollen Komfort liefert und ihn gleichzeitig 
für die Wiederverwendung von Bauteilen sensibilisiert. In unserem Hotel „Redivivus“ können 
positive Erfahrungen mit wiederverwendeten Bauteilen gesammelt und deren Wert entdeckt 
werden. 

Bei einem Gesamtleistungswettbewerb wird der beste Entwurf auserkoren und für unseren 
Neubau des Hotels verwendet. Wir setzen voraus, dass jedes Zimmer verschieden gestaltet 
sein soll. Dazu soll es auch einen Konferenzraum geben, den wir für Kongresse der Baubran-
che vergünstigt anbieten, um dadurch mehr Architekten und Bauherren unter unseren Gästen 
zu haben.  

Für die Verwirklichung unserer Massnahme benötigen wir in finanzieller Hinsicht nur Starthilfe, 
der Hotelbetrieb sollte keine Probleme darstellen, da es sich beim Ökotourismus um einen 
aufkommenden Trend handelt. 

Ausgangslage und Ziel 
Die zentrale Einsicht, auf der unsere Massnahme basiert, lautet: “Obwohl in der Gesell-
schaft ein Bedürfnis nach Nachhaltigkeit besteht, bevorzugen Bauherren aufgrund von 
Reinheits- und Qualitätsbewusstsein als Bestandteile des schweizerischen Kulturemp-
findens sowie fehlendem Wissen über Wiederverwendung neue Bauteile.” 

Um diesen Zustand zu verändern, fokussiert sich unsere Massnahme vor allem auf die Ver-
besserung des Rufes der Wiederverwendung alter Bauteile in der Gesellschaft, sowie des 
Informationsstandes der beteiligten Stakeholder. Durch eine positive Veränderung des aktu-
ellen Zustandes könnten Ressourcen gespart und unnötiger Abfall vermieden werden. Denn 
jährlich fallen tausende Tonnen alter Bauteile an, im Jahr 2015 waren es schätzungsweise 
80’000 Tonnen (Glauser & Tschannen, 2015). 

Des Weiteren erarbeiteten wir folgende Problemstellungen: Bauherren und Architekten sehen 
in ihrer Planungsarbeit keine wiederverwendenden Bauteile vor, weil diese in der Gesellschaft 
den Ruf innehaben, unhygienisch und qualitativ weniger wert zu sein. Die Wiederverwendung 
ist, dadurch dass es kaum standardisierte Prozesse bzw. Verfahren gibt, mit einem Mehrauf-
wand bezüglich der Planung und Ausführung verbunden. Dazu kommt noch, dass sich alte 
Bauteile bezüglich ihrer Eigenschaften und Einbauanforderungen stark voneinander unter-
scheiden. Die Entwicklung einer Routine im Umgang mit alten Bauteilen soll durch unsere 
Massnahme gefördert werden. 

Stand der Entwicklung  
Hotels mit Wiederverwendung gibt es heutzutage noch nicht. Die Gründe dafür sind folgende: 
Erstens fehlt das Knowhow und zweitens will man ein Hotel bauen, dessen Zimmer identisch 
sein sollen, muss man auch erst einmal an all die gleichen Bauteile kommen, was eine logis-
tische Herausforderung darstellt.  
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Darstellung der Massnahme 
In der Schweiz werden überwiegend neue Bauteile bevorzugt, obwohl man auch gebrauchte 
wiederverwenden könnte. Konkret planen wir den Bau und Betrieb eines Hotels im Kanton 
Tessin. Dadurch, dass die Zimmer aus alten Bauteilen bestehen, soll unser Hotel den Schwei-
zer Touristen Berührungsängste nehmen und Architekten und Bauherren die Möglichkeit der 
Bauteilwiederverwendung aufzeigen. 

Unserem Hotel werden wir den Namen „Redivivus“ geben. Aus dem Lateinischen übersetzt, 
bedeutet der Name „wieder lebendig geworden“. Somit werden die wiederverwendeten Bau-
teile mit etwas Lebendigem in Verbindung gebracht. Das Hotel soll auf einem Grundstück in 
Tegna, im Tessin, gebaut werden und aus 20 Doppel- und zwei Viererzimmern bestehen, von 
denen keines aussieht wie das andere. Dazu kommen zwei sogenannte Prominentenzimmer, 
für die wir Bauteilspender aus den Kreisen der Schweizer Prominenz suchen werden. Die Idee 
dahinter ist, den Gast eine Beziehung zu seinem Hotelzimmer aufbauen zu lassen. Des Wei-
teren planen wir auch einen Konferenz- und Tagungssaal, den wir für Weiterbildungen der 
Baubranche zu günstigeren Preisen anbieten. Dies soll als Anreiz wirken und somit die 
Chance erhöhen, dass die Akteure aus der Baubranche mit dem Konzept der Wiederverwen-
dung in Berührung kommen, sei es auch nur durch ein kurzer Hotelaufenthalt. 

Wie das Hotel schlussendlich aussehen wird, wird mithilfe einer öffentlichen Ausschreibung 
entschieden. Diese Ausschreibung werden wir im Tec21, einer berühmten Architekturzeit-
schrift, inserieren. So kommen verschiedene Architekturbüros, wenn auch nur passiv durch 
das Lesen der Ausschreibung mit der Wiederverwendung von Bauteilen in Kontakt. Genaue-
res zu diesem Wettbewerb findet man in der von uns verfassten Dokumentation zur Mass-
nahme Ausschreibung. 

Für den Betrieb haben wir die Rechtsform einer Aktiengesellschaft gewählt. Wir gehen davon 
aus, dass es drei Personen braucht um sowohl die Hotelführung, als auch die Mitarbeiterfunk-
tionen (Service, Rezeption, Hauswirtschaft) zu übernehmen(Willimann, 2018).  

Unser Hotel soll ein Ort werden, an dem zahlungskräftige, innovative und weltoffene 25- bis 
70-jährige SchweizerInnen ihre Ferien verbringen oder Kongresse abhalten. Im Bereich Mar-
keting haben wir uns für Kommunikationsmittel wie Instagram, Facebook, GoogleAdwords und 
die Fachzeitschrift Tec21 entschieden, um die Zielgruppe spezifisch mit Werbung zu versor-
gen. Ferner werden wir bei der Eröffnung eine Vernissage zum Thema „Reusolution“ und ei-
nen Flohmarkt veranstalten, dazu kommen verschiedene Redner und eine Podiumsdiskussion 
zum Thema Wiederverwendung von Bauteilen. Zusätzlich wird es eine Zimmerbesichtigung 
und ein kleines Konzert geben. Mit diesem vielseitigen Eröffnungsevent, wollen wir unseren 
potentiellen Gästen das facettenreiche Gesicht der Wiederverwendung attraktiv, interaktiv und 
lehrreich vermitteln. 

In der Schweiz kommt der Trend des Ökotourismus auf, in diesem Sinne steigen wir gerade 
im richtigen Moment in die Hotelbranche ein. Dazu haben wir den Vorteil, dass jeder Besuch 
im Redivivus dank unserer verschiedenen Zimmer zu einer neuen Entdeckungsreise wird und 
können so unsere Gäste zu einem zweiten oder dritten Besuch verlocken. Und wir erhoffen 
uns daraus, dass so die Berührungsängste mit der Wiederverwendung genommen werden 
können, sowohl in der Gesellschaft, als auch in der Baubranche. 
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Die Finanzierung eines Hotels ist schwierig. Wir gehen von Fixkosten von mehr als CHF 
1’205’000 aus - und dies ohne die Baukosten. Dazu kommen Betriebskosten von mindestens 
CHF 14'300 pro Monat. Unseren Umsatz pro Jahr schätzen wir auf CHF 700’000.  

Um die Fixkosten zusammenzubringen, haben wir mehrere Möglichkeiten. Wir können einer-
seits die Tatsache, dass wir einen Hotelbetrieb führen wollen, nutzen und uns an die Schwei-
zerische Gesellschaft für Hotelkredit wenden. Andererseits wird es uns möglich sein, private 
Investoren für unser Projekt begeistern zu können, da es sich um ein nachhaltiges Projekt 
handelt. Aber auch wenn es uns gelingt, die Fixkosten zu decken, befinden wir uns noch immer 
in einer risikoreichen Branche mit grosser Konkurrenz. Aus diesem Grund ist es zentral, dass 
wir im Bereich Marketing keinen Aufwand oder Kosten scheuen, um so auf dem Hotelmarkt 
mithalten können. Für mehr Details zum Betrieb und dem Kostenplan verweisen wir gerne auf 
unseren Businessplan im Anhang 1. 

Nachhaltigkeit der Massnahme 
Zur Beurteilung der Nachhaltigkeit unserer Massnahme haben wir das MONET-System des 
Bundesamts für Statistik verwendet. Eine genauere Auswertung der einzelnen betrachteten 
Indikatoren, und eine Begründung der Auswahl, befindet sich in Anhang 2.  

Tabelle 1 zeigt eine kategorisch sortierte, grobe Übersicht der beurteilten Indikatoren, eine 
Prognose des erwarteten Effekts und eine Angabe, ob dieser Effekt unserer Vorstellung einer 
nachhaltigen Entwicklung entspricht. 

Tabelle 1: Übersicht über die beurteilten Indikatoren, deren erwarteter Effekt und eine Abschätzung 
über die Nachhaltigkeit einer solchen Entwicklung. Ein Pfeil gegen oben bedeutet eine erwartete 
Zunahme, ein Pfeil gegen unten eine erwartete Abnahme und ein waagrechter Pfeil bedeutet, dass 
keine bedeutenden Veränderungen erwartet werden 

Kategorie Indikator Erwarteter Effekt Nachhaltig? 

Bildung und Kultur Anzahl Konferenzen über 
Wiederverwendung im 
Hotel 

 
 

JA 

 Anzahl Ausschreibungen 
mit Wiederverwendung 

 

 

JA 

Wirtschaftssystem Beschäftigte in innovati-
ven Branchen 

 

 

JA 

Import von neuen Bautei-
len 

 

 

NEIN 

erzielte Umsatz durch den 
Verkauf neuer Bauteile 

 

 

NEIN 

Produktion und Kon-
sum 

Materialfussabruck 

 

 

JA 
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Materialintensität 

 

 

JA 

Mobilität und Trans-
port 

Modalsplit im Güterver-
kehr 

 

 

NEIN 

Energieverbrauch im Ver-
kehr 

 

 

NEIN 

Externe Kosten des Ver-
kehrs 

 

 

NEIN 

Energie und Klima  

 

 

JA 

 

Im Bereich «Bildung und Kultur» bewirkt die Massnahme Hotel eine Erhöhung des Informati-
onsstands durch die Weiterbildungen im Bereich Wiederverwendung besucht werden. Die 
Verbesserung des Informationsstands geht Hand in Hand mit der Zunahme der Ausschreibun-
gen, welche den Gebrauch von wiederverwendeten Bauteilen voraussetzen. Diese beiden 
Trends können durchaus als nachhaltige Entwicklungen bezeichnet werden. Im Bereich «Wirt-
schaftssystem» sieht es anders aus. Da die Massnahme eine Senkung des Absatzes von 
neuen Baumaterialien zur Folge hat, ist mit einem Rückgang im Umsatz dieser Branche und 
im zugehörigen Importgeschäft zu rechnen. Andererseits kann die Wiederverwendung als in-
novative Branche bezeichnet werden, weshalb unsere Massnahme dort zu einer positiven Ent-
wicklung führt. In der Kategorie «Produktion und Konsum» führt unser Hotel aufgrund der För-
derung der Wiederverwendung zu einer Senkung des Materialfussabdrucks als auch der Ma-
terialintensität, was ebenfalls einer nachhaltigen Entwicklung entspricht. Jedoch hat das Hotel 
darauf weniger Einfluss als die Massnahme «Integration der Wiederverwendung in den 
SNBS». Aufgrund des Transportaufwandes bei alten Bauteilen bewirkt unsere Massnahme im 
Bereich «Mobilität und Transport» einen nicht nachhaltigen Effekt, da sowohl die Kosten für 
den Transport als auch der zugehörige Energieaufwand erhöht werden. Zusätzlich verschlech-
tert sich der Modalsplit im Güterverkehr, also die mit dem Zug transportierte Warenmenge, da 
solche Teile oft einzeln, also mit dem Auto, transportiert werden müssen. In der Kategorie 
«Energie und Klima» gehen wir netto von keiner grossen Veränderung aus, da zwar graue 
Energie eingespart werden kann, aber durch den Transport zusätzliche Emissionen entstehen 
und alte Bauteile in einigen Fällen weniger energieeffizient sind, da neue Teile einfach auf 
einem anderen technischen Niveau sind. 

Beruhend auf dieser Nachhaltigkeitsbeurteilung bewerten wir unsere Massnahme insgesamt 
als nachhaltig. In einigen Bereichen entstehen nicht nachhaltige Effekte, besonders in den 
wirtschaftlichen und energetischen Bereichen, diese werden aber kompensiert, und es ent-
steht unter dem Strich eine nachhaltige Veränderung der aktuellen Situation. 
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Massnahme in System 

Abbildung 1: Darstellung unseres Systemmodells

 
Unser Ziel ist, den Absatz alter Bauteile zu erhöhen. Dies wird über die Variable Anzahl Pro-
jekte mit Wiederverwendung erreicht. Gemäss Zielwirksamkeitsanalyse ist die Verbesserung 
des Images besonders wirksam. Das Image wird hauptsächlich durch das Bewusstsein beein-
flusst, das wir durch unserer Massnahmen Hotel erhöhen werden. Des Weiteren ist der Infor-
mationsstand der Stakeholder, der durch unsere anderen Massnahmen verbessert wird, aus-
schlaggebend. Für eine ausführliche Analyse unseres Systemmodells siehe Anhang 3. 

 

Weiteres Vorgehen 
Für eine konkrete Umsetzung der Massnahme muss für finanzielle Absicherung gesorgt wer-
den. Ohne Fremdunterstützung im Finanzbereich wären Planung und Bau unseres Hotels 
nicht möglich. Aus diesem Grund haben wir die Rechtsform AG gewählt, da wir so von Privat-
personen und Stiftungen als Aktionäre profitieren können. Eine weitere Möglichkeit, um an das 
nötige Kapital zu gelangen, bietet uns die Schweizerische Gesellschaft für Hotelkredit SGH, 
welche vom Bund mit einem zinslosen Darlehen von CHF 100 Millionen ausgestattet wird 
(Deuber, 2003). Durch das innovative Konzept unseres Hotels besteht die Chance auf eine 
finanzielle Unterstützung durch die SGH. Gelingt dies, sind wir finanziell abgesichert und wer-
den durch unsere zweite Massnahme, dem Gesamtleistungswettbewerb, ein geeignetes To-
talunternehmen für den Hotelbau auswählen. Wenn dieser Schritt getan ist, kann mit der kon-
kreten Planung und anschliessend mit dem Hotelbau begonnen werden. Wie die Eröffnung 
und der Betrieb geregelt sein wird, kann aus dem Businessplan im Anhang 1 entnommen 
werden. 
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Fazit 
In der Systemanalyse hat sich die Massnahme durchaus als wirksam erwiesen, vor allem in 
der Aufwertung des Images und der Verbesserung des Informationsstands der Bevölkerung 
und den Akteuren aus der Baubranche. Auch auf die Gesellschaft hat das Hotel einen grossen 
Einfluss, denn es nimmt die Berührungsängste der Schweizer Bevölkerung. Zudem erhält die 
Wiederverwendung durch unsere Marketingstrategie nun mehr Medienpräsenz. Es ist jedoch 
noch fraglich, wie gross die Begeisterung der Architekten und Bauherren sein wird, sich an 
einem Wiederverwendungsprojekt zu engagieren und regelmässig an Weiterbildungsanlässen 
teilzunehmen. Dazu braucht es eine gezielte Marketingstrategie und spezielle Offerten, welche 
Tagungen unter Architekten und anderen Vertretern der Baubranche im Hotel «Redivivus» 
langfristig attraktiv machen. Je mehr der Seminarraum jedoch gebraucht wird, desto mehr Er-
fahrungen werden rund um die Thematik „Wiederverwendung alter Bauteile“ gesammelt. Je 
mehr Erfolge in der Baubranche mit Wiederverwendung gefeiert werden, desto eher kommen 
die Architekten und Bauherren auf unseren Seminarraum zurück und umso grösser wird unser 
Umsatz. Auch von unseren Feriengästen kann die Branche profitieren und vielleicht überlegt 
sich manch einer unserer Gäste, ob er in seinem eigenen Zuhause nicht eine alte Türe oder 
gar eine gebrauchte Badewanne einbauen will. 

Kann unser Konzept eine Vorreiterrolle einnehmen und andere zu einem ähnlichen Projekt 
bewegen und allgemein die Wiederverwendung alter Bauteile fördern, so schafft dies eine 
Nachfrage und der Absatz alter Bauteile würde erhöht werden. Somit können wir mit unserem 
Hotel einen wertvollen Beitrag leisten und die Nachfrage nach wiederverwendbaren Bauteilen 
vorantreiben. 

Einer der schwierigen Punkte ist die Finanzierung vom des Grundstückskaufs über den Hotel-
bau bis hin zur Eröffnung, bevor der eigentliche Betrieb unseres Hotels überhaupt stattfindet. 
Es ist nach wie vor fraglich, ob der Bund bzw. die SGH Interesse an einem solchen Konzept 
hat, oder ob wir auf Aktionäre, wie Privatpersonen oder Stiftungen angewiesen sein werden. 
Wir sind jedoch zuversichtlich und sehen in unserem Konzept eine reelle Chance, da auch der 
Bund Interesse daran hat, seinen Materialfussabdruck zu senken und sich für Ressourcen-
schonung einzusetzen. Hat die Eröffnung stattgefunden, besitzt unser Hotel jedoch eine 
grosse Überlebenschance, da es durch sein neuartiges Konzept einen Beitrag zum nachhalti-
gen Tourismus leisten wird. Dazu ist es wichtig, die Personalkosten so klein wie möglich zu 
halten.  

Zu guter Letzt soll auch gesagt sein, dass unser Hotel durchaus zu einer Aufbesserung des 
Images von Wiederverwendung in der Baubranche führt, jedoch nur im Zusammenspiel mit 
anderen Massnahmen. Wir wissen, dass wir mit unserer Massnahme zwar noch keine Berge 
versetzen, aber dennoch einen kleinen Beitrag zu mehr Nachhaltigkeit in Branche zu leisten. 
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1 Zusammenfassung (Management Summary) 
In der Schweiz werden neue Bauteile in Bauten bevorzugt, obwohl man schon gebrauchte 
wiederverwenden könnte. Wir studieren an der ETH Zürich Umweltnaturwissenschaften und 
arbeiten im Rahmen der Vorlesung Umweltproblemlösen an einem Projekt, welches das 
Image der Wiederverwendung von Bauteilen fördern soll. Konkret planen wir den Bau und 
Betrieb eines Hotels im Tessin. Dadurch, dass die Zimmer aus wiederverwendeten Teilen be-
stehen, soll unser Hotel den Schweizer Touristen Berührungsängste nehmen und Architekten 
und Bauherren die Möglichkeit der Bauteilwiederverwendung aufzeigen. 
 
Unserem Hotel werden wir den Name Redivivus geben. Es soll auf einem Grundstück in Tegna 
gebaut werden und aus 20 Doppel- und zwei Viererzimmern bestehen, von denen keines aus-
sieht wie das andere. Dazu kommen zwei Prominentenzimmer, für die wir Spender aus den 
Kreisen der Schweizer Prominenten suchen werden. Die Idee dahinter ist, den Gast eine Be-
ziehung zu seinem Hotelzimmer aufbauen zu lassen. Des Weiteren planen wir auch einen 
Konferenz- und Tagungssaal, den wir für Weiterbildungen der Baubranche zu günstigeren 
Preisen anbieten. 
Wie das Hotel schlussendlich aussieht, wird mithilfe einer öffentlichen Ausschreibung ent-
schieden. Diese Ausschreibung werden wir im Tec21, einer berühmten Architekturzeitschrift 
inserieren. So kommen verschiedene Architekturbüros, wenn auch nur passiv durch das Le-
sen der Ausschreibung, mit der Wiederverwendung von Bauteilen in Kontakt. Genaueres zu 
diesem Wettbewerb findet man in der von uns verfassten Dokumentation zur Massnahme Ge-
samtleistungswettbewerb. 
Für den Betrieb haben wir die Rechtsform AG gewählt. Wir gehen davon aus, dass es drei 
Personen braucht, um die Hotelführung resp. Mitarbeiterfunktionen zu übernehmen. Unser 
Hotel soll ein Ort werden, an dem zahlungskräftige, innovative und weltoffene 25 bis 70-jährige 
SchweizerInnen ihre Ferien verbringen oder Kongresse abhalten.  
Im Bereich Marketing haben wir uns für Kommunikationsmittel wie Instagram, Facebook und 
GoogleAdwords entschieden, um die Zielgruppe spezifisch mit Werbung zu versorgen. Des 
Weiteren werden wir bei der Eröffnung eine Vernissage zum Thema Reusolution und einen 
Flohmarkt veranstalten, dazu kommen verschiedene Redner und eine Podiumsdiskussion 
zum Thema Wiederverwendung von Bauteilen. Zusätzlich wird es eine Zimmerbesichtigung 
und ein kleines Konzert geben.  
In der Schweiz kommt der Trend des Ökotourismus auf, in diesem Sinne steigen wir gerade 
im richtigen Moment in die Hotelbranche ein. Dazu haben wir den Vorteil, dass jeder Besuch 
dank unserer verschiedenen Zimmer zu einer neuen Entdeckungsreise wird, und können so 
unsere Gäste zu einem zweiten oder dritten Besuch bringen.  
Wir gehen von Fixkosten von mehr als CHF 1’205’000 aus - und dies ohne die Baukosten. 
Dazu kommen Betriebskosten von mindestens CHF 180'000 pro Jahr. Unseren Umsatz pro 
Jahr schätzen wir auf CHF 700’000. Somit stellt der Hotelbetrieb an sich kein Problem dar. 
Um die Fixkosten zusammenzubringen haben wir mehrere Möglichkeiten. Wir können einer-
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seits die Tatsache, dass wir einen Hotelbetrieb führen wollen, nutzen und uns an die Schwei-
zerische Gesellschaft für Hotelkredit wenden. Andererseits ist es uns auch möglich, die Finan-
zierung unseres Projekts dadurch zu pushen, dass es sich dabei um ein der Nachhaltigkeit 
zugutekommendes Projekt handelt und so mit privaten Geldgebern zusammenarbeiten. 

2 Unternehmung 

2.1 Geschäftsidee und bisherige Entwicklung 

Energieeffizienz ist eines der Wörter, die man in Schweizer Zeitungen oft zu sehen bekommt. 
Die Frage, woher man seinen Strom beziehen kann, beschäftigt alle, ob Politiker oder Lehr-
personen. Als Studenten der Umweltnaturwissenschaften an der ETH Zürich ist uns das drän-
gende Problem, das die Energiefrage liefert, durchaus bekannt. Wir wollen aber mit dieser 
Arbeit auf ein zweites, nicht minder essentielles Problem aufmerksam machen: die Ressour-
cenknappheit. 
Dass wir in einer Wegwerfgesellschaft leben, ist schon lange kein Geheimnis mehr. Jedoch ist 
vielen nicht bewusst, welches Ausmass dieser Trend bereits erreicht hat. Da die Lebensmit-
telindustrie mit ihren riesigen Esscontainern schon viel Medienpräsenz erhalten hat, gibt es 
mittlerweile Restaurants, die ihren Foodwaste gratis an Interessierte weggeben. Hier lässt sich 
eine Gegenbewegung erkennen. Jedoch gilt dies leider noch nicht für alle Branchen und In-
dustriezweige. 
  
Unsere Motivation ist es, solch eine Gegenbewegung auch in der Baubranche aufzubauen. 
Denn wieso soll eine funktionstüchtige Einbauküche auf der Mülldeponie landen? Oder ist es 
sinnvoll, eine Toilette, die noch 20 Jahre gebraucht werden könnte, zu zerstören? 
 
Wir haben die Situation in der Schweiz analysiert daraus ging hervor, dass die Attraktivität von 
wiederverwendeten Bauteilen einen starken Einfluss hat auf die Nachfrage nach Bauteilen und 
somit ausschlaggebend ist für deren geringe Nutzung.  
In einem nächsten Schritt haben wir uns überlegt, wieso dies denn der Fall ist und sind zu 
folgender Einsicht gekommen: 
  
“Obwohl in der Gesellschaft ein Bedürfnis nach Nachhaltigkeit besteht, bevorzugen 
Bauherren aufgrund von Reinheits- und Qualitätsbewusstsein als Bestandteile des 
schweizerischen Kulturempfindens sowie fehlendem Wissen über Wiederverwendung 
neue Bauteile.” 

Diese Situation wollen wir verändern. Bei unserer Geschäftsidee handelt es sich um den Bau 
und Betrieb eines Hotels, das den Schweizern aufzeigen soll, dass wiederverwendete Bauteile 
genauso gut ihre Funktion erfüllen wie neue Bauteile und nicht unhygienisch sind. Das Hotel 
wird den lateinischen Namen Redivivus tragen, der auf Deutsch so viel wie „wieder lebendig 
geworden“ bedeutet.  
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2.2 Eigentümer / Management / Beziehungen 

2.2.1 Rechtsform 

Da wir beim Bau unseres Hotels auf Fremdunterstützung angewiesen sind, bieten sich die 
Vorteile einer Aktiengesellschaft an. Hierzu zählen beispielsweise die beschränkte Haftung 
und die herrschende Klarheit zwischen den Aktionären. Als Aktionäre könnten sich Bauteilbör-
sen oder Rückbauunternehmen beteiligen, zumal diese ein Interesse an der Imageverbesse-
rung von wiederverwendeten Bauteilen haben.  
Prozentual sollen die Inhaber des Hotels immer mindestens 51% des Gesamtkapitals besit-
zen, die anderen 49% sollen auf die Aktionäre aufgeteilt werden.  

2.2.2 Management/Führungs-Crew 
Die Führungs-Crew besteht aus einem Allrounderteam von drei motivierten Leuten, die sich 
mit vollem Elan für eine bessere und saubere Welt einsetzen. Die Crew wird neben den Füh-
rungspositionen auch für die Hauswirtschaft und den Service in der Bistrobar zuständig sein. 
 

2.2.3 Führungsgrundsätze 

Der Kunde ist König. Das steht natürlich an erster Stelle und wir werden alles daransetzen, 
allfällige Wünsche und Verbesserungsvorschläge umzusetzen.  
Speziell aber haben wir auch das Ziel, unseren Kunden eine nachhaltige Denkweise zu ver-
mitteln. Dazu ist es wichtig, dass jeder Mitarbeiter von der Wiederverwendung überzeugt ist 
und diese auch fördern will. Darüber hinaus sollen unsere Mitarbeiter grundlegende Kennt-
nisse zur Wiederverwendung von Baumaterialien haben und auch fähig sein, diese auf eine 
interessante Art den Gästen mitzugeben. 

2.2.4 Schlüsselpersonen und Beziehungen 

Für uns hat es als höchste Priorität, ein gutes Netzwerk aufzubauen. Wir werden gute Bezie-
hungen zu Bauteilbörsen aus der gesamten Schweiz pflegen und diese auf unserer Webseite 
verlinken. Dazu kommen natürlich unsere Aktionäre und Geldgeber, ohne deren Hilfe unser 
Projekt gar nicht realisierbar wäre. 
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2.3 Standort und Organisation 

2.3.1 Aufbau- und Ablauforganisation 
Unser Hotel wird mittels eines Gesamtleistungswettbe-
werbs ausgeschrieben. In einem solchen Wettbewerb geht 
es darum, verschiedene Lösungsansätze auf einer ökolo-
gischen, ökonomischen, künstlerischen und funktionalen 
Ebene miteinander zu vergleichen. Ein Generalleistungs-
wettbewerb richtet sich an ein Totalunternehmen, ein Zu-
sammenschluss von Architekten, Planern sowie Bauunter-
nehmen.  Für uns hat dieser Wettbewerb zwei Vorteile: 
Zum einen gehören die Architekten in unsere Zielgruppe 
und würden mit einem Wettbewerb schon bevor das Hotel 
steht zum ersten Mal mit der Wiederverwendung in Kontakt 
kommen. Sei es auch nur, weil sie die Ausschreibung im 
Tec21 lesen. Zum anderen ist ein Gesamtleistungswettbe-
werb eine kostengünstige Möglichkeit, um an viele Ent-
würfe für unseren Neubau zu kommen. In unserer Arbeit 

„Dokumentation eines Gesamtleistungswettbewerbes“ befassen wir uns im Detail mit der Aus-
schreibung. Links abgebildet ist ein Modell, wie unser Hotel aussehen könnte. 

Unser Hotel wird 20 Doppel- und 
zwei Viererzimmer haben, von 
denen jedes einzigartig sein soll. 
Wir werden an jedem wiederver-
wendeten Gegenstand ein 
Schild anbringen, auf dem man 
nachlesen kann, woher dieser 
kommt und vielleicht noch eine 
hübsche Anekdote dazu. Neben 
den 60 Betten kommt auch noch 
ein Konferenz- und Tagungs-
raum. Des Weiteren werden wir 
zwei Prominentenzimmer ge-
stalten. Dazu suchen wir 
Schweizer Prominente, die uns 
gerne einen Einrichtungsgegen-
stand spenden würden. Sie 
könnten sozusagen eine Zim-
merpatenschaft übernehmen 
und werden zum Dank nament-
lich als Gönner des Hotels ge-
nannt. 
Weiter braucht unser Hotel noch eine Bistrobar, die Rezeption und die Lobby, die Hotelküche, 
eine Waschküche, ein Haushaltszimmer auf jedem Stockwerk, die Flure und ein Büro. Die 
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oben aufgeführte Tabelle zeigt alle Bauteile, die wir in unserem Hotel wiederverwenden könn-
ten. Jedoch ist erst nach dem Wettbewerb klar, welche Teile konkret im Bau verwendet wer-
den. 

 

2.3.2 Domizil 
Unser Hotel soll für den Schweizer Bürger ein attraktives Reiseziel sein. Somit haben wir als 
Standort unseres Hotels ein Stück Bauland in Tegnai im Kanton Tessin ausgewählt. Es ist 
nahe gelegen an Locarno, sowie am anliegenden Lago Maggiore. Die Fläche des Baulands 
beträgt 1242 m2 und die Erwerbskosten liegen bei etwa CHF 1'200'000.  
Mit dem Zug erreicht man Tegna von Locarno aus bequem innert 10 Minuten. Zudem lädt das 
angenehme Klima und die schöne Landschaft zum Wandern ein, auch die Badegäste haben 
nur einen kurzen Weg bis zum idyllischen Lago Maggiore. Für unsere kulinarischen Liebhaber 
bieten sich natürlich auch viele Möglichkeiten, um der italienischen Küche einen Besuch ab-
zustatten. So gibt es nur schon in Tegna mehrere wunderbare Restaurants für ein unvergess-
liches Dinner. Und wer dazu trotzdem ein bisschen städtisches Flair benötigt, darf sich an 
Locarno erfreuen. 

2.4 Finanzkennzahlen 

Die Finanzierung eines Hotels ist eine höchst komplexe Angelegenheit. Wir haben unsere 
Rechnungen stark vereinfacht und Parameter wie Parkplätze oder Stromrechnungen ausser 
Acht gelassen. Der unten aufgeführten Tabelle können die Preise pro Übernachtung (inkl. 
Frühstück) entnommen werden. 

Zimmer Kosten pro Übernachtung 
in CHF 

Doppelzimmer 150 
Viererzimmer 200 
Prominentenzimmer 280 

In den Jahren 2011-2015 betrug die Nettozimmerauslastung im Kanton Tessin immer zwi-
schen ca. 45 bis 48% (BFS, 2016). Aus diesem Grund, gehen auch wir von einer Nettozim-
merauslastung von 47% aus. Bei 100% Nettozimmerauslastung ergeben sich für unser Hotel 
CHF 3’960 Umsatz pro Tag. Rechnet man dies auf 47% runter und dann hoch aufs Jahr, 
erreichen wir einen Umsatz von ca. CHF 680’000. Dazu kommt noch der Konferenzraum, den 
wir für CHF 80 pro Stunde vermieten. Für Kongresse der Baubranche sind es CHF 50 pro 
Stunde. 

Den Umsatz der kleinen Bistrobar haben wir nicht aufgeführt, weil dies einen konkreten Me-
nüplan und Preisliste voraussetzen würde. Wir rechnen mit Bistrobar und Konferenzsaal mit 
einem jährlichen Umsatz von mind. CHF 700’000. 

In den folgenden Tabellen zeigen wir einige Fix- und Betriebskosten auf. Zumal eine Schät-
zung zu den Baukosten ohne Entwürfe des Hauses schwierig ist, lassen wir diese weg. Hier 
ebenfalls nicht aufgeführt ist der Unterhalt des kleinen Bistros. 

Fixkosten 

Boden 1'200'000

einmalige Kommunikationsmassnahmen 4’330 
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Wir haben also einen jährlichen Umsatz von ca. CHF 700'000. Abzüglich der jährlichen Be-
triebskosten machen wir in unserer Schätzung einen Gewinn von CHF 523‘400. Obwohl es 
sich bei unseren Zahlen um Schätzungen handelt und wir nicht alles berücksichtigt haben, 
kann man davon ausgehen, dass unser Hotel rein vom Betrieb her Profit macht.  

Jedoch sind wir mit solch hohen Fixkosten anfänglich auf Unterstützung von aussen angewie-
sen. Als Hotelbetrieb wird es schwierig, Geldgeber zu finden, aber da wir kein normales Hotel 
sondern ein originelles Projekt planen, das der Nachhaltigkeit dient, finden sich Spender. Wir 
haben uns überlegt, der Bund (Schweizerische Gesellschaft für Hotelkredit SGH) oder regio-
nale Banken könnten Interesse haben, an unserem Projekt teilzuhaben und es dementspre-
chend unterstützen. Vielfach wird man auch durch das angefragte Bankinstitut zur Beurteilung 
über einen Kreditentscheid direkt an die SGH weitergeleitet. Viele Banken erwarten aber einen 
erfahrenen Hotelbetreiber (Hotelimmobilien.ch, 2018), wodurch wir dort nur eine geringe 
Chance hätten. Aus diesem Grund legen wir unseren Schwerpunkt auf die SGH und hoffen 
auf ihre finanzielle Unterstützung.  

Weiter kommen noch private Geldgeber, wie Stiftungen oder auch Privatpersonen auch als 
Aktionäre in Frage. Hier stellt es sich aber als schwieriger heraus als erwartet, da die meisten 
Stiftungen entweder soziale Projekte oder Projekte zur Steigerung der Energieeffizienz unter-
stützen. Dennoch käme eine Zusammenarbeit mit dem Bund in Frage, da dieser Projekte zur 
Ressourcenschonung und Nachhaltigkeit unterstützt. Schliesslich könnte der Bund ebenfalls 
von unserem Projekt profitieren. Nach Art. 30 Abs. 1 USG soll das Erzeugen von Abfall soweit 
möglich vermieden werden. Durch die Wiederverwendung von Baumaterialien werden Bauab-
fälle vermieden. 

Eine weitere Art um an Geld zu kommen, ist Crowdfunding. Beispielsweise böte sich die 2016 
von Raiffeisen in Leben gerufene Plattform lokalhelden.ch an, da sie kostenlos ist und wir 
darauf auch Materialspenden entgegennehmen können (Lokalhelden, 2017).  

2.5 Unternehmensstärken und -schwächen 

Grundsätzlich wird unser Hotelprojekt von zwei Seiten aufgezogen. Erstens ist es das Ziel, 
das Image der Bauteilwiederverwendung in der Schweiz zu verbessern und zweitens geht es 
uns auch gleichzeitig darum, ein Hotel zu betreiben. Im Folgenden zeigen wir auf, wie sich 
diese Seiten gut ergänzen aber manchmal auch widersprechen können.  

Unsere grösste Stärke liegt darin, dass unser Hotel einzigartig ist. An keinem anderen Ort 
erzählen alltägliche Dinge wie Türen derart viele Geschichten. Der Gast schläft nicht nur ein-
fach eine Nacht in unserem Hotel, er lernt die Vergangenheit der Einrichtungsgegenstände 
und Bauteile kennen, baut eine Beziehung zu ihnen auf und entdeckt ihren Wert. Dazu gleicht 
kein Zimmer dem anderen. Das heisst, jeder Besuch wird sich als neue Entdeckungsreise 
entpuppen. 

Betriebskosten 

Personal 14’300/Mt 

Kommunikationsmassnahmen (Facebook 
etc.) 

5’000/Jahr
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Uns kommt auch der momentane Trend zum gesunden, nachhaltigen Lifestyle sehr zu Nutzen. 
In unserem kleinen Kaffee bieten wir auch nur veganen Kuchen und Smoothies und zur 
Abendzeit vegane Suppen und Sandwiches an. Der Gast wird nach einem Aufenthalt in unse-
rem Hotel das Gefühl haben, sehr gesund und umweltfreundlich gelebt zu haben. 

3 Produkte und Dienstleistungen 

3.1 Produkt-Portfolio und Dienstleistungen 
Auf ein ruhiges und angenehmes Ambiente soll in unserem Hotel grossen Wert gelegt werden, 
um allen Gästen gleichermassen eine angenehme Erholungszeit zu ermöglichen. Dazu dürfen 
sie einen freundlichen Umgang mit einem zuvorkommenden Personal erwarten, sowie eine 
kleine Auswahl an kulinarischen Leckerbissen. Unsere einzigartig gestalteten Zimmer, ob nor-
males oder Prominentenzimmer, bieten dem Gast allerhöchsten Schlafkomfort. Speziell möch-
ten wir auch auf unseren Seminarraum aufmerksam machen, der zu Weiterbildungs- und Kon-
ferenzzwecken benutzt werden kann. Mit preisgünstigen Angeboten wollen wir unsere Gäste 
aus der Baubranche anlocken und zufriedenstellen.  

3.2 Kunden-Bedürfnisse und -Nutzen 

Voraussetzung für einen entspannten Urlaub oder ein erfolgreiches Seminar ist ein anspre-
chendes Zimmer, das alle Komfortansprüche erfüllt und sauber ist. Denn ohne ausgeruhte 
Gäste kommt nichts Gutes zustande. Hier sehen wir den grössten Nutzen unseres Hotels. 
Dazu erwartet unseren Gästen eine ruhige Lage, freundliches Personal und leckere Zwischen-
verpflegungen in unserem kleinen Bistro. Auch die Umgebung lädt zu vielen Ferienaktivitäten 
ein, sei es Baden, Wandern oder sogar ein ausgiebiges Essen in einem italienischen Risto-
rante. 

4 Markt / Kunden 

4.1 Kundensegmente und geographische Märkte 
Die Zielgruppe lässt sich allgemein als zahlungskräftige, innovative und weltoffene 25- bis 70-
jährige Menschen definieren. Da unser zentrales Ziel aber in der Verbesserung des Images 
der Wiederverwendung in der Schweiz liegt, soll unser Hotel primär ein attraktiver Ort für Herr 
und Frau Schweizer sein - auch wenn ausländische Touristen natürlich auch herzlich willkom-
men sind. Gerne knüpfen wir an den Begriff des “Ökotouristen” an. Diese Bewegung können 
wir sicherlich mit unserem nachhaltigen Konzept für uns gewinnen. 
Des Weiteren wollen wir Architekten und andere Akteure der Baubranche, die eine wichtige 
Rolle in der Wahrnehmung sowie der Umsetzung von Wiederverwendung spielen, erreichen. 
Dazu ist es von grosser Wichtigkeit, dass diese möglichst frühzeitig über das Projekt informiert, 
oder sogar eingeladen werden. Dafür sollen diverse Offerten angeboten werden, speziell für 
unsere Gäste aus dem Bauwesen, damit der Seminarraum auch optimal und nach Möglichkeit 
regelmässige genutzt werden kann. 

Im Kanton Tessin befinden sich momentan laut “der andere Hotelführer” elf Ökohotels, wobei 
der Markt wächst. Im Kanton Graubünden sind es bereits 17 (Reichen).  
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4.2 Eigene Marktstellung 
Unser Ziel ist es, innerhalb der Hotel- und der Baubranche für Veränderung zu sorgen. Speziell 
heute, wo nachhaltiges Reisen immer populärer wird, hat unser Hotel die Chance, sich auch 
bei grosser Konkurrenz durchzusetzen. Wir sind einzigartig und können mit unserer Nachhal-
tigkeitsphilosophie das Interesse vieler Reisender wecken. 

4.3 Markt-Chancen und -Gefahren 
Da wir den Vorteil haben, eine neuartige Form der Hotellerie auf den Markt zu bringen, gibt es 
durchaus die Chance, dass man viel Aufmerksamkeit erntet, sowohl seitens der Baubranche, 
als auch von den Medien. Somit besteht die Möglichkeit, innerhalb und ausserhalb der Region 
schnell einen gewissen Bekanntheitsgrad zu erreichen. Die potentielle Gefahr eines Unter-
gangs innerhalb der grossen Konkurrenz innerhalb des Kantons Tessin bleibt bestehen, da 
sich Hotels vermehrt als nachhaltig präsentieren wollen und spezielle Angebote, wie beispiels-
weise eine vegane Küche, keine Seltenheit mehr sind. 
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5 Unternehmensstrategie 

5.1 Vision 

Unser Hotel – Redivivus – steht für eine Zukunft, in der Wiederverwendung alltäglich und all-
gegenwärtig ist. Unser Leitsatz dazu lautet „Bequem die Welt verbessern“.  
Unser Ziel ist es, uns wieder einen kleinen Schritt weiter vom Begriff der “Wegwerfgesellschaft” 
zu entfernen und die Öffentlichkeit davon zu überzeugen, dass auch alt glänzen kann. Damit 
wollen wir unseren Anteil für eine saubere Welt und eine nachhaltigere Lebensweise leisten. 

5.2 Marketingstrategie 

Redivivus, bedeutet aus dem Lateinischen übersetzt „wieder lebendig geworden“. Somit wer-
den die wiederverwendeten Bauteile mit etwas Lebendigem in Verbindung gebracht. 

Nach dem Eröffnungsevent planen wir eine einwöchige Vernissage in und bei schönem Wetter 
auch um unser Hotel. Unter dem Thema “Reusolution” sollen Künstler ihre Werke ausstellen 
können. Dabei fänden wir es interessant, den Wiedergebrauch von Materialien von vielen Sei-
ten zu präsentieren - aus diesem Grund werden wir nach Fotografen, Bildhauern und Malern 
suchen und uns nicht auf nur ein Gebiet beschränken. 
Dazu veranstalten wir im Sinne der Wiederverwendung noch einen Flohmarkt und im Sinne 
des Hotels als Ort der Begegnung einen Apero und ein kleines Konzert. Neben der Eröffnungs-
rede durch die Geschäftsleitung wird auch Vincent Pas, Student an der ETH Zürich, einen 
Vortrag über die Wichtigkeit der Wiederverwendung, gefolgt von einer anschliessenden Podi-
umsdiskussion, halten. Wen genau wir an diese Diskussion einladen werden, ist noch unklar, 
wir erhoffen uns aber durch diese Personen mehr Medienpräsenz zu erreichen. Das beispiel-
hafte Programm kann auf unserem Entwurf der Flyerrückseite nachgelesen werden.  
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5.2.1 Kommunikationsmassnahmen 

Um unser Hotel an den und die SchweizerIn zu bringen, haben wir einen Kommunikationsplan 
erstellt, den wir im Folgenden noch näher erläutern werden. 
  

Massnahme Medium Publikationseinheit 
und -rhythmus

Kosten in 
CHF 

Online & Social 
Media 

Webseite Permanent aufgeschal-
ten 

1‘500 

 
Instagram Permanent aufgeschal-

ten
kostenlos 

 
Facebook Permanent aufgeschal-

ten
kostenlos 

Inserate Google Ad-
Words 

Permanent aufgeschal-
ten

Jährlich: 
2‘500 

Facebook Permanent aufgeschal-
ten

Jährlich: 
2‘500 

Wir sind uns bewusst, dass wir uns im digitalen Zeitalter befinden. Aus diesem Grund greifen 
wir auf die Möglichkeiten, die die sozialen Medien bieten, zurück. 
Zu unseren sozialen Kanälen gehören Instagram und Facebook. Diese Plattformen haben fol-
gende Vorteile; eine Seite auf Facebook/Instagram ist kostenlos und ermöglicht es uns, unser 
Hotel, und damit indirekt die Wiederverwendung von Bauteilen, visuell attraktiv einer breiten 
Öffentlichkeit zu präsentieren. Wir werden die Seiten jeweils wöchentlich aktualisieren und den 
Kunden auf diesen Seiten die Gelegenheit geben, uns eine Rückmeldung zu schreiben, damit 
wir uns laufend verbessern können. 
Wir möchten, dass Redivivus eigenständig, 
transparent und aufklärend wird. Die eigene 
Website soll zu diesem Vorhaben beitragen 
und wird ein wichtiges Kommunikationsmittel 
darstellen. Unsere Gäste können ihr Wunsch-
zimmer oder den Konferenzsaal, den wir güns-
tiger für Kongresse der Baubranche vermie-
ten, direkt buchen. Des Weiteren soll der Wer-
degang von Redivivus mit Bildern und kurzen 
Texten klar ersichtlich sein. Auch werden wir 
die verschiedenen Zimmerkategorien aufzei-
gen. Im rechten Kasten zeigen wir beispielhaft 
auf, wie eine Beschreibung für die Prominen-
tenzimmer aussehen könnte. 
 
Uns ist es ein grosses Anliegen, anfallende Fragen und Anregungen innerhalb von 12h zu 
beantworten. Des Weiteren wird unsere Webseite wöchentlich aktualisiert. Dies ist wichtig, 
damit unsere Gäste immer auf dem neuesten Stand sind. 
 
Natürlich kann man über unsere Webseite auch direkt zu unseren Partnern, wie beispielsweise 
zu diversen Bauteilbörsen weitergeleitet werden. Damit möchten wir eine Vernetzungsfunktion 
erfüllen. Wir werden die Fotos und die Texte unserer Webseite soweit wie möglich selbst ma-
chen, um Kosten zu vermeiden. Dadurch rechnen wir mit Kosten von ca. CHF1‘500 für die 
Programmierung der Seite. 
 
Auf Facebook ist es uns möglich, unsere Werbeanzeige spezifisch nur bei Leuten unserer 
Zielgruppe anzuzeigen. Wir arbeiten mit folgenden Filtern: Personen von 25-70 Jahren, deren 

 

Schlafen wie DJ Federer oder Roger Bobo! 

Wenn Sie meinen, der Name weise nur auf 

den Aufpreis pro Nacht und die Grösse des 

Zimmers hin, dann liegen Sie falsch. Diese Zim‐

mer erzählen eine ganz spezielle Geschichte. 

Die Ausstattung besteht aus Lavabos, Bäder 

und Böden von bedeutenden Schweizer Pro‐

minenten. Lassen Sie sich überraschen, wes‐

sen Toilette sie benutzen werden!  
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letzter Standort sich in der ausgewählten Gegend (Locarno) befindet und deren Wohnort mehr 
als 200km entfernt liegt. Dazu haben wir noch Personen, die sich für Hotels und Ökotourismus 
interessieren und in der Baubranche oder als Architekten arbeiten, zusätzlich eingeschlossen. 
Um potentielle Gäste durch unsere Facebook-Kampagne zu erreichen, haben wir ein Jahres-
budget von ungefähr CHF 2’500 eingeplant. Eventuell müssen wir in einigen Jahren auf Insta-
gramwerbung umsteigen, denn besonders bei jüngeren Schweizern scheint Facebook lang-
sam auszusterben. 
Bei Goolge AdWords funktioniert es in etwa gleich. Wir haben uns dabei auf ein Jahresbudget 
von CHF 2’500 festgelegt, weil wir so mehr Leute erreichen, die nicht auf Facebook sind. 

5.3 Chancen und Risiken 

 

Risiko Ursache Lösung

Zu grosse Konkur-
renz innerhalb des 
Kantons Tessin 

Es gibt schon ein enormes 
Angebot an Übernachtungs-
möglichkeiten (Campings, 
Hotels) in der umliegenden 
Region (Locarno, Ascona) 

Das Risiko überbrücken mit vielen Akti-
vitäten und Veranstaltungen und di-
verse Angebote kreieren, die es unse-
ren Gästen schmackhaft machen, un-
ser Hotel für ihre Ferien auszusuchen. 
Dazu viel Präsenz zeigen in den sozia-
len Medien.

Das Konzept wird 
von der Zielgruppe 
nicht richtig ange-
nommen 

Viele Leute haben eventuell 
noch immer mit Berührungs-
ängsten mit wiederverwen-
deten Baumaterialien (WCs, 
usw.) zu kämpfen 

Mit einem vollgepackten Eröffnungse-
vent wollen wir den Leuten näherbrin-
gen, dass auch Wiederverwendung 
cool und modern sein kann. Weiterfüh-
rend soll mit vielen Bildern und Impres-
sionen für eine einladende Präsentation 
unseres Hotels gesorgt werden. 

 

6 Meilensteine 

Hier werden unsere Meilensteine in chronologischer Reihenfolge aufgezeigt. Als erstes gilt es, 
das Grundstück in Tegna zu erwerben, worauf als zweiter Meilenstein die Ausschreibung des 
Generalleistungswettbewerbs folgt. Sobald wir uns für eines der eingereichten Angebote ent-
schieden haben, soll mit der Bauplanung bzw. dem Bau unseres Hotels begonnen werden, 
was unseren dritten Meilenstein darstellt. Wir gehen davon aus, dass dies im Jahr 2023 der 
Fall ist. Steht das Gebäude und ist es eingerichtet, wird unser vierter Punkt, ein einwöchiger 
Eröffnungsevent, für eine einladende Präsentation unseres Hotels sorgen. Dies soll auch un-
serem fünften Meilenstein dienen. Denn wir wollen, dass bis im Jahr 2027 der Seminarraum 
mindestens 15 Mal für Kongresse der Baubranche benutzt worden ist. 

Anhang 2: Nachhaltigkeitsbeurteilung 

Untersucht wird im Folgenden die Veränderung der Situation bezüglich der Nachhaltigkeit bei 
Umsetzung der Massnahme, das heisst der Bau des Hotels «Redivivus», wie im Kapitel «Dar-
stellung der Massnahme» beschrieben. 
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Wir haben unsere Massnahme mit dem MONET-Indikatorensystem auf ihre Nachhaltigkeit 
untersucht. Da das MONET-Indikatorensystem die Wiederverwendung nicht explizit berück-
sichtigt, werden wir noch eigene Indikatoren, ergänzend zu denen des MONET-Systems for-
mulieren und auf unsere Situation anwenden um alle Wirkungen unserer Massnahme aufzei-
gen zu können (BFS, 2018a). 

Im Rahmen dieser Nachhaltigkeitsbeurteilung (NHB) werden wir in dieser Arbeit nur auf dieje-
nigen Indikatoren eingehen, die sich bei Umsetzung der Massnahme verändern würden. Dazu 
sind wir alle 73 Indikatoren durchgegangen und haben bei jedem einzelnen mögliche Wirkun-
gen durch unsere Massnahme betrachtet. 

Zur Übersichtlichkeit können die 73 Indikatoren in mehrere Kategorien unterteilt werden. 

Nicht beeinflusste Kategorien 

Die Lebensbedingungen, die Gesundheit, natürliche Ressourcen (andere verbrauchte Res-
sourcen fallen unter «Produktion und Konsum»), der Soziale Zusammenhalt der Bevölkerung, 
die Arbeit und die internationale Zusammenarbeit werden von unserer Massnahme vernach-
lässigbar gering bis gar nicht beeinflusst, darum werden wir nicht genauer darauf eingehen. 

Bildung und Kultur 

Um besser auf die Thematik der Wiederverwendung einzugehen haben wir beschlossen, zwei 
Indikatoren einzuführen, die Messen sollen, wie viele Architekten und Bauherren schlussend-
lich mit wiederverwendeten Bauteilen arbeiten. Um dies zu quantifizieren, soll diese Indikato-
ren die Anzahl Konferenzen zur Wiederverwendung im Hotel und die Anzahl Ausschrei-
bungen mit Wiederverwendung zählen. Bei diesen Indikatoren erwarten wir eine Zunahme, 
da die Massnahme schlussendlich darauf abzielt, die Bauherren und Architekten dazu zu mo-
tivieren, mehr wiederverwendetet Bauteile zu verwenden.  

Wirtschaftssystem 

Bei einem Erfolg der Massnahme sind mehr Bauherren dazu angehalten, alte Bauteile in ihre 
Bauprojekte zu integrieren. Somit wird der Indikator Beschäftigte in innovativen Branchen 
positiv beeinflusst, denn als innovativ gelten unter anderem auch Branchen, welche dazu bei-
tragen, die Effizienz der Ressourcennutzung zu steigern (BFS, 2018d). Die Wiederverwen-
dung von alten Bauteilen würde massgeblich dazu beitragen, Ressourcen zu sparen und Ab-
fälle zu vermeiden, darum ist das Wiederverwendungs-Baugewerbe eine innovative Branche. 

Eine weitere Wirkung unserer Massnahme wäre, dass die Nachfrage nach neuen Bauteilen 
abnimmt und somit die Importe von neuen Bauteilen zurückgehen. Um diese Wirkung abzu-
bilden führen wir den Indikator Import von neuen Bauteilen ein, welcher in Tonnen gemessen 
wird. Wir gehen davon aus, dass der grösste Teil der normalerweise verwendeten Bauteile 
importiert wird, darum ist zu erwarten, dass die Menge bzw. der Umfang der Importe bei Um-
setzung unserer Massnahme geringer werden wird. 

Letztendlich wird die Wohlfahrt von Herstellern neuer Bauteile und allen, die an dieser Wert-
schöpfungskette beteiligt sind, beeinträchtigt. Diese Beeinträchtigung wollen wir in einem wei-
teren von uns eingeführten Indikator abbilden, der von den Firmen erzielte Umsatz durch 
den Verkauf neuer Bauteile in der Schweiz. Dieser Umsatz durch den Verkauf neuer Bauteile 
wird bei Umsetzung unserer Massnahme verglichen mit dem Umsatz, der beim Bau eines 
konventionellen Hotels erzielt wird, abnehmen. 

Produktion und Konsum 
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Bei einem vermehrten Einsatz von alten Bauteilen wird der Material-Fussabdruck kleiner 
werden, da dadurch weniger neue Bauteile gebraucht werden. Der Material-Fussabdruck be-
rücksichtigt all die durch unseren Konsum und unser Lebensverhalten verbrauchten Ressour-
cen, d.h. die Menge an im Inland und Ausland geförderten und verbrauchten Rohstoffe für 
welche die Schweiz direkt oder indirekt verantwortlich ist (BFS, 2018e). Der Material-Fussab-
druck beeinflusst auch einen weiteren Indikator, die Materialintensität, welche das Verhältnis 
vom Material-Fussabdruck zum BIP angibt. Sinkt der Material-Fussabdruck, so wird die Mate-
rialintensität kleiner (BFS, 2018c). 

Mobilität und Transport 

Ein Indikator von Mobilität und Transport ist der Modalsplit im Güterverkehr. Er beschreibt, 
wie viel Prozent der gesamthaft zurückgelegten Tonnenkilometer mit der Bahn abgewickelt 
werden (BFS, 2018b). Da wiederverwendete Bauteile meistens Einzelteile sind und deshalb 
in der Regel mit dem Lastwagen und nicht mit der Bahn transportiert werden, hat unsere Mas-
snahme einen negativen Einfluss auf diesen Indikator; die Anzahl zurückgelegter Tonnenkilo-
meter mit der Bahn sinkt und die Lastwagen-Tonnenkilometer nehmen zu. 

Die Folge ist, dass die mit dem Lastwagen transportierten alte Bauteile eine schlechtere 
Klimabilanz aufweisen als die mit der Bahn importierten neuen Bauteile. Allerdings muss man 
auch bei den neuen Bauteilen mit Lastwagentransporten rechnen, je nach Distanz der Bau-
stelle zum nächsten Güterbahnhof bzw. Verteilzentrum. 

Je nachdem, mit welchem Verkehrsmittel und wie weit wiederverwendete Bauteile im Ver-
gleich zu neuen Bauteilen transportiert werden, werden weitere Indikatoren wie der Endener-
gieverbrauch im Verkehr und die externen Kosten des Verkehrs erhöht. Diese Wirkung 
allgemein abzuschätzen ist aber schwierig, da der Standort der Baustelle und die Herkunft-
sorte der wiederverwendeten Bauteile entscheidend sind und je nach Bauprojekt variieren. 

Energie und Klima  

Zwar spart man beim Gebrauch von alten Bauteilen die graue Energie ein, die zur Produktion 
von neuen Bauteilen nötig wäre, wenn man die Treibhausgasemissionen betrachtet wird diese 
Einsparung allerdings wieder durch den Transport kompensiert. Das MONET-System umfasst 
auch vier Indikatoren welche die Treibhausgasemissionen beschreiben, in dieser NHB werden 
die Treibhausgasemissionen nicht genauer betrachtet, weil diese je nach Kategorie des wie-
derverwendeten Bauteils sehr unterschiedlich sind (z.B. Fenster verglichen mit Dachziegeln). 
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Anhang 3: Beschreibung des Systems 
Genauere Erklärungen zu den einzelnen Variablen befinden sich im Anhang 4: Variablen-
blatt. 

In unserem System sind alle drei Massnahmen und neun weitere Variablen aufgeführt. Die 
einzige aktive Variable ist der Absatz alter Bauteile. Diese beschreibt auch die Zielgrösse, 
welche wir letztendlich mit unseren Massnahmen verändern wollen. Der Absatz alter Bau-
teile beeinflusst den Absatz neuer Bauteile negativ. Das heisst, dass mit zunehmender An-
zahl wiederverwendeter Bauteile weniger neue Bauteile eingebaut und somit Ressourcen 
gespart würden. 

Beeinflusst wird der Absatz alter Bauteile ausschliesslich durch die Anzahl Projekte mit Wie-
derverwendung, was auch Sinn ergibt, weil mit zunehmender Anzahl Projekte mit Wiederver-
wendung die Nachfrage nach alten Bauteilen steigt. In unserem System gehen wir davon 
aus, dass die Rückbauunternehmen und Bauteilbörsen flexibel auf eine steigende Nachfrage 
nach ihren Produkten reagieren können. Somit steigt der Absatz alter Bauteile. 

Die Massnahmen Hotel und Ausschreibung nehmen beide aktiv Einfluss im System. Auf-
grund dessen schätzen wir die Wirkung dieser Massnahmen als besonders gross ein. Die 
Massnahme Standard hingegen agiert in unserem System als Puffer. Dies kann damit be-
gründet werden, dass in unserem System die Stärke der Wirkung der einzelnen Variablen 
nicht unterschieden wird. Die anderen zwei Massnahmen beeinflussen nämlich beide meh-
rere Variablen. Die Standardmassnahme beeinflusst hingegen nur eine Variable, wobei die 
Stärke ihres Einflusses nicht berücksichtigt wird. Darum sehen wir die vom System verzeich-
nete Wirkung als puffernde Variable als Fehleinschätzung des Systems an. 

Ambivalent wirken in unserem System die Variablen Anzahl Projekte mit Wiederverwendung, 
Attraktivität alter Bauteile, Informationsstand der Stakeholder und die Medienpräsenz. Die 
Anzahl Projekte mit Wiederverwendung beeinflusst neben dem Absatz alter Bauteile auch 
die Medienpräsenz. Diese übt wiederum einen Einfluss auf das Image alter Bauteile und das 
Bewusstsein in der Gesellschaft, die beiden passiven Variablen unseres Systems, aus. Hier 
wird eine wichtige Rückkopplung in unserem System sichtbar: Die Variablen Anzahl Projekte 
mit Wiederverwendung, Medienpräsenz alter Bauteile, Bewusstsein in der Gesellschaft und 
Image alter Bauteile wiegeln sich gegenseitig auf. Übertragen auf die Realität kann man 
diese Rückkopplung so erklären: Durch die erhöhte Medienpräsenz wird die Gesellschaft 
über Wiederverwendung informiert. Damit steigt das Bewusstsein, dass Wiederverwendung 
bei Bauprojekten eine Option ist und dass alte Bauteile nicht minderwertig sind. Mit dieser 
Erkenntnis steigt das Image alter Bauteile. Je höher dieses Image in der Gesellschaft ist, 
desto mehr Bauherren sind  dazu bereit, alte Bauteile in ihre Projekte zu integrieren. Dem-
entsprechend nimmt die Anzahl Bauten mit Wiederverwendung zu. So schliesst sich der 
Loop wieder, da diese wiederum die Medienpräsenz positiv beeinflusst. 

Unsere Massnahme Hotel macht sich diesen Loop zu Nutze, indem die Variablen Medien-
präsenz und Bewusstsein in der Gesellschaft gezielt erhöht werden. 

Eine weitere Rückkopplung in unserem System, an welcher die Massnahmen Standard und 
Ausschreibung über den Informationsstand der Stakeholder ansetzen, ist folgende: Durch 
die Verbesserung des Informationsstandes der Stakeholder steigt die Attraktivität alter Bau-
teile, weil die Prozesse mit zunehmendem Einsatz von alten Bauteilen optimiert werden. Der 
Aufwand geht dadurch zurück und als Folge davon sinkt der Preis.  
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Wenn die Attraktivität alter Bauteile steigt, werden Bauherren eher dazu bereit sein, Wieder-
verwendung in ihre Projekte miteinzubeziehen, da die preisliche Motivation erhöht und die 
Hürden, wie aufwändige Bau- und Beschaffungsprozesse, aus dem Weg geräumt werden. 
Mit dem Einfluss der Anzahl Bauprojekte auf den Informationsstand schliesst sich der Loop: 
Die Stakeholder werden mit zunehmender Anzahl Projekte mit Wiederverwendung immer 
mehr Know-How über alte Bauteile erlangen und somit in der Lage sein, solche Projekte effi-
zienter und eigenständig zu realisieren. 

In unserem System gibt es neben den klassischen Loops auch sogenannte “direkte” Rück-
kopplungen, die mit einem Doppelpfeil gekennzeichnet sind.  Zum einen zwischen dem 
Image und der Anzahl Bauprojekte und zum anderen zwischen dem Informationsstand der 
Stakeholder und der Anzahl Bauprojekte. Eine direkte Rückkopplung bedeutet, dass die Va-
riablen sich direkt gegenseitig beeinflussen. Das heisst, sie verhalten sich proportional zuei-
nander und sind somit eng miteinander verstrickt. Das verstärkt die Wirkung unserer Mass-
nahmen, welche den Informationsstand der Stakeholder verbessern. Denn mit dem verbes-
serten Informationsstand der Stakeholder steigt die Anzahl Projekte mit Wiederverwendung 
nicht nur über den Loop über die Attraktivität, sondern auch noch durch diesen direkten Ein-
fluss überproportional an. Weil die Variable Anzahl Projekte mit Wiederverwendung den Ab-
satz alter Bauteile als einziges beeinflusst, überträgt sich diese überproportionale Wirkung 
auf den Absatz alter Bauteile. Dies erhöht die Zielwirksamkeit der Massnahmen Standard 
und Ausschreibung. 

Durch die Integration unserer Massnahmen in bestehende Loops sorgen wir dafür, dass der 
Anstoss durch unsere Massnahmen eine nachhaltige Wirkung hat und dazu führt, dass das 
System, einmal in Gang gebracht, von selbst weiterläuft.  

Gemäss der Zielwirksamkeitsanalyse muss besonders das Image alter Bauteile steigen um 
den Absatz alter Bauteile zu erhöhen. Unsere Massnahmen nehmen nicht direkt, jedoch indi-
rekt Einfluss darauf. Dies lässt sich damit begründen, dass zuerst ein Bewusstsein über Wie-
derverwendung geschaffen werden muss, bevor ein Image überhaupt feststellbar wird und 
somit beeinflussbar ist. 

Weitere Variablen, die grossen Einfluss auf den Absatz alter Bauteile ausüben, sind wie 
oben schon erwähnt die Anzahl Projekte mit Wiederverwendung, der Informationsstand und 
das Bewusstsein. Den Informationsstand und das Bewusstsein beeinflussen wir durch un-
sere Massnahmen direkt. Wie aus unserem System hervorgeht, geschieht jeder Einfluss auf 
den Absatz über die Anzahl Projekte, darum lässt sich sagen, dass all unsere Massnahmen 
zielwirksam sind. 

Schlussendlich werden wir noch die Schwächen unseres Systems betrachten. Unser System 
basiert auf sehr vielen Annahmen, welche geprüft werden müssten. Beispielsweise ob Mas-
senmedien das Thema Wiederverwendung überhaupt aufgreifen würden. Dies war im Rah-
men dieser Arbeit jedoch nicht möglich. Eine weitere Unsicherheit ist, wie die Produzenten 
neuer Bauteile auf ihren sinkenden Absatz reagieren werden. Ein Szenario wäre, dass sie 
ihre Preise senken und die alten Bauteile preislich nicht mehr konkurrenzfähig wären. Hier 
könnten weitere Massnahmen angesetzt werden, beispielsweise, dass die Produzenten 
neuer Bauteile einen Teil der “Life cycle costs” übernehmen müssen. 

Doch letztendlich werden unsere Massnahmen sicher eine Wirkung haben, doch wie gross 
oder klein diese sein wird, lässt sich momentan nur vermuten. 
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Anhang 4: Variablenblatt 

Eine Auflistung aller im Systemmodell verwendeten Variablen und Beschriebe zu ihren unter-
schiedlichen Eigenschaften. 

 
Name Attraktivität alter Bauteile 

Beschreibung 

Diese Variable beschreibt, wie attraktiv die Verwendung von alten 
Bauteilen für Bauherren, Architekten und andere Ansprechgruppen 
der Baubranche ist, vor allem im Vergleich zur Nutzung von neuen 
Bauteilen. Sie wird beeinflusst durch den Preis, die Beschaffungs-
möglichkeiten und Know-How über den Umgang mit alten Bauteilen. 

Hohe Ausprägung 
Eine hohe Ausprägung bedeutet, dass alte Bauteile sehr attraktiv 
sind, das heisst, dass die Verwendung und Beschaffung alter Bau-
teile konsumentenfreundlich ist. 

Tiefe Ausprägung 
Eine tiefe Attraktivität heisst, dass alte Bauteile abschreckend auf 
die Nachfrager wirken. 

Aktueller Zustand Aktuell ist die Attraktivität der alten Bauteile tief.  

Indikator 

Folgende drei Indikatoren dienen zur Beurteilung der Attraktivität: 
Der Preis alter Bauteile im Vergleich zu neuen Bauteilen, die Anzahl 
Bauteilbörsen und der allgemeine Erfahrungslevel mit Wiederver-
wendung. 

Hintergrund Weitere Informationen: Teilanalyse Wiederverwendung 
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Name Absatz alter Bauteile 

Beschreibung Die Menge von alten  Bauteilen, die verkauft wird. 

Hohe Ausprägung Bei einem hohen Absatz werden viele alte Bauteile verwendet. 

Tiefe Ausprägung 
Ein tiefer Absatz bedeutet, dass nur wenige alte Bauteile verkauft 
werden. 

Aktueller Zustand Aktuell ist der Absatz von alten Bauteilen tief.  

Indikator Die absolute Anzahl der alten Bauteile, die verkauft  werden. 

Hintergrund Weitere Informationen: Teilanalyse Wiederverwendung  
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Name Absatz neuer Bauteile 

Beschreibung Die Menge von neuen Bauteilen, die verkauft wird. 

Hohe Ausprägung Bei einem hohen Absatz werden viele neue Bauteile verwendet. 

Tiefe Ausprägung 
Ein tiefer Absatz bedeutet, dass nur wenige neue Bauteile verkauft 
werden. 

Aktueller Zustand Aktuell ist der Absatz von neuen Bauteilen sehr hoch.  

Indikator Die absolute Anzahl der neuen Bauteile, die verkauft werden. 

Hintergrund Weitere Informationen: Teilanalyse Wiederverwendung  
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Name Anzahl Projekte mit Wiederverwendung 

Beschreibung 
Die Anzahl von Bauprojekten und bestehenden Gebäuden, welche 
wiederverwendete Bauteile enthalten. 

Hohe Ausprägung 
Eine hohe Ausprägung bedeutet, dass bei der Mehrheit aller Bau-
projekte (Neubauten oder Sanierungen) und bestehender Gebäude 
alte Bauteile enthalten sind. 

Tiefe Ausprägung 
Eine tiefe Ausprägung bedeutet, dass nur eine geringe Anzahl (das 
heisst nur sehr vereinzelte) der Bauprojekte alte Bauteile enthält. 

Aktueller Zustand 
Momentan gibt es kaum Projekte mit Wiederverwendung. Der aktu-
elle Zustand dieser Variable ist tief ausgeprägt.  

Indikator 
Das Verhältnis zwischen Gebäuden mit und Gebäuden ohne alten 
Bauteilen. 

Hintergrund Weitere Informationen: Teilanalyse Wiederverwendung  
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Name Bewusstsein über Wiederverwendung in der Gesellschaft 

Beschreibung 
Das Bewusstsein über Wiederverwendung sagt aus, inwiefern die 
Gesellschaft überhaupt über die Möglichkeit der Wiederverwendung 
von Bauteilen informiert ist.  

Hohe Ausprägung 
Bei einer hohen Ausprägung wissen viele Leute gut über die Wie-
derverwendung Bescheid. 

Tiefe Ausprägung 
Eine tiefe Ausprägung bedeutet, dass nur wenige die Möglichkeit 
der Wiederverwendung alter Bauteile kennen. 

Aktueller Zustand Momentan ist das Bewusstsein sehr tief.  

Indikator 
Die Anzahl Leute, die gut genug über Wiederverwendung informiert 
sind, um diese ernsthaft als Option in Betracht zu ziehen. 

Hintergrund Weitere Informationen: Teilanalyse Wiederverwendung  
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Name Medienpräsenz 

Beschreibung 
Die Variable beschreibt die Präsenz von Wiederverwendung in den 
Medien. 

Hohe Ausprägung 
Bei einer hohen Ausprägung befassen sich viele Plattformen mit 
Wiederverwendung und diese Berichte werden dann auch geliked, 
geteilt und verbreitet. 

Tiefe Ausprägung 
Eine tiefe Ausprägung bedeutet, dass nur wenig über Wiederver-
wendung berichtet wird. 

Aktueller Zustand Momentan ist die Medienpräsenz sehr gering.  

Indikator 
Berichte über Wiederverwendung in Zeitungen, Social Media, Fern-
sehen, Radio, Bücher, öffentlichen Vorträgen, Museen, etc. 

Hintergrund Eigene Erfahrung 
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Name Informationsstand der Stakeholder über Wiederverwendung 

Beschreibung 
Die Anzahl Stakeholder, welche sich schon einmal aktiv mit der 
Wiederverwendung auseinandergesetzt hat. 

Hohe Ausprägung 
Bei einer hohen Ausprägung ist die Anzahl informierter Stakeholder 
hoch. 

Tiefe Ausprägung 
Eine tiefe Ausprägung bedeutet, dass nur wenige Stakeholder sich 
bisher mit Wiederverwendung auseinandergesetzt haben. 

Aktueller Zustand Momentan ist die Ausprägung eher  tief. 

Indikator 

Die Anzahl Stakeholder, welche sich schon einmal aktiv mit Wieder-
verwendung auseinandergesetzt hat, dient als direkter Indikator. Ak-
tiv auseinandergesetzt heisst, dass sich die Stakeholder in einer 
Aus-/Weiterbildung schon mit dem Thema befasst und/oder  schon 
an Projekten mit Wiederverwendung mitgewirkt haben. 

Hintergrund Eigene Einschätzung basierend auf Meinungen von Experten 
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Name Image alter Bauteile 

Beschreibung Diese Variable beschreibt den Ruf, den alte Bauteile innehaben.  

Hohe Ausprägung 
Bei einer hohen Ausprägung geniessen alte Bauteile ein gutes 
Image. Ist das Image alter Bauteile besser als das Image neuer 
Bauteile so wird die Ausprägung als besonders hoch gewertet. 

Tiefe Ausprägung 
Eine tiefe Ausprägung bedeutet, dass alte Bauteile als schlechter 
Option zu neuen Bauteilen gelten.  

Aktueller Zustand Aktuell ist das Image alter Bauteile sehr tief. 

Indikator 
Das Image alter Bauteile wird von zahlreichen Faktoren beeinflusst 
und kann aus den Medien und allgemeinen Meinungen von Stake-
holder und der Gesellschaft entnommen werden.  

Hintergrund Eigene Einschätzungen und Erfahrungen 
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Anhang 5: Selbstständigkeitserklärung 

 

 
                                                 


