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Ganzheitliche Konzepte
fir SPA und Institut

THALGO COSMETIC steht seit iber 25 Jahren fir starke Marken, einzigartige Konzepte, intensive
Schulung sowie kompetente Betreuung und Marketingunterstitzung.

Vielseitige Behandlungskonzepte, sinnliche Rituale
und hocheffiziente Kosmetikprodukte schaffen
ganzheitliche Konzepte, die individuell auf die
Bedirfnisse unserer Kunden und Verbraucher ab-
gestimmt sind. Permanente Weiterentwicklungen
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wie das neue Medical Beauty Konzept, ein gutes
Gesplr fir neue Trends aufgrund der langjéhrigen
Erfahrung im SPA-Markt, unser umfangreiches
Schulungsprogramm und ein individualisierbares
Shop-Konzept sind der Schlissel zu lhrem Erfolg.
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Liebe hospito|ity|nsic|er und Gaste der ITB Berlin 2016!

Die ITB feiert in diesem Jahr ihren 50. Geburtstag! Wir gratulieren zu die-
ser glanzvollen Leistung!! Auch wenn sich Schwerpunkte verdndert haben,
die grosste Tourismusmesse der Welt ist ein quirliger multikultureller Szene-
Treff fur alte und neue Freunde, Wiederkehrer und Newcomer geblieben.

Zum 11. Mal diskutieren die Hospitality-Experten in Raum London, Halle
7. 1b: Am [TB-Donnerstag ist wieder ,Hospitality Day” — dieses Mal tofal
digital. Der ,Special Guest” des Tages heisst Mario und ist derzeit Euro-
pas einziger akfiver HotelRoboter. Die Gaste der Hotel-Konferenz werden
ihn nicht nur am Anfang, sondern in allen Talkrunden kurz erleben kénnen.
Unter dem Motto aller ITB-Konferenzen in diesem Johr — Digitalisierung — diskutieren Hotelexperten
die Themen Roboter, Hightech-Innovationen, Innovation Labs, OTAs, Digital Natives und Loyalty-
Progamme.

Der Roboter als Konferenz-Gast markiert eine Zeitenwende — genauso wie die Tatsache, dass
wir zum ersfen Mal eine chinesische Hotelgruppe begrissen — und gleich die grésste des Landes:
die Plateno Hotels Group, heute Teil von Jin Jiang. Trotz 3.000 Hausern in China wdchst sie
rasend schnell weiter. Ebenso dynamisch: das ,Digital-Duell” von Google und Booking com (alle
Details auf S. 12).

Zu den Konstanten der ITB dirfen Sie inzwischen Hospitalitylnside z&hlen. Dieses hospitalityNSIDE

SPECIAL ITB gibt Ihnen emeut Hintergrund-Wissen zu akiuellen Themen: Wir lassen Marken-Manager

sprechen, stellen die holografische 3D-Projektion vor, den Wettbewerb der OTAs um Ferienwoh-

nungen, die schwierige Hotel-Situation in der Schweiz, ein Teebauermn-Dorf mit Facebook-Anschluss in (2
China und vieles mehr (ab S.16). Diese Fachartikel sind sonst nur unseren Abonnenten vorbehalten!

Uns und unsere Pariner finden Sie am Gemeinschaftsstand ,World of Hospitality” in Halle 9/Stand
109. Treffen Sie die Vertreter so interessanter Unternehmen wie Al Jazeera Media Networks, KOS
Infernational, Macnetix, Media Carrier, Motel One, Next Gen Opti, NFON und Private Palace
Hotels. Lesen Sie ab Seite 6, welche hochkardtigen Dienstleister aus Technologie, eCommerce,
Medien und Hotellerie sich hinfer diesen Namen verbergen!

Dieses SPECIAL gibt es auch online auf unserer Website www.hospitalitylnside.com —
in Deutsch und Englisch (unter ,Digital+”). Schicken Sie den Llink gerne zu Ihren Kollegen und

Geschdftspartnem.

Unser gesamtes Team winscht lhnen eine erfolgreiche 1B 2016

lhre Maria Pitz-Willems
Chefredakteurin
hospitalitylnside.com
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ITB BERLIN KONGRESS: TRAVEL 4.0 - DIE DIGITALE REVOLUTION ALS UBERGREIFENDES THEMA

Die Transformation ist sichtbar

Berlin. Service durch Roboter, Emotionen auf Knopfdruck: Die Digitalisierung in der Reiseindustrie ist das Kernthema
des fihrenden Think Tanks der globalen Reiseindustrie an allen Messetagen. Der Eintritt ist fir Fachbesucher der ITB
Berlin kostenlos. Die ITB selbst feiert in diesem Jahr ihren 50. Geburtstag.

ie digitale Transformation ist mit Sie-
Dbenmei|en-5ﬁefe|n in der Reisebran-

che angekommen. Unter dem Titel
Travel 4.0 — Die Digitalisierung der Travel
Industry” werden auf dem ITB Berlin Kon-
gress vom 9. bis 12. Méarz 2016 in 25
Veranstaltungen Themen wie Virtual Reality
oder digitale Transformation sowie der Ein-
satz von humanoiden Robofer in der Touri-
stik beleuchtet. Alle Sessions rund um Digi-
talisierung sind auf einen Blick online ver-
fugbar unter www.itb-kongress.de/digitali-
sierung. Wer nicht selbst vor Ort ist, kann
die Sessions des ITB Future Day, ITB Hospi-
tality Day und ITB Marketing and Distribu-

tion Day Uber einen Livestream verfolgen.

ITB-Mittwoch: Zukunftstrends

Die Chancen und Herausforderungen des
Megatrends Digitalisierung stehen am Mitt-
woch, 9. Mérz, in vier verschiedenen Seg-
menten des [TB Berlin Kongresses im Fokus.
Cleich zu Beginn des ITB Future Days refe-
riert Gunther H. Oettinger, EU-Kommissar
for Digitale Wirtschaft und Gesellschaft,
Europdische Kommission, in seiner Keynote
zur ,Gestaltung eines Megatrends in Eur-
opa”. Im ITB CEO-nterview spricht Philip
C. Wolf, Griinder von PhoCusWright, mit

Darren Huston, President & CEO, The Price-

line Group and Booking.com, ber
,Erfolgsrezepte in Zeiten komplexer Markie
und rasanter globaler Expansion”.

Im Keynote-Interview ,Google View: Von
Micro-Moments zum nahtlosen Reisesuch-
und -buchungsprozess” spricht Prof. Dr.
Roland Conrady, Wissenschafflicher Leiter
des ITB Berlin Kongresses, mit Dr. Oliver
Heckmann, Vice President Travel and
Shopping, Google Inc. Zum Ausklang des
[TB Future Days diskutieren Minister aus
digitalen Vorreiterlandern im Rahmen des
ITB Ministers Roundtable Gber neue
Ceschdftsmodelle im Zeitalter der Digitali-
sierung. Moderiert wird die Session von
Dr. Taleb Rifai, Secretary General der
UNWTO.

ITB-Donnerstag:
Hotel-Roboter Mario aktiv

Auch am 10. Mérz steht bei vielen Veran-
stallungen des ITB Berlin Kongresses die
Revolution durch digitale Technologien ganz
oben auf der Agenda. Allein das Programm
des ITB Hospitality Days am Donnerstag
beinhaltet vier Sessions dazu. U.a. kommt
der erste humanoide HotelRoboter zu Waort.
Der jingste Mitarbeiter im Ghent Marriott
Hotel Belgien spricht 19 Sprachen. Sein
Erfinder und sein Hoteldirektor erkldren, wes-
halb er geboren wurde und im Hotel arbei-
tet. ,Mario” wird bei allen Panels in Akfion
sein. Antwort auf die Frage: ,Wie verdndern
die DistributionsGiganten die Hotellerie und
wie verdndert sich der Wettbewerb der
OTAs unfereinander2” geben die fihrenden
OTAs Terri Scriven, Industry Head of Hospi-

tality, Google, und Peter Verhoeven, Mana-
ging Director EMEA, Booking.com, bei der
Session ,Aufgewithlie OTAWelt" (Defails
dazu sh. Seite 12).

Der ,Ground Transporfation Executive Round-

table” wéhrend des [TB Destination Day 2
dreht sich um innovative Technologie-
[ésungen fiir ,Die neue Ara von PKVV, Bus
und Bahn in Zeiten multimodaler Angebote”.
,Adapt or die — was bedeutet die Digitalisie-
rung fir das Travel und Event Manage-
ment2” lautet der Titel einer Podiumsdiskus-
sion auf dem [TB Business Travel Corporate
Day. Das hochkardtig besetzte Panel veran-
schaulicht, ob das manchmal erdriickend
wirkende Angebot fechnischer Méglich-
keiten nur ein Hype ist oder es um neue
Erfolgsfakioren firs Travel- und Event-
Management geht.

[TB-Freitag:
Toshibas humanoider Roboter

Am Freitag, 11. Mérz, kénnen sich Inferes-
sierfe auf dem ITB Marketing and Distribu-
tion Day bei der ersten Live-Demonstration
von ChihiraAico von Toshiba ihr eigenes
Urteil Gber humanoide Roboter in der glo-
balen Reisebranche bilden. Im Interview mit
einem Experten von Toshiba erfahren Besu-
cher mehr Gber die Plane des Technologie-
Giganten. Ob Roboter auch beim Kunden
gewinscht sind, nimmt eine exklusive,
reprdsentafive und globale Studie von Tra-
velzoo unter die Lupe. Fragen der Digitali-
sierung greift auch Greg Webb, Vice
Chairman, Sabre, in seiner Keynote auf.

Im darauffolgenden ITB CEOHnterview spricht
Prof. Dr. Roland Conrady, Wissenschaftlicher
Leiter des ITB Berlin Kongresses, Hochschule
Worms, mit Christoph Bornschein, CEO, Tor-
ben, lucie und die gelbe Gefahr TIGG, iber
die ,Zukunft von Marketing und Kommuniko-
tion”. Anhand von BestPractice-Beispielen
wird aufgezeigt, wie Unternehmen transfor-
miert werden missen, um in der Digitalen Ara
wettbewerbsfchig zu bleiben.

Infos unter www.itb-kongress.de

1=
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DIE ,WORLD OF HOSPITALITY” AN DER ITB 2016 UND IHRE CO-AUSSTELLER IM PORTRAT

Hotels, Technologie, Medien & mehr

Berlin. Mit namhaften Firmen aus Software, eCommerce und Medien, aus Dienstleistung und Hotellerie
stellt sich der Gemeinschaftsstand ,World of Hospitality” an der ITB 2016 vor. Neu sind die Hotelgruppe Private Palace
Hotels und die NFON AG, die sich mit Next Gen Opti, Macnetix und Media Carrier in die Phalanx
der Technologie- und eCommerce-Unternehmen am Stand einreihen. Auch die Low Budget-Design Gruppe Motel One
wird wieder am Gemeinschaftsstand préisent sein, ebenso wie KOS International. Nach 2014 ist auch
Al Jazeera Media Networks wieder mit dabei. Nachfolgend stellen sich alle Co-Aussteller dieses Jahres selbst vor.
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PARTNER der ,World of Hospitality” 2016
Nachfolgend stellen sich die Stand-Partner in alphabetischer Reihenfolge selbst vor.

dgoMoXl 5y ygjall & Sy
ALJAZEERA MEDIA NETWORK

Al JAZEERA MEDIA NETWORK: Al
Jazeera bietet spannende, informative,
inspirierende und unterhaltsame Inhalte.
Das Unternehmen wurde 1996 gegrindet
und war der erste unabhéngige Nachrich-
tensender in der arabischen Welt, mit
Schwerpunkt auf einer umfassenden Bericht-
erstattung und Live-Diskussionen.

Al Jazeera bildete schnell ein Gegenge-
wicht zur efablierfen Berichterstattung und
verlieh einem weltweiten Publikum eine
alternative Stimme, die den Menschen wie-
der in den Mittelpunkt der Nachrichten
rickte. Dank eines rasanten Aufstiegs entwi-
ckelte sich Al Jazeera schnell zu einem der
einflussreichsten Nachrichten-Netzwerke
der Welt.

Seitdem wurde der Sender um neue Kandle
und Diensfe erweitert. Inzwischen verfigt Al
Jazeera Uber mehr als 70 Biros weltweit,
wobei der unabhéngige und zukunftsge-
richtete Geist beibehalten wurde, der fir
dieses Nachrichten-Netzwerk so charakteri-
stisch ist.

Alle Biros folgen denselben Prinzipien — sie
fordern heraus, treten mutig auf und ,verlei-
hen den Stimmlosen eine Stimme” an Orten
der Welt, tber die viel zu wenig berichtet
wird.

AL JAZEERA ARABIC

Al JAZEERA ENGILISH

AL JAZEERA DOCUMENTARY

AL JAZEERA MUBASHER

AL JAZEERA BALKANS

AL JAZEERA TURK

AL JAZEERA CENTRE FOR STUDIES

AL JAZEERA MEDIA TRAINING AND
DEVELOPMENT CENTRE

Al+

www.aljazeera.com

hospitality

WORLD OF HOSPITALITY INFORMATION.

HOSPITALITYINSIDE ist der Initiator des
Gemeinschaftsstands ,World of Hospitality”
an der [TB Berlin.

Der Verlag mit Sitz in Augsburg (bei Min-
chen) gibt www.hospitalitylnside.com
heraus, ein rein redaktionelles OnlineMago-
zin fur das internationale HotelManage-
ment, das im Marz 2005 startete. Das
Magazin erscheint jede VWoche Freitag in
zwei Sprachen (di/engl) und ist anzeigen-
frei. Es orientiert sich geographisch auf Kon-
finentaleuropa und Mittlerer Osten, bezieht
aber selbstverstandlich die grossen Hotel-
gruppen mit ein.

Die Publikation ist kein Newsletter, der
(bezahlte] Pressemitteilungen verdffentlicht,
sondem ein journalistisches Magazin, des-
sen Artikel auf eigener Recherche und auf
Hintergrund-Artikeln beruhen. Die Rubriken
beschaftigen sich mit allen Themen von
Finanzierung Uber Marketing, Human
Resources, Operations bis hin zu Technolo-
gie und Gesundheit/Wellness. Zu den
lesern in Uber 20 landern zdhlen General
Manager, Area Manager, Geschafisfihrer,
CEO, Berater, Designer, Entwickler, Banker
und Investoren, femer fihrende Hotelgrup-
pen wie auch renommierte Privathotels.
Dariber hinaus verknipft es durch sein
gewachsenes Informations-Netzwerk Fih-
rungskréfte der Branche — auf Messen,
Workshops, Hotel-Konferenzen und eigenen
Events. Die Rubrik ,Netzwerk” auf der Web-
site berichtet iber alle Events und Akfivitéten.
Seit 2006 organisiert hospitalitylnside jéhr-
lich Hotelkonferenzen: den ,ITB Hospitality
Day"” an der weltgréssten Tourismus-Messe
ITB Berlin und den ,Hospitality Industry Dia-
logue” an Europas fihrender Gewerbeimmo-
bilien-Messe Expo Real in Minchen. An bei-
den Messen koordiniert hospitalitylnside
auch Gemeinschafisstcéinde fir die Hotellerie.
www.hospitalitylnside.com

KOS OBJEKTTEXTILIEN International
GmbH ist seit 1997 der Spezialist fir die
Umsetzung spezieller Kundenwiinsche auf
schwer entflammbare Textilien aller Art.

Als verlasslicher Partner fur den Hospitality
und Health Care Bereich hat sich das
Unternehmen in der infernationalen Zusam-
menarbeit mit Architekten und Generalunter-
nehmern als auch Raumausstattern und Kon-
fektiondren hohes Vertrauen erworben. Die
enfsprechend zahlreichen und namhaften
Referenzen stellen einen Beleg fur die Kom-
petenz und das Verstéindnis innerhalb der
genannten Branchen dar.

Eine kleine BasisKollekfion umfasst schwer
enfflammbare Stores, Dekorations- und Ver-
dunklungsstoffe (gewebt / Dimout und
beschichtet / Blackout], Mikrofaser- und
Kunstlederartikel sowie Duschvorhangware.
Die besondere Starke liegt in der Entwick-
lung und Produkfion von individuellen Pro-
dukten, die seitens der Obijektpartner
gewinscht werden. Neben der Optik und
Haoptik stehen dabei auch die qualitativen
Anforderungen, wie bspw. Schwerent-
flammbarkeit, Abriebverhalten, Lichtechtheit,
Waschverhalten etc., im Fokus.

Im infensiven Dialog mit dem Kunden wer-
den Material-, Design- und Farbwiinsche,
sowie notwendige Features erarbeitet und
anschliessend in Stoff umgesetzt. Dies findet
im Uberschaubaren zeitlichen Rahmen von
einigen Wochen und in einem exzellenten
Preis-/Leistungsverhdlinis statt und bewegt
sich garantiert im enfsprechenden Budget.
Durch die komplette Konzentration auf das
infernationale Obijekigeschaft stellt KOS
auch die Einhaltung der geforderten liefer-
zeiten sicher und hat sich dadurch als
absolut verlasslicher Partner fir alle Objekt-
beteiligten etabliert.

Durch die Zusammenarbeit mit professio-
nellen Néhateliers ist auch die Lieferung und

7
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Montage von fertigen Konfekfionen méglich.
Komplettausstattung aus einer Hand!
Starken unseres Unternehmens:

* Maximale, hochflexible Gestaltungsmag-
lichkeiten fur Sie als Kunden in Beschal-
fenheit, Design und Farbe

* Motiviertes, qualifiziertes und mehrspra-
chiges Team

e Projektbezogene Kundenbetreuung durch
feste Ansprechpartner

e Schnelligkeit

® Auch Realisation kleinerer Bedarfsmen-
gen maglich — Stichwort Musterzimmer

e Exzellentes Preis-/Leistungsverhdlinis.

www.kos-international.de

MACNETIX

® communicate with intelligence

MACNETIX: Seit unserer Grindung bewdh-

ren sich unsere Produkte am Markt und
begeistern vor allem dank der leicht zu
bedienenden Benutzeroberfldche, Kunden
aus der Hotellerie und Gastronomie
genauso wie Schulen, Universitéten, Ban-
ken oder im Einzelhandel.

Unser Supportgedanke entspringt unserem
eigenen Anspruch an Dienstleistungen.
Angefangen bei kostenlosen Updates und
Upgrades, bis hin zum 24/7 Direktsupport
ist unser Service genau das, was unsere
Kunden erwarten. Mehr als 2.500 reali-
sierfe Insfallationen sprechen eine eigene
Sprache, sie stehen fur Erfahrungen aus 15
Jahren und berichten von Projekten aus der
ganzen Welt. Unsere Produkie wurden sfets
weiter optimiert und besfehen am Markt,
vom ersfen Tag an.

Wir haben mit OpenApp.TV eine Lésung

geschaffen die flexibel ist, die den Anforde-

rungen aus der Hotellerie und Gastrono-
mie, aber auch dem Kliniken und Reha
Bereich mehr als gewachsen ist. Heute ist
OpenApp.DS als Top Programm auf den
Digital Signage Markt bekannt und zeigt
seine Starken sowohl durch die einfache
Bedienbarkeit als auch durch seine stabile
Systemstruktur.

Um unseren Kunden ressourcenschonende
Lésungen onzubiefen, nutzen wir unsere
Expertise als lizensierter Infernet- und Access-
Provider und bieten [Tnfrastruktur, Cloud-
services und modulare Softwareldsungen an.
Macnetix besteht aus einem starken Team,
baut auf Partnerschaften und stell sich als
Fullservicedienstleister an die Seite seiner
Kunden.

Projekte werden auch Gber ihre Ferfigstel-
lung hinaus begleitet und sowohl Kunden
als auch Partner durch kosfenlose Updates
und Upgrades am Puls der Zeit gehalten.
MArketing — Wir entwickeln Software-
lsungen, die zur Verkaufsférderung, also
for den Marketingbereich, genutzt werden
und individuell auf den Bedarf des Kunden
abgestimmt sind.

Communication — Kommunikation ist nicht
nur ein wesentliches Element im Austausch
zwischen Menschen, sondern auch zwi-
schen Mensch und Computer. Unsere Pro-
dukte schaffen intelligente L&sungen fir eine
erfolgreiche Kommunikation.

NETwork — Netzwerke sind heute wichtiger
denn je. Fir eine Firma ist es zudem ent-
scheidend, die passenden Partner zu finden
und diese in ein starkes Netzwerk einzubin-
den.

IntereXchange — Der effiziente Austausch

zwischen Menschen und Computern ist

unser Anfrieb, er ist die Herausforderung,
der wir uns stellen.

www.macnetix.com
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MEDIA CARRIER: Die Media Carrier
GmbH hat sich auf den Veririeb digitaler
Zeitungen und Zeitschriften spezialisiert.
Das Unternehmen gehért zur MELO Group,
die aus dem traditionsreichen Minchner
Pressegrossist Trunk entstanden ist. Die
Unfernehmensgruppe MELO beschdaftigt als
internationaler Full-Service-Dienstleister im
Bereich Medien und logistik tber 2.000
Mitarbeitern an 20 Standorten in sechs
Llandern.

Media Carrier hat eine digitale Mediathek
entwickelt, die digitale Ausgaben von Print-
medien zur Verfigung stellt. Diese digitalen
Ausgaben kénnen, ohne vorherige Soft-
wareinstallation oder Registrierung, auf
allen Endgerdten wie Smartphones, Tablefs
oder Laptops heruntergeladen werden.

Je nach Kundenwunsch sfellt Media Carrier
aus einem umfangreichen Portfolio nationa-
ler und internationaler Titel eine individuelle
Auswahl zusammen. Fir die Bereitstellung
und Distribution der Inhalte nutzt das Unter-
nehmen eine eigene technische Lésung:
die ,Media Box".

Media Carrier stellt bereits massgeschnel-
derte Portfolios fur internationale Airlines,
lounges und Luxus-Hotelketten zur Verfi-
gung. Unter anderem geniessen derzeit die
Passagiere von Lufthansa, Germanwings
und airberlin sowie Hotelgaste der Ketten
Steigenberger, Mandarin Oriental und
Dorint die grossen Vorteile der Media Box.
Mit der Media Carrier GmbH als Tochter-
gesellschaft hat die Unternehmensgruppe
MELO ihr Geschéft um das Marketing und
die Disfribution von digitalen Inhalten erwei-
tert. Zur Gruppe zdhlt, neben dem Presse-
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veririeb, beispielsweise auch die News-log
AG, welche Flughéfen, Airlines und Cate-
ringUnternehmen in Europa mit gedruckien
Zeitungen und Zeitschriften beliefert und
damit der Markifihrer in Deutschland und
der Schweiz ist.

www.media-carrier.de

MOTEL ONE

MOTEL ONE: Das 2000 gegrindete Unter-
nehmen Motel One mit Sitz in Minchen hat
sich mit derzeit 53 Hotels und rund
14.300 Zimmern als Budget Design Hotel
kette in Deutschland, Osterreich, Grossbri-
tannien, Belgien, den Niederlanden und
der Tschechischen Republik positioniert.
Sowohl Géste als auch Branchenkenner
schatzen das Motel One Konzept ,viel
Design fir wenig Geld”, das hohe Service-
standards, wertige Materialien und gutes
Design an erstklassigen innerstadtischen
Standorten bietet. Im Rahmen der europa-
weiten Expansion befinden sich aktuell 25
weitere Projekte in der Pipeline

Die One lounge, die Frihsfickscafé,
Wohnzimmer und Bar vereint, wird jeweils
individuell mit lokalen Themen und hoch-
wertigem Design gestaltet. Die Preise fir
eine Ubernachtung starten ab 59 Euro.
Motel One wurde im Dezember 2015 mit
dem Deutschen Markefingpreis ausgezeich-
net. Damit wirdigte eine 20-k&pfige Fach-
jury die ganzheitliche Marketingleistung der
europdischen Budget Design Hotelgruppe.
Ebenfalls in 2015 erhielt Motel One die
von dem Nachrichtenmagazin Focus verlie-
hene Auszeichnung ,Bester Arbeitgeber” im
Tourismus. Erstmalig fohrt Motel One das

Ranking der TOP 5 im Mittelstand in der
Kategorie ,Gasfronomie, Beherbergung,
Entertainment, Fitness und Tourismus” an.
Dariiberhinaus verlieh das Deutsche Institut
fir Servicequalitét den ,Deutschen Service-
preis 2015" in der Kategorie Tourismus an
Motel One. Auch im Immobilien- und Invest-
mentbereich freut sich Motel One iber
diverse Auszeichnungen.

Dieter Miiller, CEO und Griinder der Motel
One Group, wurde kiirzlich im Rahmen des
IHIF mit dem Lifetime Achievement Award
gewirdigt.

www.motel-one.com

O

NEXT -GEN-OPTI

NEXT GEN OPTI ist spezialisiert in elekiro-
nische Disfribution und die Optimierung von
Hotelumsatz. Hierfir bietet Next Gen Opfi
eine Vielzahl von Cloud-basierten Software-
Lésungen und Dienstleistungen fir Hotels
an.

Next Gen Opti entwickelt Hotel-Software
seit mehr als zwei Jahrzehnten, welche in
iber 2.500 Hotels in 20 L&ndern einge-
setzt wurde.

Die Produkte gliedem sich in ,The Platform”,
,The Tool Box" und Managed Services.

Mit ,The Platform” erhalten Hotels eine
moderne und zukunftssichere Distributions-
Plattform fir alle eDistribution (CRS, IBEs
und MetaSearch, OTAs und GDS). Die
Buchungsmaschinen sind flexibel anzupas-
sen und funktionieren als Web-, Mobil- und
TabletVersionen. Im CRS kénnen die inte-
grierte Nutzung von Preis-Optimierung und
Anzeige von Marktnformationen aktiviert
werden.

hospitalityINSIDE Special ITB 2016

In der ,Tool Box" befinden sich Module zur
Unterstitzung des Revenue Managers. Sie
enthdlt leistungsstarke Tools zur Preis-Opti-
mierung und zur Anzeige von Performance-
Daten ebenso wie Module mit denen Hotel
Reputation oder GastKommentare abgebil-
det werden kénnen.

Next Gen Opti ergdnzt den mehrspra-
chigen Support der Software mit Beratungs-
leistungen fir die Optimierung des Hotelum-
satzes. Die Kompetenz von Next Gen Opi
erstreckt sich von Revenue Management
Uber Preissetzung und Distribution. Bero-
tungsleistungen gibt es als einfache Audits,
begleitende Beratung und Training oder
externalisiert als ,outsourced service”.
www.nextgenopti.de

P

NFON

Cloud Telephone System

NFON: Willkommen bei NFONI! Die
NFON AG mit Sitz in Minchen ist ein welt-
weit fihrender Anbieter von High-End-Tele-
fonanlagen aus der Cloud. Das Unterneh-
men biefet dazu hochqualitative Produkte
und Dienstleistungen als Kompletildsung aus
einer Hand. Zu den iber 10.000 NFON
Kunden gehéren Unfernehmen zwischen 2
und 249.000 Mitarbeitern. Die Telefonan-
lage von NFON erfiillt héchste Sicherheits-
standards. Sie wird in vollredundanten
Hochleistungsrechenzentren betrieben und
ist damit ausfallsicher.

Uber 150 infelligente Funktionen werden
lebenslang durch kostenlose Updates auf
einen aktuellen, zukunftssicheren Stand
gebracht. Mit der NFON Cloud-Telefon-

S
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anlage entfallen zudem die Kosten fur
einen separaten Telefonanschluss sowie die
Hardware der Telefonanlage. Und dank
der Abrechnung nach fafsdchlich genutzten
Nebenstellen lassen sich bis zu 50 Prozent

der Kosten fiir eine herkdmmliche Telefonan-

lage einsparen.
www.nfon.com
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Dovverter Dot rvce
Hotels & Resorts
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PRIVATE PALACE HOTELS & RESORTS
Das erfolgreiche deutsche Hotelunterneh-
men ,Private Palace Hotels & Resorts” ist
verstarkt auf VWachstumskurs. Vom Eigenti-
mer Dr. Michael Hutter gefihrt, betreibt die
Hotelgesellschaft, mit Firmensitz Malta, bis-
her vier FerienHotels auf Riigen und eines
in der Schweiz mit einer Ganzjahres-Ausla-
stung von rund 80 Prozent. Dr. Hutfer ist

einer der ganz wenigen deutschen Hotelun-

ternehmer der bisher ausschlieBlich seine
eigenen Immobilien betreibt.

Das Private Palace Grandhotel Budapest ist
im Bau und wird planméBig Ende diesen

Marz 2016

Jahres erdffnet. Internationales VWachstum ist
for Private Palace Hotels & Resorts mehr
denn je Programm, dafir werden zuneh-
mend mehr Management-Vertréige verhan-
delt. Schon bald wird die Hotelgesellschaft
Private Palace Hotels & Resorts die Fihrung
fir das Grand Hotel Saigon ibernehmen.
Da weitere Private Palace Hotels & Resorts
Hotel in Asien in konkreter Planung sind
wurde inzwischen die Private Palace Asia
gegrindet.

In Kirze soll mit dem Bau eines Luxus-Fe-
rienresorts am Trend-Standort Marrakesch
begonnen werden. Die Plane fir dieses
Haus, das Dr. Michael Hutter mit einem ein-
zigartigem Wellbeing- und KulturAngebot
ausstatten wird, hat er zusammen mit dem
bekannten &sterreichischem Kinstler André
Heller entwickelt.

Gemeinsam mit seinem Development-Team
auf Malta prisft Hotelstratege und Medizi-
ner nahezu taglich weitere attraktive Ange-
bote zur Ubernahme des Managements
von Hotels europa- und weltweit, u.a. in
Polen, Kuba und Thailand. Doch auch in
Deutschland werden konkrefe Verhand-
lungen fir neue Resorts gefihrt. Der wohl
ambitionierteste Standort ist derzeit ,Neues
Prora”. Hier entsteht auf historischem Boden
in der ehemaligen Ruine ein modernes Life-

styleResort, das Private Palace ab Frihjahr
2017 managen soll. Weitere Standorte an
der Ostsee sind in konkrefer Planung,
darunter auf Usedom und in Boltenhagen.
Was macht Private Palace Hotels & Resorts
so erfolgreich. Es sind zum einen die fan-
tastischen Standorte, zum anderen die aus-
gefeilten Befriebs-Konzepte der Hauser, die
iber zeitgemabe SPAs — fast immer mit
Medical-Spas — verfigen. Dazu sind es die
ansprechenden Resfaurants, vom boden-
standigen Fisch-Resfaurant bis hin zum
Sterne-Restaurant ,Rugards Gourmet”, in
denen die Gaste verwshnt werden. Aber
vielmehr noch ist es die Rolle der Gastge-
ber, die Michael Hutter und seine Teams in
allen Hotels hervorragend ausfiillen. Das
Credo: wir wollen die Erwartungen unserer
Gaste nicht nur erfillen, sondern noch Gber-
freffen. Das gilt fur die Soft- wie fir die
Hardware. Wenn das keine gute Basis fur
weiteres Wachstum ist. .
www.privatepalace.com
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www.hospitalitylnside.com ist heute als Standard-Informationsquelle in vielen
Fihrungsetagen national wie international etabliert.
Das Magazin erscheint nur online, wéchentlich, anzeigenfrei und mit einer
1:1 Ubersetzung in deutscher und englischer Sprache.
Unsere Leser sind Entscheider aus Hotellerie, Projektentwicklung,
Investment und Finanzen in Gber 20 Landern.

Vertiefen Sie lhr Branchenwissen mit einem Abonnement von Hospitalitylnside.

Fir den regelmdssigen Leser:
JAktuelle Ausgabe” — alle Artikel der jeweils aktuellen Ausgabe — ohne Archiv:

352,80 Euro netto / Jahr (rund 7,70 Euro pro Ausgabe).

Fir den Intensiv-Nutzer, zum Recherchieren und vernetzten Lesen:
,Vollzugang” - alle Texte, komplettes Archiv: 579,32 Euro netto / Jahr

Firmenpakete auf Anfrage.

Jedes Jahr publiziert hospitalitylnside Sonderausgaben zu wichtigen internationalen
Leitmessen, digital als ePaper und als gedrucktes Hochglanz-Magazin. Zweisprachig.
In diesen SPECIALS sind Anzeigenschaltungen méglich. Zweisprachigkeit im Preis inklusive.

3.000 Hefte zur weltgréssten Tourismus-Messe in Berlin. Anzeigen fir das [TB SPECIAL
liegen zwischen 950 und 2.800 Euro netto fiir 1/6 bis 1 Seite in Farbe.

3.000 Hefte zu Europas fihrender Immobilien-/Investment-Messe in Miinchen.
Anzeigen fir das EXPO REAL SPECIAL liegen zwischen 1.250 und 3.700 Euro netto
for 1/6 bis 1 Seite in Farbe.

Die Sonderhefte enthalten Beitréige zu aktuellen Themen, Artikel aus dem Online-
Magazin, Informationen zu den Messen, den hospitalitylnside-Gemeinschaftsstéinden und
Hotel-Konferenzen.

liegt aus u.a. in vielen Business-Hotels der jeweiligen Stadt,
an den Hotel-Konferenzen der beiden Messen, am jeweiligen ,World of Hospitality”
Gemeinschaftsstand. finden Sie dauerhaft online auf
www.hospitalitylnside.com im Bereich ,Digital+”.

lhre Ansprechpartnerin: Anne Greisel, office@hospitalitylnside.com
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11. ITB HOSPITALITY DAY: ROBOTER, INNOVATION LABS, OTAs, DIGITAL NATIVES, LOYALTY-PROGRAMME

Total digital

Berlin. Der ,Special Guest” des Tages heisst Mario und ist von Beruf Hotel-Roboter. Die Géste der 11. Hotel-Konferenz
der weltgréssten Tourismusmesse werden ihn nicht nur am Anfang, sondern in allen Talkrunden kurz erleben kénnen.

Unter dem Motto aller ITB-Konferenzen in diesem Jahr — Digitalisierung — diskutieren Hotelexperten die Themen Robo-
ter, Hightech-Innovationen und Innovation Labs. Zum ersten Mal wird eine chinesische Hotelgruppe am ITB Hospitality

Day dabei sein: Plateno Hotels, die grésste Hotelgruppe Chinas, wo ,total digita

|//

der Alltag ist. Ausserdem werden

sich zwei Top-Executives von Google und Booking.com gegeniiberstehen. Ein Zukunftsforscher beschreibt die Digital
Natives, und drei weitere Fachleute eruieren die Investition in den Gast.

12

10.30-10.50 Uhr

Digitalisierung I: Welcome, Mario! Der
erste humanoide Hotel-Roboter und seine
Véter sprechen tber die digitale Welt.
Mario ist der jingste Mitarbeiter im Ghent
Marrioft Hotel, Belgien. Erist 57 cm gross,
6 kg leicht und spricht 19 Sprachen. Sein
Erfinder und sein Hoteldirektor erklcren,
weshalb er geboren wurde und im Hotel
arbeitet.

Moderation: Maria Pitz-Willems,
Chefredakteurin, hospitalitylnside.com,
Teilnehmer: Mario, Roboter, Ghent Marrioft
Hotel

Roger Langhout, General Manager, Ghent
Marriott Hotel

Fabrice Goffin, Co-Chief Executive Officer,
QBMT/Zora Robotics

11.00-12.00 Uhr

Digitalisierung Il: Was bedeuten Roboter
for die Zukunft der Hotellerie?

Entmachten oder enflasten diese Geschopfe
Mitarbeiter und Hotels? Experten sprechen
iber ihre Studien und ein Online-Portal hat
Reisende nach der Welt der Digitalisierung
befragt.

Moderation: Sarah Douag, Senior Journa-
list in Travel & Tourism

Teilnehmer: Mario, Roboter, Ghent Marrioft
Hotel

Stephan Demmerle, Director Business Unit
Central Europe, NH Hotel Group

Roland Schwecke, Geschaftsfihrer, DICON
Marketing- und Beratungsgesellschaft
Richard Singer, President Europe,

TravelZoo

12.15-13.15 Uhr

Innovation Labs: Aus Gasten werden Fans.

Wo und wie entstehen die Ideen fir zukunfts-

fahige HotelKonzepte? Wer lebt heute
schon Innovation2 Hoteliers und NichtHote-

liers Uber die idealen Rahmenbedingungen
und die grossen Herausforderungen.
Moderation: HansJirgen Klesse, Redakteur,
Wirtschaftswoche, Disseldorf

Teilnehmer:

Christoph Hoffmann, Chief Executive
Officer, The 25hours Hotel Company
René Massatti, Head of Strategy,
TrendONE

Dr. Jens Pippig, Geschdftsfihrer Pro Sieben
Accelerators, ProSiebenSat. 1T Media

13.30-14.30 Uhr

Das ITB-CEO-Interview: Total digifcd?

Die grdsste Hotelgruppe Chinas wéichst
rasend schnell und macht sich dabei

auch die Internet-Passion der Chinesen
zunutze.

Das Loyalty-Programm der Plateno Group
zahlt 80 Millionen Mitglieder. Die Gruppe
betreibt 14 HotelMarken in 3.000 Hotels,
die in 300 chinesischen Stadten und

Q Landern stehen.

Interviewerin: Maria PitzWillems,
Chefredakieurin, hospitalitylnside.com
Interview-Gast: Eric Wu, Chief Financial
Officer & Executive Director, Plateno Hotels

Group

14.45-15.45 Uhr

Aufgewiihlte OTA-Welt: Wie veréindern
die Distributions-Giganten die Hotellerie
und wie veréindert sich der Wettbewerb
der OTAs untereinander?

Die Suchmaschine Google wandelt sich zur
Buchungsmaschine und avanciert zum Kon-
kurrenfen seiner eigenen Kunden — z.B. von
Booking.com. Ist die Hotellerie dem Spiel
dieser Giganten nur noch ausgelieferte Die
fohrenden OTAs stellen sich prickelnden
Fragen.

Moderator: Wilhelm Konrad Weber,

Partner, Swiss Hospitality Solutions

»ITB Hospitality Day”
im LIVE Stream unter

www.itb-kongress.de/livestream

Teilnehmer: Terri Scriven, Industry Head
of Hospitality, Google UK

Peter Verhoeven, Managing Director
EMEA, Booking.com

16.00-16.30 Uhr

ZWISCHENRUF: Future Spirit.

Wie die Digital Natives leben und arbeiten.
2020 stellt die Generation der 1980-
1997 Geborenen iber die Halfte der
Arbeitnehmer. Auch Hoteliers misssen sich
auf Cor, Cloud- und Click-Worker einstel-
len, die mobil, flexibel und infemet-getrie-
ben agieren und mit ihren Vorstellungen die
Arbeits- und Freizeitwelt veréndern. Was
kann man aus dem Profil der Digital
Natives lernen?

Redner: Andreas Reiter, Zukunftsforscher,
ZTB Zukunftsbiro

16.40-17.40 Uhr

Investition Gast. Punkte & Meilen,

Social Media & Bewertungen...

Welche Kundenbindungsinstrumente machen
Uberhaupt noch Sinn? Wer gewinnt den
Marathon um alfe und neve Géste?
Moderation: Gerhard Fuchs, Inhaber,

fuchs Unternehmensberatung

Teilnehmer: Frank Astheimer, Direktor
Pariner-Programme, Miles & More

Elina Zois, Director Marriott Rewards &
CRM Europe, Marrioft International
Benjamin Jost, Chief Executive Officer,
TrustYou

Sarah Kennedy Ellis, VP Global Marketing
and Strategic Development, Sabre Hospito-
lity Solutions



Christoph Hoffmann, CEO und
CoGrinder der 25hours Hofel
Company entwickelt mit lokalen
Parinern maPgeschneiderte Hotels
fur urbane Nomaden, Tagtréumer
und Nachtschwarmer, die
Abwechslung in grauen Stadiwi-
sten suchen. Der Sales- und Marke-
ting-Spezialist, Absolvent von Glion
und Cornell, arbeitete u.a. bei
New World Travel Inc. in New
York, bei Kempinski und den Bir-
genstock Hofels. Lifestyle-Hotellerie
schnupperte er ersimals durch die
Konzeption des Fox Hotel fir die
Volkswagen AG in Kopenhagen.

Roger Langhout begann 1986
als Tellerwéscher... Nach seinem
Abschluss in HotelManagement
arbeitete er bei der Holland Ame-
rica Line als Sommelier, spater als
Bar-Manager. Zuriick in Amster-
dam war er F&B Manager fir
zwei Hotels am RembrandtPlatz.
Danach besass er eine Brasserie,
kehrte aber in die Hotellerie
zuriick, um Operations Manager
und GM zu werden. Vor sechs
Jahren startete er bei Marriott
Hotels, vor zwei Jahren im Ghent
Marriott.

Terri Scriven ist Industry Head of
Hospitality bei Google UK. Sie
kam vor finf Jahren zu Google,
um anfangs mit den gréssten
globalen Inserenten zu arbeiten.
Jefzt arbeitet sie mit europdischen
Hotels und Herbergen sowie mit
OTAs. Sie verfigt Gber mehr als
15 Jahre Erfahrung in Online-
Strategie und OnlineVWerbung,
nachdem sie auch Beraterin fir
Deloitte war.

-

pecial I TB 2016

Eric Wu ist Chief Financial Officer
und Executive Director firr Chinas
grésste Hotelgruppe Plateno, heute
ein Teil von Jin Jiang. Er kam
2007 zu Plateno, absolvierte den
MBA an der Michigan Stafe Uni-
versity und war neun Jahre lang fir
PricewaterhouseCoopers in den
USA und in China tatig. Als CPA
(Certified Public Accountant, Wirt
schaftspriifer) sind die Bereiche
Infernal Controls, Risk Manage-
ment, Corporate Governance und
Audit Support sein Spezialgebiet.
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++ Aktuelle hospitalitylnside-Umfragen +++ Medien-Partnerschaften +++ Aktuelle hospitalitylnside-Umfragen +++ Medien-Partnerschaften +++

ITB LIVE: 6. ,HOSPITALITYINSIDE INVESTMENT BAROMETER”

MIT UNION INVESTMENT

Lage, Lage, Lage

Berlin/Hamburg. Was macht die Hotellerie so sexy, nach welchen Kriterien
wiichst die Branche? Woriber machen sich ihre Investoren und Eigentimer
Gedanken? Dieser Stimmung sind hospitalitylnside.com und die Union Invest-
ment erneut gemeinsam mit ihrem ,Frihjahrs-Barometer” 2016 auf der Spur.
Machen Sie mit, online oder wéhrend der ITB live in unserer Barometer-Box

am Stand der ,World of Hospitality” in Halle 9/Stand 109.

14

as infernationale Hotelfach-Magazin
Dmit Sitz in Augsburg und Deutschlands
fihrende Investment und Asset
Management-Gesellschaft mit infernationa-
lem Hotel-Fokus machten die akiuellen Stim-
mungen in der Branche konkrefer erfassen.
Viel ist seit dem AllzeitHoch der Herbst-
Umfrage geschehen. Einerseits nehmen die
aktuellen politischen Entwicklungen unmittel-
baren Einfluss auf Touristenstrome und
Nachfrage, zum anderen spiirt jeder Rei-
sende, dass im Markt immer mehr (internati-
onale) Hotel;Namen auftauchen, immer
mehr auch schon in kleineren Stédten.
Die grossen Ketten haben natirlich nicht nur
Deutschland im Visier, sondern mindestens
ganz Europa. Und sie analysieren zuerst
Standorte in Schlissel-Stadten oder den
wichtigen, sogenannten ,Sekundar-Standor-
ten”... Frei nach Conrad Hiltons berihmten
Motio: Alles, was zahlt, ist nur ,lage, Lage,
Llage”! Welche Lage verspricht also, am

erfolgreichsten zu sein@
Neben den drei Standardfragen zur wirt-
schaftlichen Entwicklung stellt die neue

Umfrage firs das 1. Halbjahr 2016 des-
halb diese Trendfragen:

Wird der Rendite-Abstand zwischen Gate-
way-Cities und Sekundér-Stédten innerhalb
Europas in den néichsten 12 Monaten...

e wachsen

e schrumpfen

e gleich bleiben?

Welcher Hotelinvestment-Standort wird
der Spitzen-Standort, der ,Outperformer”
2016 werden?

e Barcelona

o Berlin

e Hamburg

® london

® Minchen

® Pqris

WAS HAT DER TOURISMUS MIT HOTEL-IMMOBILIEN ZU TUN?

Wer reist, braucht anschliessend auch ein Bett! Die Hotellerie ist eine méichtige Séule im Tourismus-Geschdft, ihre Dienstleistung ent-
scheidet massiv Uber die Zufriedenheit der Reisenden mit dem Urlaub. Deshalb wetteifern Hotelbetreiber stets mit neuen Konzepten

um den immer anspruchsvolleren Kunden.

hospitality

® \Warschau
e andere/keine

log in! Am [TB-Stand oder online — fiir

5 Fragen mit wenigen Clicks im Multiple-
Choice-Modus... Wer mitmacht, erhalt
spdter die komplefte Auswertung!

LIVE: Zur Umfrage an der ITB 2016 Berlin
geht es am Gemeinschaftsstand ,World of
Hospitality” in Halle 9/Stand 109. Dort
finden Sie ein eigens eingerichtetes
Umfrage-Terminal und Sie kénnen live
abstimmen! Und einen Drink geniessen.

Zur Online-Umfrage, die noch bis Anfang
April lauft, gelangen Sie iber den Bannerlink
auf www.hospitalitylnside.com. Bitte registrie-
ren Sie sich, dann erhalien Sie die person-
liche Einladung zur Online-Abstimmung.

Wir sind gespannt auf lhre Meinung!

Die Ketten aber sind nur der ,Mieter”, die Hotel-Immobilie geh&rt Dritten. Das kénnen heute sowohl wohlhabende Privatpersonen
sein wie auch Fonds oder Versicherungen zum Beispiel. Inmer mehr dieser Investoren-Typen begeistern sich inzwischen fiir Hotels.
Weil sie mit einem Hotelbetreiber z.B. langfristige Vertréige abschliessen kénnen; das heisst, sie sprechen damit Gber 15 bis 20 Jahre
stets mit ein- und demselben ,Mieter” — was wiederum ihr Leben einfacher macht als bei Investitionen in Wohn- oder Gewerbe-
Immobilien, wo viele Mieter viel h&ufiger wechseln.

Investoren sind nun genau wie Hotel-Betreiber darauf bedacht, in Wachstumsmarkten oder an erfolgversprechenden Standorten
vertrefen zu sein. Die Immobilie muss zum Hotelkonzept passen und umgekehrt. Je besser dies miteinander harmoniert, umso erfolg-
reicher das Hotel. Dafiir miissen beide Parteien viele kleine Stellschrauben betétigen, denn die Konkurrenz ist gross und der Kunde

dnspruchsvo”.

Hotel-Investoren stellen sich deshalb die gleichen Fragen wie andere Investoren: z.B. welche Standorte in Europa die vielverspre-
chendsten sind und ob man in Sekundér-Standorten, die preissensible Reisende vielleicht bevorzugen, ebenfalls Geld verdienen kann?

Die Antworten darauf sind einfach nur spannend. / map
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HOSPITALITYINSIDE STARTET ,BUSINESS COCKPIT”: CHECKEN AUS DER CLOUD, STEUERN PER APP

hospitalityINSIDE Special ITB 2016

Mit Echtzeit-Daten und als Pay per Use-Modell

Augsburg/London. Ohne aussagekréftige Kennziffern erhalten Hotels keine Finanzierung, ohne aktuelle Markt-Daten
kann man seine Wettbewerber nicht beobachten, keinen soliden Forecast betreiben, man verpasst Umséitze. An diesem
Punkt setzt Hospitalitylnside an: Eine neue Plattform soll kleinen wie grossen Hotels und Hotelketten helfen, ihr Business
selbst vom Smartphone aus zu checken, zu kontrollieren und zu steuern. Gleichzeitig sollen durch intelligentes Matching
gezielt korrespondierende redaktionelle Informationen in den Applikationen bereitgestellt werden. Neu ist auch:

Der Nutzer zahlt nur das, was er nutzt (pay-as-you-use-Prinzip)! Das Hospitalitylnside Business Cockpit wird — in seiner
Beta-Version — am [TB-Stand , World of Hospitality” (Halle 9/109) vorgestellt werden. Neugierige Besucher erwiinscht!

15

ofeliers sehen sich einem immer
|—| schneller wachsenden Technologie-

Dschungel ausgesetzt. Dabei suchen
alle nur eines: eine angemessene und
bezahlbare L&sung fir die effiziente Fih-
rung ihres Hotels oder ihrer Hotelgruppe.
Genau das soll die neue Platiform mit dem
Namen ,Hospitalitylnside Business Cock-
pit" unter der neuen Domain www.hospita-
litylnside.biz leisten (auch auffindbar tber
hospitalitylnside.com / Business Cockpit].
Mit dem ,Business Cockpit” schlagt der
Augsburger Fachverlag ein neues Kapitel
auf. Neben den redakiionellen Branchen-
Informationen will Geschéftsfiihrer Michael
Willems eine Platiform entwickeln, die
Managern auf effiziente VWeise bei ihrem
Tagesgeschaft hilft und gleichzeitig dem Ver-

lag neue Wege fir die Vermitilung journalisti-

scher Inhalte ebnen soll.
,Aus den Gespréichen mit der Branche in
den vergangenen Jahren haben wir gelemt,

dass intelligente &sungen gefragt sind — kon-

kret das, was dem Einzelnen im Alliagsge-
schaft hilft. Solche Systeme fassen wir nun in
Form sogenannter 'Cockpits' zusammen,
begleitet von korrespondierenden redakiio-
nellen Inhalten.

Besuchen Sie die ,World of Hospitality” an der ITB Berlin in Halle 9 / Stand 109 und lassen Sie sich das ,Hospitalitylnside

Der Nutzer kann sich aussuchen, welche
Angebote er fir sein Business braucht und
zahlt auch nur das, was er nutzt. Dieser vol
lig neue Ansaiz bietet ein enormes Potential
fir den Hotelier, der flexibel und kostenbe-
wusst zugleich agieren muss.”

Zu diesem Zweck hat sich Hospitalitylnside
im Rahmen einer strategischen Zusammenar-
beit mit dem Software-Entwickler HSDS, Lon-
don, zusammengeschlossen. Das infernatio-
nal tétige Unternehmen produziert IT-
Lésungen, die aus der Cloud gesteuert wer
den und EchtzeitDaten aus dem Markt lie-
fern. Einer der HSDS-Standorte fiir solche
Entwicklungen ist Cluj Napoca in Ruménien,
das sich unter Insidern den Ruf als ,Silicon
Valley” Europas erworben hat.

HSDS-CEO Adriaan Kleingeld: ,Der Hote-
lier sollte stets die Customer Journey vor
Augen haben. Im Tagesgeschéft eines
Hotels/einer Hotelkette drehen sich alle
Fragen letzilich darum, UserVerhalten in
Direk-Buchungen zu konvertieren. Jeder
Castgeber kann mit den richtigen Informati-
onen seine Umsédtze beeinflussen. Die Tools
im hospitalitylnside Cockpit helfen dabei —
einfach, effizient und bedarfsgerecht. Und:
Der Hotelier erhélt die gewiinschten Infor-

mationen in Echtzeit (1) und kann diese mit
wenigen Einstellungen auf das eigene
Hotel oder die Hotelkette adaptieren.”

Das Cockpit wird zum Start
mit diesen Tools aufwarten:

1. ,Market Informer”: alle Key Perfor-
mance Indicators im Uberblick — Bench-
marks in EchtzeitDaten iber meinen
lokalen Markt, meinen Wettbewerb,
meine Position bei Preis und Reputation,
die MarkrVerdichtung.

,Price Optimizer”: das Tool fir die

Suche nach dem optimalen Preis — die

Daten aus dem Market Informer ver-

knupft mit den infernen PMS-Daten.

Trend-Analyse und Preisdynamik.

3. ,Price Auto-Audit Option”: das Tool fiir
die Suche nach den besten Preisen meines
Hotels — die Daten aus Market Informer +
Price Optimizer vergleichen meine kalku-
lierten Preise mit den akiuellen.

4. ,Price Auto-Pilot Option”: das vollauto-
matisierte Tool fir die Preis-Optimierung
in Verbindung mit meinem Channel
Manager. Automatische Listung/Emp-
fehlung von Raten und Restriktionen fir
den weiteren Vertrieb.

N

Business Cockpit” vorfihren! Termin-Vereinbarungen mit Adriaan Kleingeld, eMail: adriaan.kleingeld@hsdsuk.com
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NEUZUGANG IM GHENT MARRIOTT: DER ERSTE HUMANOIDE HOTEL-ROBOTER

sprich mit Super Mario

Ghent. Das Ghent Marriott Hotel in Belgien hat einen neuen Mitarbeiter. Er heisst Mario und arbeitet an der Rezeption, wo
er 7 Tage die Woche und 24 Stunden am Tag die Géiste in 19 Sprachen begrisst. Und wo hat das Hotel diese Perle her2
Nun, von der Robotik-Industrie. Mario ist ein humanoider Roboter — der erste, der in der européischen Hotellerie arbeitet.

ario ist 57 cm gross, wiegt 6 kg
und kostet das Hotel 15.000
Euro. Gut angelegtes Geld, ist

Hoteldirektor Roger Langhout Gberzeugt.
,Das ist die grésste nachhaltige Veréinde-
rung unseres Geschafts seit Erfindung der
Smartphones.”

Seit letzter VWoche unterstiitzt Mario seine
Kollegen beim Check-in, greift aber auch
anderen Abteilungen im Hotel unfer die
Arme. Er kann Gaste willkommen heissen —
manchmal sogar mit einem Glass Champo-
gner —, Zimmerschlissel aushéndigen und
Fragen zu verfigbaren Zimmern beant-
worten. Ausserdem kann er Geschdftsrei-
sende zu den KonferenzrGumen begleiten
und sogar eine Power Point-Présentation
initiieren.

Mit einer Gesichiserkennungs-Software und
zwei Kameras ausgestattet ist der ,humano-
ide Mitarbeiter” Uberdies in der lage, die
Gesichter von Kunden sechs Monate lang
zu speichem. Zusdizlich kann Mario mit sei-
nem Programm fir den Umgang mit Kindern
in der Kinderecke des Hotels als Babysitter
aushelfen. Laut Roger langhout, der eng mit

dem fiir die Software des Roboters verant
worllichen belgischen Software-Entwickler
QBMT aus Ostende zusammenarbeitet, wer-
den weitere Funkfionen folgen (der Roboter
selbst wird in Frankreich hergestell).

100 Milliarden-Euro-Markt

Mit den nachsten Entwicklungsschritten wird
Mario beispielsweise ein Taxi rufen oder
die Nachrichten in der Sprache des Gasts
vorlesen kénnen. Keine Frage: Mario wird
bestimmt bald der Mitarbeiter des Monats
sein. Emmly Boddin, Personalchefin des

i N

Roger Langhout (Hotel-Direktor) und
Fabrice Goffin (Software-Spezialist).

Ghent Marriott, berichtet, dass ihren Mitar-
beiter der Umgang mit ihrem neuen Kolle-
gen sichtlich Spass bereitet. Allerdings stellt
sie klar: ,Mario wird niemals einen unserer
Mitarbeiter ersetzen kénnen. Er kann
einiges, aber er hat keinen 'Geist zu die-
nen', wie es bei uns heisst.”

An seinem ersfen Arbeitstag wurde das neue
Spielzeug des Hotels fir die Teilnahme an
einer Konferenzsitzung im kommenden Okio-
ber vorgeschlagen. ,Super Mario” wird an
diesem Tag sicherlich allen die Show stehlen.
Laut der Europdischen Kommission wird der
Markt rund um humanoide Roboter bis
Ende 2020 ein Volumen von 100 Milliar-
den Euro umfassen.

Roboter wie Mario kommen bereits in der
Welt der Medizin und sogar in Schulen
zum Einsatz, beispielsweise in Belgien, der
Schweiz, Frankreich und den Niederlan-
den. Die Zusammenarbeit des Ghent Marri-
oft Hotel und QBMT ist ein erster Testlauf,
um herauszufinden, ob noch mehr humano-
ide Roboter im Hotelsektor eingesetzt wer-
den kénnten. / Sarah Douag

Auszug aus hospitalitylnside.com, 3.7.2015.
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DIE BRAND MANAGER VON STARWOOD HOTELS UND IHG UBER LIFESTYLE-HOTELS

Denken bis zum Limit

New York/London. ,Die Technologie veréindert die Marken,” sagt Mike Tiedy, Senior Vice President Global Brand
Design & Innovation, Starwood Hotels & Resorts, ,und damit veréindert sich die Kommunikation in den Marken.
Deshalb sind wir auf dem Weg zu echten globalen Marken.”

tivste Marken-Erfinder aller Hotelketten:

Die Erfolgsstory von VWV belegt es.
Doch auch andere — wie IHG — haben
schon sehr frih erkannt, dass viel Potential
in den Lifestyle-Konzepten steckt. Mit 62
Indigo Hotels in Operation und weiteren
64 in der Pipeline gehort IHG zu den | first
movers” in der lifestyle-Boutique-Hotelszene.
Was macht diese Lifestyle-Hotels anders
und wie schafft man es, das ,etwas andere
Konzept” aufzusetzen? Darauf antwortet
nicht nur Mike Tiedy, sondern auch sein
Starwood-Kollege Brian McGuinness
(zustandig fir die Select Brands) und Dina
Soliman, Brand Director Europe fir die
InferContinental Hotels Group (IHG).
Soviel steht vorab fest: LifestyleHotels wirken
auf den Gast von heute sehr attraktiv. Und
das férdert den VWettbewerb der Hotelgrup-
pen — zum Wohle des Gastes. ,Aber”, so
hakte Dina Soliman von IHG ein, ,manche
Bezeichnungen in dieser Szene sind verwir
rend. Sie verwirren den Kunden einfach und
wecken falsche Erwartungen.” Sie krifisiert
deshalb beispielsweise den Begriff ,Llean
Luxury”. ,Wir haben doch eine Verpflich-
tung, klar zu kommunizieren,” sagt sie.
Diese Erkenntnis ist den Kreativen und Desi-
gnem in dieser Hotel\Velt aber auch nicht
immer zu vermitteln — was sich z.B. bei
Starwood Hotels in héchst erfinderischen

Sforwood gilt als der mutigste und krea-

Liebe Leser,

mit diesem Magazin riicken
wir die Themen des ,ITB
Hospitality Day” wie auch
anderer hotel-relevanter
Veranstaltungen an der ITB
Berlin stéirker ins Rampen-
licht. Ausserdem finden Sie
nachfolgend Artikel und Aus-
ziige aus dem Online-Maga-

zin hospitalitylnside.com.

. \

Bezeichnungen fir Altbekanntes ausdriickt:
So heisst der Lobby-Bereich ,re:mix:lounge”,
die F&B-Ecke mit den abgepackien Snacks
Jre:fuel”, das Finesscenter ,re:charge”. Wer
den Jargon nicht kennt, ist out.

Mike Tiedy, Senior Vice President Global
Brand Design & Innovation bei Starwood,
erlcéutert es aus der Design-Perspektive: Es
sei wichtig, die Einstellung seiner Core-Kun-
den zu kennen. ,Bei der Marken-Gestaltung
widmen wir unseren Schlisselkunden am
Anfang sehr viel Zeit,” sagt er — ,und wir
kommen spdter immer wieder zuriick auf
diese Definitionen.” Die Marken-Welt schlijs-
seln die Starwood-Designer in drei Bereiche
auf: in Digital, Inferior Design und Grafik.
Ziel ist es, eine reine Marke zu schaffen:
LPurity is the target”, so Tiedy im O-Ton,
und dem néhert man sich ber ,falsch”
oder ,richtig” in der Bewertung. Das setzt
offene Dialoge mit den Kollegen voraus —
und ,Denken bis zum Limit, auch bis zu den
Standard-Limits”.

Brainstorming pur findet seit kurzem in Star-
woods ,Starlab” statt, das letzten Juni ins

]
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Indigo Paris Opera: Das Interior Design
spiegelt die Nachbarschaft.

leben gerufen wurde. Das Kreativ-,Labor”
bereitet den digitalen Denkfluss vor, indem
es in New York 160 Kreative von sechs
Starwood-Marken zusammenbringt, die jetzt
in neuen inspirierenden, offenen, hellen Plé-
zen und Réumen SpontanMeetings und Dis-
kussionen erlauben. Manche pendeln auch
zwischen ihren Biros und dem Starlab. In
diesem Ambiente entsteht/entstand beispiels-
weise das akiuelle Revitalisierungskonzept
von Sheraton und Lle Méridien.

Das lokale Umfeld gibt viel vor

Wie bindelt sich Kreatives zu einem erfolg-
reichen Signature Brand wie W oder Aloft2
Die Luxusmarke und ihre ,kleine Schwester
mit der DNA von W gehéren zu den
Design-Aushéngeschildern der Hotel-
gruppe. Tiedy bringt es auf den Punkt: ,Wir
missen den Zeitgeist der Kunden treffen!”
Was einfach klingt, birgt viel Arbeit und Ein-
fohlungsvermagen: So definierte man fir W
einen streng narrativen Prozess auf der Basis
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von zehn Einflussfakioren, die sich bei den
Lifestyle-Hotels aus historischen Gesichtspunk-
ten (der Umgebung), aus dem Gebdude
selbst und aus Architektur-/Design-Elementen
ergeben. All das mindet am Schluss in eine
Story. Und die muss auf jeden Fall anders
sein als die anderer Hotels.

Das Erzéhlen der ,neighbourhood Story” ist
zu einem Kern-Element der Lifestyle-Hotels
geworden. IHG erzahlt diese Geschichte in
enger Verknipfung mit dem jeweiligen
Standort des Hotels. ,Die Location muss die
Geschichte der Nachbarschaft erzéhlen,”
lautet das Indigo-Prinzip. Da ist man strikt.
Im ersfen europdischen Indigo in Berlin,
eroffnet 2012, greift das Hotel seine kiins-
lerische Nachbarschaft auf, in der Mode-
stadt Disseldorf folgte man dem Thema
Fashion [sechs Etagen widmen sich einer
ieweils anderen Mode-Dekade), im Indigo
Paris Opera inszeniert man logischerweise
das Drama...

Dieser Bezug zur ,local community” ist bei
Indigo sichtbarer ausgepragt als beispiels-
weise bei Starwoods aloftMarke, deren
Lobby und Zimmer sich eher dhneln. Des-
wegen ordnet IHG seine Lifestyle-Hotels
gerne auch in die Begriffswelt der Boutique-
Hotels ein. Das hat auch etwas mit der
Marken-Positionierung im eigenen Haus zu
tun: Indigo soll sich klar von den brigen
IHG-Marken differenzieren, die alle ihren

Standards folgen. Das Wort ,Standards”
mag Dina Soliman deshalb nicht, wenn sie
iber die Boutique-Marke spricht. So sieht
sie die Indigo-Klientel auch nicht als Konkur-
renz fur die Gbrigen Marken an, sondern
eher als eine ,Parallel-Marke”.

Voyeurismus ist ein Treiber

Starwood denkt extremer. So bedienen sich
W und Aloft u.a. kréftig in der Pop-Kultur.
Sie inspiriert in allen Bereichen, ob im F&B
oder in der Lobby. Die ,lobby ist der Lauf-
steg fur Mode-Shows,” gibt Tiedy ein kon-
kretes Bild vor. Ubersefzt heisst das: Voyeu-
rismus ist der Schlissel fur ein erfolgreiches
W. Ein Beispiel dafir sind die ,Monumen-
tal Stairs” im W Verbier: Die Gdsten sitzen,
plaudern und entspannen auf diesen Trep-
penstufen — nicht auf Sofas oder Hockern.
Wer hier ber den harten Fussboden oder
iber Kreuzschmerzen nachdenkt, ist out.
Alles ist auf extrovertierte, kommunikations-
und lifestyle-hungrige Gaste ausgerichtet, die
in allen Bereichen — von der Cocktail-Kultur
bis zum Yogarlehrer — Rebellisches erleben
wollen. So ist das Zimmer auch keine ruhige
QOase wie bei anderen, sondern eher als der
Kick eines fortgesetzten Party-lebens im
Hotel definiert. Géste kénnen sich dort ihre
Cockiails z.B. selbst mixen. Ein Beispiel
dafur, wie sich das gesamte Lifestyle-Konzept
in Details herunterbricht.

Die Bar, der Billard-Tisch, der
offene Raum - typisch aloft! Diese Design-
Elemente entdeckt man in jedem aloft.

Wer oder was stoppt die Hohenflige der
Starwood-Kreativen? Tiedy lacht und ant
wortet niichtern: ,Das Budget, der Refurn
on Investment und die Praktikabilitat!”. Und
fugt hinzu: ,Ein guter Kreativer kann damit
umgehen. Er weiss, wie man zwei Extreme
miteinander verheiratet.”

Eines wird Starwood nicht mehr tun: teure
Technologie in seine Hotels einbauen. ,Die
Gaste bringen ihre Technologie und ihren
eigenen Confent mit. Wir schaffen nur die
Bihne fir sie.” Den Zugang zu dieser
Bihne erleichtert auch ein Highspeed-nter-
net. ,WIFl ist ja schon eine Art Menschen-
Grundrecht geworden”, schmunzelt auch
die Marken-Managerin von IHG. Genau
wie ihre Starwood-Kollegen untersreicht
Dina Soliman: ,Connectivity ist der Schlis-
sel zu allem!” Indigo ist deshalb im digi-
talen Nefz auch in vielen Kandlen deutlich
prasenter als andere IHG-Marken.

F&B ist fir Lifestyle-Hotels relevant

Die Buhne ist heute eine Art Café, Living
Room, Social Room... Die Namen sind
bunt, der Zweck ist immer derselbe: Gaste
sollen interagieren. Aus Fremden werden
Freunde auf Zeit — frei nach dem Satz
,Alone Together”, der ebenfalls von einem
Starwood-Manager stammt. Dieses ,Com-
munity-Gefthl" wird wichtiger in Lifestyle-
Hotels, die ausser einer Ubernachtungs-
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moglichkeit wenig anbieten. Im gerade
erdffneten aloft Miinchen kann man sich im
Zimmer aufhalten, im Fitnessraum oder
eben in der Lobby, in der man sich wohl-
fohlen soll.

Brian McGuinness, Senior Vice President
Speciality Select Brands bei Starwood
Hotels (aloft, Element, Four Points),
beschreibt die Auswirkungen dieses VWoh!-
gefihls am Beispiel F&B: ,Ja, der Anstieg
im F&B-Erlés ist hdher als in der Vergangen-
heit.” Wobei er prazisiert: Ein breiteres
Angebot fohrt nicht immer zu einem
hoheren Erlss. Der Erfolg héingt eher von
der Aufteilung der Lobby ab (arbeiten, ent-
spannen, spielen, essen/frinken) — alles
bitte diskret portioniert in ,spaces”. In
puncto Essen gibt es wohl nur ein Erfolgs-
geheimnis: Es muss authentisch sein, lokal
und von hervorragender Qualitét. Das ist

Mike Tiedy: Auf
dem Weg zu echten
globalen Marken!

Brian McGuinness:
Die Gaste wechseln
Marken héufiger.

Dina Soliman:
Connectivity
ist der Schlissel.

Teil des lokalen Erlebnisses, und davon
lesen andere vorab in den Social Media —
frei nach dem Motto: Selbst der Amerikaner
will in einem US-Kettenhotel in Istanbul

kein amerikanisches Sandwich. ,Glocal”
(Global + Local) is key.

,Dieses Phanomen beobachten wir nationa-
litciten- und marken-ibergreifend”, sagt
Brian McGuinness. ,Food ist fiir eine Hotel
Marke absolut relevant!”. Deutsches Bier,
lokaler Champagner, Bio-Salat aus der
Region: ,Es geht nicht mehr um Essen, son-
dern um gutes Essen!” Bio-Tomaten, Ziegen-
kase und Vollkorn-Brot punkten. Aus dieser
Begeisterung lassen sich dann umfassende
Kampagnen stricken.

Auch bei IHG spielt das F&B eine grosse
Rolle. Ein Indigo biefet aber nicht nur ein
Grab&Go, sondern auch ein Restaurant im
Haus. Und FoodKampagnen inszeniert
Indigo auch. / Maria PitzWillems

Auszug aus hospitalitylnside.com, 18.9.2015.
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Machen Sie lhren
Online-Vertrieb
Zukunfts-Check!

Erfahren Sie mit dem 20 Punkte-Check
alles Giber die Starken und Schwiachen
lhres Online-Vertriebs.

Diesen professionellen Check-Up erhalten
ITB-Besucher vom Online-Spezialisten
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Kommen Sie an den QR Stand und blicken
Sie zusammen mit uns in die Zukunft!

Seit 20 Jahren Spezialist
fiir den weltweiten

QR 20

Online-Vertrieb.

Sprechen Sie mit uns auf der
ITB - Halle 8.1 Stand 133

Quality Reservations Deutschland GmbH
Ostpassage 11, 30853 Langenhagen
Phone +49-511-72696-23, www.qr-hotels.com
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Die 3D-Projektionen lassen jedes Produkt
iberdimensional in den Raum schweben,
z.B. dieses Herz-Modell. .

IN AMSTERDAM ZEIGTE NH LIVE, WIE DIE HOLOGRAFISCHE 3D-PROJEKTION FUNKTIONIERT

Fliegende Herzen und tanzende Ballerinas

Amsterdam. Maarten Markus, Geschéftsfiihrer Benelux von NH Hotel, lud seine gréssten Event-Partner in die
Niederlande ein, um die neueste Innovation bei NH kennenzulernen: die 3D-Hologramm-Teleprésenz-Technologie.
Im dunklen Ballsaal liess sich das Publikum schnell von den 3D-Objekten in voller Grésse begeistern, die in der Luft
iber der Bilhne schwebten. Darunter befanden sich beispielsweise das detaillierte Innere eines Herzens und eines
Auges, die vielen kleinen Details eines neuen Automotors, eine Weltkugel, die sich von alleine drehte, und sogar ein
Top-Model, das auf dem Laufsteg lief.

einmal kérperlich anwesend war. Nicht auf der Bihne, nicht tung nutzen kénnen. Eigentlich sind es nur drei, da das NH Confe-

im Raum, nicht einmal im Land. Ein holografisches Abbild von  rence Centre Leeuwenhorst sie gerade erst installiert hat. Bis zum
ihr war an jenem Abend auf der Bishne zu sehen, das mit den Leu- Ende des Sommers werden das NH Schiphol Airport und das NH
fen interagierte. Es wirkfe so echt. Wie ist das méglich? Conference Centre Koningshof bei Eindhoven damit ausgestattef
Wie NH erklart, basiert die Technologie auf der Projektion eines werden. Das The NH Collection Grand Hotel Krasnapolsky, ein
HD-Bildes auf eine reflektierende Oberfléche, das auf eine Sichtfolie
zurickgeworfen wird, wo das Hologramm mit 3D-Effekt erscheint.
Das ist einem HD-Projekior mit 21.000 Lumen zu verdanken, ein Der australische Schauspieler Hugh Jackman
dekomprimierter Video Player, eine Projekfionsfléche von 5x2,7 (links) war nur virtuell zu Gast bei der
Metern, Live-Ubertragung via Satellit oder Highspeed-nternet [wenn Préisentation des neven Films Chappie

N . o ! von Sony Pictures in Madrid.

verfigbar) und HD-SDI Aufzeichnungsméglichkeiten.
Dies ist ein bahnbrechender und revolutiondrer Service im Hotelsek-
for, der nicht nur bei wichtigen Events oder Konferenzen zum Einsatz -
kommt, sondern auch bei Présentationen, die innovativ und efwas
Besonderes sein sollen”, so die spanische Gruppe.

Llaut Unternehmen ist NH die erste Hotelkette, das ein holografisches -t HAPP|E hé r

Dos Ganze wurde von einer Gastgeberin présentiert, die nicht  Vier Hotels in den Niederlanden werden in Kirze die neue Aussfar

Teleprésenz-System entwickelt hat, das erméglicht, zur gleichen Zeit

an verschiedenen Orten zu sein — und das in Echizeit. ,Und fir die
n&chsten finf Jahre haben wir die Exklusivrechte,” erinnert Maarfen
Markus, der innerhalb dieses Zeitraums viel bewirken méchte. Aktu-
el ist diese Technologie bereits im NH Collection Eurobuilding in
Madrid (seit Oktober 2014), im nhow Berlin, nhow Milano und
dem NH Collection Constanza in Barcelona verfiigbar und wird
demndchst auch in neun weiteren Hausem in Europa installiert.
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einzigartiges Gebdude im Zentrum von Amsterdam, zahlt
ebenfalls dazu. Das 5 Sterne-Haus, das gerade komplett
renoviert wird, bietet diese Technologie ebenfalls nach
Abschluss der Umbau-Massnahmen an. ,Wir haben fir néch-
sten Oktober bereits Buchungen in leeuwenhorst,” erklért
Maarten Markus stolz, und zéhlt dabei auf treue Event-Agen-
turen, die die Neuigkeit verbreiten und ihren Kunden die Nut-
zung schmackhaft machen werden.

HEUTE SCHON WISSEN,

Physikalische Entfernungen Gberwinden

,Diese Technologie kann jede Nachricht, Grafik oder Statistik
so zum Leben erwecken, dass das Publikum véllig begeistert ist

WAS SIE MORGEN
.. zu sechsmal ginstigeren Preisen als woanders. Wir spre- WISSEN MUSSEN.
chen hier von rund 10.000 Euro pro Event.” Dieser Preis

umfasst den Inhalt (3D-Grafik oder animiertes Video in voller - -

Grosse eines Produkts der Marke des Kunden), im Voraus auf- 9.-12. Méarz 2016 - itb-kongress.de
genommene Nachrichten und ein komplettes Technikerteam,
das vor Ort hinfer den Kulissen tdtig ist. EchtzeitProjektionen,
die eine Satelliten-Verbindung bendtigen, kosten etwas mehr.
Diesmal aber wird das Hologramm aus einem anderen Teil
der Wel live mit dem Publikum inferagieren. NH hat vor eini-
gen Monaten bewiesen, dass die Technologie funkfioniert, als
die Gruppe die erste holografische Pressekonferenz fir Sony
Pictures in Madrid organisierte. Das EntertainmentUnterneh-
men sfellle seinen neuen Film Chappie vor. Der australische
Schauspieler Huge Jackman war virtuell im NH Collection
Eurobuilding in Madrid anwesend und interagierte mit den
Journalisten, wéhrend er sich tatséichlich im 1.800 km ent-
fernten NH Collection Berlin aufhielt.

Zu guter Lefzt sollte noch erwdhnt werden, dass sich dieser
futuristische Service ebenfalls hervorragend fir Unterhaltungso-
bende eignet. Nehmen wir einmal an, ein Kunde ist ein gros-

ser Fan der St. Petersburg Ballet Company. Statt die ganze ‘ﬁ
Truppe einfliegen zu lassen und fir die entsprechenden Ausga- @ﬁ
ben aufkommen zu missen, kénnten die Ténzer im berihmten D "
Marrinsky Theater in St. Pefersburg auffrefen und trotzdem auf &
jeder beliebigen Bihne in der ganzen Welt zu sehen sein. 2 Z
Diese Geschichte sagt jedoch nichts dariber aus, wie viel es ,_iJQ ’:
kostet, die Ballerinas zu buchen. / SD ;.':' ] as2e
Auszug aus hospitalitylnside.com, 10.7.2015. 7 v g
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DIE RASANTE INTERNET-GESCHWINDIGKEIT BIRGT VIELE CHANCEN

Marz 2016

Emotionale Spuren interpretieren

Hannover. Die Gesellschaft adapiert das Internet — oder ibernimmt das Internet die Gesellschafte Innovation und
Dynamik nehmen im Online Vertrieb weiter dramatisch zu, bis 2025 werden neue Technologien den Alltag von

Reisenden und Hotels direkt oder indirekt bestimmen. Ein Gastbeitrag von Carolin Brauer, Geschéftsfihrerin von
Quality Reservations in Langenhagen bei Hannover.

==l

as in Zukunft die Menschen zum
Kauf anregt und wie sie kaufen,
kann niemand genauestens vor-

hersagen. Bereits heute wird in Europa
nahezu die Hélfte aller Hote-Buchungen
online vorgenommen, 20 Prozent von
davon mobile online ber Smartphones &
Co. Innovationen lassen sich nicht aufhal-
fen. Akiuelle Prognosen sagen, dass der
Siegeszug des Cloud Computing dazu fiih-
ren wird, dass in 2025 schétzungsweise
tber 75% aller geschaftlichen und privaten
Daten in der Cloud liegen. Das Internet der
Dinge, die infelligente Vemetzung von
Gerdten und Maschinen Gber das Internet,
wird weifer wachsen.

Aber nicht immer wird die Bedeutung von
Innovationen gleich erkannt. Ein Beispiel ist
der Kindle eBook Reader des Online-Riesen
Amazon. Doch anstatt den Buchhandel
nachhaltig zu schwdchen, ist das eBook
heute vielmehr eine etablierte Ergdnzung —
die gelungene Mischung aus Tradition und
fechnischem Fortschritt.

Ein Mix, den man auch in der Hotellerie
gekonnt umzusetzen muss, um die vier Kem-
bereiche des Online-Vertriebs — Géaste,
Angebot, Hotel und Buchung — ausgewogen
zu bedienen. Wie bringt man Gastgeber-
Qudlitéten an den Gast im digitalen Zeital-
fere Es geht um den notwendigen Einsatz
von Technologie auf emotionaler Basis. Ist so
etwas magliche

Caste sind immer mehr im Netz unterwegs
und hinterlassen Spuren, die es zu lesen und
intelligent zu nutzen gilt. Das wird zur wich-
figsten Aufgabe des Guest Relation Bereichs
im Hotel. Denn anstelle der blossen Reaktion
auf seine Wiinsche sefzt der Gast der
Zukunft eine Interaktion vor, wahrend und
nach der Reise voraus. Basis der Inferaktion
werden seine gespeicherten Daten und Akfi-
vitgten im Netz sein, die er frei zuganglich
macht und gerne teilt. Hier setzt die emotio-
nale Bedienung des Gastes ein.

Die Cloud bringt Licht
Bedingt durch Anspruch und technische

Gewohnheiten werden Géste der Gen Y,
X, Z nicht in irgendeinem Hotel absteigen —

nur in solchen, mit denen sie sich identifizie-

ren. Hotelmarken werden weiterhin versu-

chen, weitere Marki-Anteile mit zielgruppen-

gerechten (IT)Konzepten zu erobern und
damit Géste als Fans zu gewinnen. Fans
wollen Erlebnisse (,experience”) bei Aus-
wahl, Buchung und Checkin, auch wenn
momentan alles noch sehr technisch klingt.
Calt die Schlusselkarte in den Neunzigern
als Revolution, bernimmt heute das Smart-
phone. So werden neben Check-In und Tir-
&ffnung via App auch Temperatur, licht und
Musik mit dem eigenen Device gesteuert
und die Hotelrechnung dank Online Pay-
ment bequem bezahlt. Auch die NFC

(Near Field Communication) Technik in

Form von Beacons wird ihren Platz in der
Hotellerie finden und durch Smartphones
nutzbar werden. Big Data und die Cloud
machen es maglich!

Der Hotelvertrieb ist heute offen und frei
zuganglich. Der Reisende hat die Wahl
unter einer Vielzahl von Buchungsportalen,
Meta Search Engines und Direktbuchungs-
Tools iber die hoteleigene Website. Und
taglich kommen neue Verfriebswege hinzu
— neue Wege fir emotional gesteuerte
Angebote und Informationen.

Die Aktualisierung der Raten und Verfigbar-
keiten fr diese verschiedenen Portale Gber-
nimmt heute nicht mehr der Mensch, sondern
der Channel Manager. Aber was ist mit dem
kreativen und emotionalen Content: den Bil-
dem, HotelBeschreibungen in verschiedenen
Sprachen und ImageFilmen2 Den Daten in
den sozialen Netzwerken? Wie wird es das
Hotel zukiinftig schaffen, den Uberblick zu
wahren und seine potentiellen Kunden mit
den relevanten Inhalten anzusprechen?

Die Entwicklung hinsichtlich Cloud Compu-
ting wird hier helfen. Laut dem Erfinder des
Cloud Computing, Wemer Vogel, Chief
Information Officer von Amazon, ist die
Wolke bereits heute die neue Normalitat.
liegen die Daten in der Cloud, kann Por-
falen und Partnern selektiv Zugriff gewdhrt
oder kénnen Informationen gezielt Gbermit-
felt werden.

Geht heute jede zweite Buchung online im
Hotel ein, werden es in 20 Jahren wohl
nahezu alle Reservierungen sein. Die
Cewichtung innerhalb der Kernbereiche des
Hotelvertriebs wird sich gegebenenfalls
andern, neue Technologien werden neues
Potential hervorbringen. Fest steht, Online-
und OfflineHandel verschmelzen. Das gilt in
jeder Richtung. Online-Handler wie Amazon
und Zalando ziehen jetzt in die Innenstédte
und eréffnen Laden. Sie suchen die Néhe
zum Kunden. Die Hotellerie ist bereits da.
Aber sie braucht (noch) den emotionalen
OnlineKick.
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Hyatt hat sich am
Vermieter Onefinestay
beteiligt. Ein Wohn-
Beispiel aus New York.
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DIE AKTUELLE, HEFTIGE OTA-DYNAMIK: EROBERUNG DER ,RENTAL HOMES”
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Das goldene Ei

Amsterdam. Zu den neuen, méchtigen OTAs im Markt z&hlt Airbnb. Und die P2P-Platform drgert die Hoteliers wohl
mehr als sie sich eingestehen wollen. Airbnb steht symbolisch fir das individualisierte Reisen — weshalb sich auch

die grossen OTAs nun vermehrt auf Ferienhduser, -wohnungen und -apartments einschiessen. Expedia kaufte einen
passenden Anbieter, TripAdvisor und HRS starteten eine eigene Plattform, Booking.com ging noch einen Schritt weiter:
Der Riese verbiindete sich jingst sogar mit der Timesharing-Division von Wyndham. Auch andere Hotelketten lieb-
dugeln mit dem Markt der ,rental homes”. Jeder will inzwischen jede Nische besetzen. Manche verlieren dariiber den
Blick fir China und die Giganten aus diesem Land.

ie Hoteliers geben es nach wie vor
DnichT gerne zu, aber der Erfolg von

Airbnb macht ihnen ganz schén zu
schaffen. Nur wenige CEOs gesfehen
ein, dass die P2P-Plattform Marktanteile
der traditionellen Beherbergungs-Branche

Ubernimmt, und zwar in rasantem Tempo.

Die meisten behaupten allerdings weiter-
hin, dass Airbnb keine Konkurrenz sei.
Nur wenige sind in das Segment der
Ferien- und Mietwohnungen eingedrun-
gen, so wie es Airbnb in ihrer Branche
getan hat. Die sogenannte ,Sharing Eco-
nomy” ist mit Hoteliers nicht unvereinbar
und Sébastien Bazin, CEO AccorHotels,
sagt, dass er sehr gerne in Airbnb inve-
stiert hétte.

Einige tun dies bereits. Neben dem Hotel-
befrieb vermietet die spanische Gruppe
Room Mate beispielsweise Apartments, so
wie Airbnb. Hyatt versucht auf etwas luxuri-
dserem Niveau in dieser Nische ebenfalls
Fuss zu fassen und investiert 12 Millionen
US-Dollar in die gehobene britische Vermie-
tungs-Plaftform Onefinestay. Pat Pacious,
COO bei Choice Hotels, sagte vor kurzem,
dass ,sie ebenfalls ein Auge auf das Ver
miefungs-Segment geworfen haben”. Aber
keiner hat sich wirklich drauf gestirzt, so
dass die OTAs erneut freie Bahn fir diesen
mutigen Schritt haben.

Vor zwei Wochen hat Booking.com eine
weltweite Vertriebs-Vereinbarung mit Wyn-
dham Vacation Rentals unterzeichnet. Durch

diesen Deal kann Wyndhams weltweites
Portfolio mit Gber 105.000 Héusern/Ein-
heiten in Gber 550 Destinationen die Boo-
king.com-Website und die mobilen Apps
als Vertriebskandle nutzen. In den letzten
zwei Jahren hat Booking.com bereits mit
mehreren einzelnen Marken von Wyndham
Vacation Rentals hauptséchlich in Europa
zusammengearbeitet.

,Booking.com ist ein grossartiger Partner fir
uns in Europa und wir freuen uns sehr,
durch diese Vereinbarung unsere Zusam-
menarbeit auf globaler Ebene auszuwei-
ten”, so Gail Mandel, President und CEO

_WYNDH}:\M_ von Wyndham

Exchange &
VACATION RENTALS Rentcﬂs, dem
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Mutter-Unternehmen von VWyndham Vaco-
fion Rentals. Die Abteilung umfasst Marken
wie Llandal GreenParks, Novasol, Hosea-
sons, cottages.com und Wyndham Vaca-
fion Rentals North America.
In einem friheren Interview mit hospitalityln-
side.com erklérte Peter Verhoeven, Boo-
king.com EMEA Managing Direcfor: ,So
wie Airbnb vermieten wir Privatunterkiinfte,
hauptsachlich Héauser, aber nur mit Eigenti-
mer-Vertragen.” Dieser Deal sorgt mit
Sicherheit fir ein breiteres Angebot an
Miet-Obijekten, bleibt aber eine Partner-
schaft.
Expedia ist zwei Schritte weiter gegangen
und hat ein Unternehmen zur Vermietung
von Wohnraum gekauft, dabei handelt es
sich nicht einmal um das Kleinste. Zu
Beginn dieses Monats hat der riesige OTA
fir 3,9 Millionen US-Dollar in Bar und
Aktien HomeAway Gbernommen. Mit iber
einer Million bezahlien Angeboten in iber
190 Landern stellt Expedias (bevorsfe-
hende) Ubemnahme von HomeAway eine
Wende im Spiel dar. Das gemeinsame
Portfolio ermaglicht es Expedia, mindestens
1,3 Millionen Hauser/VWohnungen anzu-
bieten — im Vergleich zu den 821.400 Ein-
heiten von Booking.com — und Gbermnimmt
mit diesem Schachzug die Spitze als welr-
grosster Anbieter von Unterkiinften nach
Anzahl der Einheiten.
HRS surft ebenfalls auf der Trendwelle der
Rental Homes mit. Nach der Ubernahme
von Holidaylnsider und der Grindung des
Portals HRS Destination Solutions méchte
der OTA Resort-
Unterkiinfte eben-
O HRS woiidays falls starker ver
markten. ,Ferien-
wohnungen sind ein stark wachsendes,
iedoch sehr zersplittertes Segment”, sagte
Tobias Ragge, der HRS-CEQ, vor einigen
Monaten. Er méchte geme Vorreiter in die-
sem Segment sein.
Um dies zu redlisieren, kann er auf HRS
Holidays z&hlen, die Platiform mit dem
gréssten buchbaren Angebot aller Arten
von Ferien-Unterkiinften in Deutschland
(online und App). Sie bietet iber 200.000
Ferienwohnungen und -hGuser in Europa an
(Gber 85.000 in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz) und enthélt ausserdem
Preisvergleiche und ber 100.000 Bewer-
tungen. ,Seit dem Start in diesem Frihjahr
ist die Anzahl der Buchungen konstant
gestiegen. Aber auf Buchungszahlen und
defails werden wir nicht n&her eingehen.”
TripAdvisor ist auf diesem Markt auch kein

Die Zentrale des
chinesischen
Online-Riesen
Alibaba. Ein hef-
tiger Konkurrent fir
Ctrip und Qunar.

Neuling. Der OnlineRiese verfiigt Gber eine
Datenbank mit 340 Millionen Reisenden,
Uber 25 internationale VWebsites, ein Tool
zu Online-Buchungen und zwei Angebots-
Plattformen, auf denen Gaste und Gastge-
ber kommunizieren kénnen sowie FlipKey,
die eigene Seite fir Ferienwohnungen. Laut
Website von TripAdvisor ,haben sich
bereits 100.000 Eigentimer als Gastgeber
angemeldet”.

Der chinesische Tsunami

Wahrend sich Expedia und die Priceline
Group wappnen, um fir den Konkurrenz-
kampf in der westlichen Welt geristet zu
sein, erkennen sie die mogliche Gefahr aus
Fernost nicht, wo OnlineRiesen auch immer
grosser und méchtiger werden. In China
war der Markt noch nie dynamischer als
heute und wird in Zukunft zunehmen.
Sowohl lokale als auch infernationale Tech-
nologie-Spitzenreiter bekunden ihr Interesse
an der Branche.

Why book with Ctrip?
r"\;}f, China’s Leading Travel Agent

e’ 141,000,000 resfnbers, 45, 000,000 real s revens

(<) Biggest China Network

e (ot 300,000 Ching hotes, 2,500 China ght. noute

r’;}’l International Coverage
NI v 1,300,000 Aight routes, 500,000 hotels i 210 countries

!

~ Great Savings
Chesp Ching Aghts & tran Bokets

Q

f:.;”- Award-winning Customer Sarvice
)

Engish-speaking service by phone & emal

Chinas Online-Reisemarkt deckt derzeitig
iber 10 Prozent seiner Gesamt-Reisen ab,
doch da Chinas Infemet-Verbreitung bei-
nahe 50 Prozent erreicht hat. Durch den
zunehmenden Trend an Online-Buchungen

ist das zukiinftige Wachstum in diesem Sek-
for vielversprechend.

Obwohl Cirip akiuell der unangefochtene
Spitzenreiter dieser Branche ist (kontrolliert
iber 50 Prozent der Umsatz-Anteile), gehen
die Analysten von Trefis.com von einem
Wachstum der Rivalen aus (Qunar, Ali-
baba), die in Zukunft fir einen harten Kon-
kurrenzkampf sorgen werden. Im ersten
Quartal 2015 beliefen sich die Transakti-
onen auf Chinas Online-Reisemarkt auf
15,28 Milliarden US-Dollar, was einem
Woachstum von iiber 50 Prozent im Jahres-
vergleich entspricht. Aktuell verfigt China
iber eine Infemet-Verbreitung von konkret
46 Prozent. Chinas Online-Reisemarkt wird
sein zweistelliges VWachstum sicherlich fort-
setzen und 2017 die Grenze von 75 Milli-
arden US-Dollar knacken.

Expedia und Priceline haben auch in den chi-
nesischen Markt (mehr oder weniger erfolg-
reich) investiert. Im Mai Ubernahm Cirip 40
Prozent von elongs Anteilen von Expedia und
ging eine Parinerschaft mit Letzterem ein, um
den Besfand zu teilen. Nach dieser Entwick-
lung hat Priceline seine Investition in Crip
ebenfalls erhsht und verfiigt aktuell Gber einen
Anteil von 11,5 Prozent am Unternehmen. Im
Versuch, durch Ubernahmen zu wachsen,
unterbreitete Cirip dem Rivalen Qunar im Juni
ein Angebot. Doch Qunar lehnfe ab, erhéhte
stattdessen seine Investitionen (500 Millionen
USDollar) und stérkte sein Bindnis mit Baidu,
Chinas grésster SuchMaschine, wodurch das
Unternehmen zu einem noch stérkeren OTA
geworden ist.

Alibaba jagt Qunar

Aktuell ist Qunar der am schnellsten wach-
sende OTA in China. Doch Alibaba hat
das lefzt Wort noch nicht gesprochen. Der
bérsennotierte OnlineRiese startete vor



einem Jahr Alitrip und investierte 457
Millionen US-Dollar, um 15 Prozent des
Hotel-Technologie-Unternehmens Beijing
Shiji Information Technology zu Gbemeh-
men, einem der gréssten Betreiber von
Immobilien-Verwaltungssystemen und zentra-
len Reservierungs-Systemen in China. Ali-
trips Plaftform verfigt Gber 10.000 Anbieter
von FlugTickets, Pauschalreisen und Dienst-

leistungen fir Hotel-Buchungen, Visa-
Antrége und Fuhrungen.

Im Méarz 2015 startete der OTA das Pro-
gramm ,The Hotel of the Future”, das Netz-
werk- und Big-Data-Technologie nutzt, um
den Reisenden bessere Dienstleistungen
anzubieten und den Hoteliers zu einem
treuen Kundestamm zu verhelfen. Das
Modell méchte Services wie die Online-
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Auswahl von Zimmern durch den Gast und
digitale Check-ins erméglichen.

Neuling im Markt ist JV, ein Unternehmen,
das im Mai von Netease (bodrsennotiertes
Unternehmen fiir Infernet-Services in China
mit einem Borsenwert von 19 Milliarden US-
Dollar) und der HNA Group, einem Misch-
konzern mit Anteilen an der Luffahrt und
Hotellerie (450 Hotels in China und im Aus-
land, hatte Inferesse am Kauf von Starwood),
gegrindet wurde. Der Umsatz der HNA
Group lag 2014 bei 27 Milliarden USD.
Dieses kurze Portrét von Chinas OnlineRei-
semarkt zeigt deutlich, dass der Appetit an
Ubernahmen nicht nur auf westliche OTAs
beschrankt ist. So wie die chinesischen
Hotel-Gruppen — angefihrt von Jin Jiang —
mit der Ubernahme von westlichen Hotel
Ketten liebdugeln, werden auch chinesische
OTAs sicherlich bald dasselbe in ihrem Sek-
for tun. Alibaba Gbernimmt Priceline, Trip-
Advisor oder Expedia? Warum nicht. Zum
jetzigen Zeitpunkt ist alles mglich ... auch,
dass Apples iTravelésung die Branche im
Sturm erobert. / Sarah Douag

Aus hospitalitylnside.com, 18.12.2015.
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PRO TRANSPARENZ: DIE ANTI-WEBSITE INSIDE AIRBNB ANALYSIERT DIE DATEN DES OTA

Die Website, die Airbnb hasst

Paris. Im November fand in Paris ,Airbnb Open”, die Jahresversammlung der Vermietungsplattform, statt.
Zwischen 5.000 und 6.000 Gastgeber aus 110 Léndern versammelten sich in der franzésischen Hauptstadt. Wéhrend
des Events gab Airbnb einige Zahlen bekannt, die das Modell und den positiven Einfluss auf die lokale Wirtschaft und

das Leben der Menschen priesen ... Doch da die P2P-Platform nur wenige Daten mitteilt, ist es schwer, diese Zahlen zu
verifizieren. Aber einige versuchen jedoch mit allen Mitteln, das Geheimnis zu liften: Murray Cox gehért zu ihnen.
Der Australier steckt hinter der unabhdéngigen Anti-Website www.InsideAirbnb.com, welche alle Daten und Angebote
sammelt, die auf der Airbnb-Website zu finden sind. Airbnb hasst ihn.

=1=1

litylnside.com interviewt, um seine Moti-

vation und seine Vorgehensweise im
Kampf gegen den Giganten besser zu verste-
hen. Doch zunéchst einmal die Zahlen von
Airbnb. Nicolas Ferrary, Aironb-Geschdftsfuh-
rer fir Frankreich, sagte: ,Unser Einfluss auf
die franzésische Wirtschaft belief sich inner-
halb eines Jahres auf 2,5 Milliarden Euro.
Dazu zdhlen die direkten Vorteile, namlich
die Einnahmen der Gastgeber, aber auch die
indirekten Vorteile, wie die Ausgaben der
Caste wahrend ihres Aufenthalts in Restau-
rants, Bars, Laden und Attraktionen vor Ort.”
Er erwdhnte ebenfalls, dass Airbnb in Fran-
kreich Gber 200.000 Unterkiinfte anbietet,
wovon 60.000 in Paris und Umgebung lie-
gen, und dass zwischen September 2014
und August 2015 1,3 Millionen Gaste die
Stadt besuchten. Dies entspricht Umsditzen
von 218 Millionen Euro fir die Gastgeber
und 980 Millionen Euro Ausgaben in der
Stadf. 93 Prozent der Gastgeber biefen
lediglich eine Unterkunft an und die durch-
schnitfliche Aufenthaltsdaver liegt bei 4,3
Nachten, wohingegen es nur 2,3 Néchte
in Hotels sind.
Wechseln wir nun zu Murray Cox, dem
Mann, der www.InsideAirbnb.com betreibt
und Airbnb-Daten sammelt, um fir Transpa-
renz zu sorgen: Unterkunﬂsort, Adresse,
Preis pro Nacht, durchschnittlicher
Monatsumsatz eines Gastgebers, efc.. Mit
hilfe dieser Daten lgsst sich herausfinden,
wie Airbnb tatséichlich in Stadten weltweit
und in der eigenen Umgebung genutzt
wird. Diese Daten sind fiir alle frei zugéng-
lich und kénnen geteilt werden.

Soroh Douag hat Murray Cox fir hospito-

Wer sind Sie und welchen beruflichen
Hintergrund haben Sie?

Murray Cox (Foto): Ich bin 43 Jahre alt
und sfamme aus Australien, ich bin digitaler
Geschichten-Erzahler und Akfivist und lebe
in Brooklyn, New York. Ich habe einen
bunten beruflichen Hintergrund — Mathema-
ik, Informatik, Datenjoumnalismus, Fotogra-
fie und andere digitale Medien.

Wann haben Sie mit Inside Airbnb
begonnen und warum?@

Die Idee zu diesem Projekt entstand im
August 2014. Ich hatte gerade einige Com-
munity-Projekfe abgeschlossen, wo ich Stati-
stiken und Karten verwendete, als ich in der
,San Francisco Chronicle” auf einen Artikel
stiess, der einige inferessante Statistiken zur
Nutzung von Airbnb in San Francisco
enthielt. Die Daten zu Airbnb waren sehr
aufschlussreich und vieles widersprach dem,
was ich zu jenem Zeitpunkt Gber Airbnb
wusste: eine Platform, die einzelne Zimmer
im eigenen Zuhause vermietet. Ich wusste,

dass einige meiner Nachbarn ganze Apart-
ments auf Airbnb vermieteten, also ent-
schloss ich mich, eigene Daten in meinem
schnell wandelnden Viertel zu sammeln -
von Bedford-Stuyvesant in Central Brooklyn.
Die Daten aus meinem Viertel bestatigten
meinen Verdacht und Uberraschten mich. Die
Website von Airbnb fihrte mindestens
1.224 Unterkinfte fur Bedford-Stuyvesant auf
(ietzt sind es mehr als 1.500), wovon 633
(51,7 Prozent) ein ,ganzes Haus bzw. eine
ganze Wohnung” waren. Ein Blick auf die
Kalender und die Bewertungen der ganzen
Héuser/Wohnungen zeigte mir, dass viele
von ihnen das ganze Jahr Gber vermiefet
wurden, also viel héufiger als eine normale
Person das eigene Zuhause fir einen Urlaub
verlassen wiirde. Zuséitzlich wurden 43,5
Prozent der Unterkiinfte von Gastgebern mit
mehreren Unterkiinften angeboten und diese
,Castgeber”, die gleichzeitig mehrere
Gesamt-Unterkiinfte vermieteten, konnten
unmdglich in allen Immobilien wohnen!

Das Bild und die Geschichte, die sich aus
diesen Daten ergaben, zeigte die kommer-
zielle Redalitét von Airbnb, namlich, dass
ein Grossteil der ,Community” nicht aus
normalen Leuten besteht, die ihre Unterkunft
mit anderen teilen. Auf diese Art und Weise
wird dem Markt in einer Stadt Wohnraum
enfzogen, die einen hohen Anteil an Mie-
fern und einen historisch niedrigen leers-
tand hat. Nach meinem Viertel habe mich
entschlossen, Daten in der gesamfen Stadt
zu sammeln und sah ich, dass es in New
York City ebenso war. Dann erstellte ich
eine Website, die es jedem auch ohne sto-
fistischen Hintergrund schnell erméglicht, zu
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Zuerst analysierte der Inside Airbnb-
Grinder nur seinen eigenen Stadtteil
Bedford-Stuyvesant (rechts). Dann tauchte er
tiefer in die Airbnb-Zahlenwelt ein. -

Eine Seite aus Inside Airbnb (unten): Alle E Lo
Informationen sind Sffentlich, kénnen von
jedem genutzt und Uberprift werden.

hospitalityINSIDE Special ITB 2016

ol
Tl

gy b

ol AP

.

105

W

B - Wrtraed dvi

erfahren, wie Airbnb in Wahrheit genutzt
wird; so ist im Februar 2015 Inside
Airbnb:New York City enfstanden.

Sind lhre Zahlen zuverldssig?

Wie gehen Sie hier vor2

Ich sammle die Daten mithilfe von automati-
sierten Prozessen, die nachahmen, wie
potenzielle Gaste auf der Website von
Airbnb nach UbernachtungsMéglichkeiten
suchen und die Daten aller aktiven Ange-
bote in jedem Viertel einer Stadt erfassen.
Die von mir gesammelten Daten sfelle ich
auf meiner Website ganz einfach zum Her-
unterladen zur Verfigung, so dass eine Uber
prifung oder alternative Analysen méglich
sind. Und auf meinen Karten ist jedes aufge-
fohrtie Angebot mit einem Link zur jeweiligen
Seite auf der Airbnb-VWebsite versehen, so
dass man die Richtigkeit der Daten Gberpri-
fen kann. Alle Berechnungen und Statistiken
auf der Seite basieren auf hdherer Mathe-
matik und die zenfralen Thesen und Modelle
sind &ffentlich dokumentiert und lassen sich
genauestens iberprifen. Stadtbehdrden,
Akademiker, Journalisten, internationale
Kapital- und Hotellerie-Analysten vertrauen
meinen Daten und nutzen sie bei ihrer eige-
nen Arbeit, was voraussetzt, dass sie ihren
Quellen grosses Vertrauen schenken

Wie lautet lhre Antwort Airbnbs Aussage
gegeniber, wonach lhre Zahlen nicht
richtig seien?

leider und jedoch versiandlicherweise ist
Airbnb gegen Daten, die ihrem Kern-Marke-
ting widersprechen. Bisher waren die ein-
zigen konkrefen Behauptungen seifens Airbnb

zu meinen Zahlen, dass ihr eigener Kalender
nicht ganz eindeutig ist — ein Angebot kdnnte
als verfigbar angezeigt werden, es aber aus
verschiedensten Griinden aber nicht sein.

Mit dieser Mehrdeutigkeit der Daten gehe
ich ganz offen um und weise die Nutzer mei-
ner Seite auf andere mehrdeutige Punkfe hin:
die Anzahl der Angebote und wo sie sich
befinden, die Anzahl der Gesamt-Unterkiinfte
und wie viele Bewertungen sie im Laufe der
Zeit erhalten haben, und ber wie viele
Angebote jeder Gastgeber verfiigt. Die Tools
sind einfach, aber sorgen dafir, dass kom-
plexe Fragen beantwortet werden, die Uber
die Verfigbarkeit von Stafistiken hinausge-
hen. Die Daten kénnen ebenfalls von meiner
Website heruntergeladen werden, so dass
jeder, der sich mit Tabellen-Kalkulation aus-
kennt, die Daten nach Belieben inferpretieren
kann. Tausende Menschen haben die Daten
heruntergeladen und es werden fast jeden
Tag unabhdngige Analysen und Grafiken
verdffentlicht, was lefztendlich alles zu einer
grésseren Wahrheit bei den Daten fihrt.

Warum ist Airbnb lhrer Meinung nach so
verschwiegen beziglich seiner Daten@
Daten enthiillen die wahre Geschéftsnatur
von Airbnb, die der Botschaft widerspricht,
die Airbnb nach wie vor vermittelt — dass
seine Gastgeber grosstenteils ihr ,Zuhause
mit anderen teilen”. Daten starken die
Stadte und die Offentlichkeit in ihren Ver-
handlungen fir Regelungen und in deren
Umsetzung, deshalb halt Airbnb die Daten
zuriick, um bei Verhandlungen im Vorteil zu
sein und um nach wie vor die Kontrolle
iber die ffentliche Diskussion zu behalten.
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Gefdhrdet Airbnb lhrer Meinung nach
den sozialen Wohnungsmarkt und den
Fléchennutzungsplan vor Ort2

Meinen Sie mit sozialem Wohnungs-
markt, dass die Mieten gedeckelt sind?
Ich denke, dass Airbnb sowohl fir den
sozialen als auch den normalen Woh-
nungsmarkt eine Bedrohung darstellt,
aber der soziale VWohnungsmarkt muss
auf jeden Fall stérker geschiitzt werden.
Da die 6ffentlichen Daten die genave
Adresse der Airbnb-Angebote nicht preis-
geben, l&sst sich nur schwer herausfin-
den, welche Art von Wohnbestand
betroffen ist.

Es gab einige Gerichtsverhandlungen in
New York City und Amsterdam in Féllen,
wo Mieter von Sozialwohnungen oder
Wohnungen mit gedeckelten Mieten
Airbnb nutzen. Und Berichte von Journa-
listen enthillten, dass in San Francisco Ver-
mieter ihre Mieter mit gedeckelten Mieten
vertreiben, um anschliessend die gesamte
Wohnung iber Airbnb anzubieten.
Flachennutzungspléane sind dazu da, die
Wohngemeinden zu schitzen und es gibt
sie in den meisten Stadfen. Das Betreiben
eines Geschdafts oder Hotels fallt normaler-
weise nicht unter den Flachennutzungs-
plan. Aber wir beobachten selbst in Stéd-
ten, die KurzzeitVermietung mit enfspre-
chenden Genehmigungen, Kontrollen und
unter bestimmten Voraussetzungen erlau-
ben, dass die Zusammenarbeit der Airbnb-
Community in diesen Punkfen lediglich
sehr gering ist (10 Prozent).

27

Auszug aus hospitalitylnside.com, 27.11.2015.
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Besuch aus den
neuen Mdrkten:
Die Jungfrau-Bahn
bringt immer
mehr Asiaten auf

die Gipfel.

HOTELLERIESUISSE-CEO CHRISTOPH JUEN UBER DAS LETZTE JAHR IN DER SCHWEIZ

Jetzt hilft nur noch der Schulterschluss

Bern. Ein Jahr ist es her, dass die Schweizer Wirtschaft von einem Finanzbeben erschittert wurde: Am 15. Januar
2015 entkoppelte die Schweizer Nationalbank véllig iberraschend den Schweizer Franken vom Euro — und machte
damit alles fir alle Euro-Géste um 20 Prozent teurer. Seitdem verliert die Hotellerie massiv an Boden. Fiir diese
Dienstleistungsbranche hat der Wéhrungsschnitt eine tiefe, schmerzliche Wunde aufgerissen, die bis ins Mark der
Branche reicht. Und das vor allem in den Bergregionen. Christoph Juen, CEO des Branchenverbands hotelleriesuisse,
steht ein Jahr nach dem Frankenschock erneut Rede und Antwort. Danach muss sich die Schweizer Hotellerie jetzt
sehr schnell selbst neu erfinden. Ob sie das schafft2

ﬁ m Tag dieses Interviews kostete ein
Franke 0,92 Euro bzw. etwas mehr
als 1 USDollar. Diese Wahrungs:
spanne zwischen Euro und Dollar vermag
aber nicht das Malheur und die Ratlosigkeit
zu beschreiben, die das Finanzbeben bis
heute hinterlassen hat. ,Aus Schweizer Sicht
haben wir ein EuroProblem, kein Franken-
Problem,” sieht es der Chef des Branchen-
verbands. ,Die Schweiz sitzt mitten im welt
wirtschaftlichen Finanz-Spagat, der Tourismus
héngt im wéhrungsdiktierten Preis-VVettbe-
werb fest und leidet an einem zu hohen
inléndischen Produktionskosten-Sockel,”
zeichnet er das Bild der Abhéngigkeit.
In den letzten zwalf Monaten haben sich
Hoteliers, Bergbahnen wie auch Skischulen
teilweise mit Rabatten oder Upgrades zeit
weise Uberschlagen, um die FuroGdaste wie-
der ins land zu locken. Dank spontan aufge-

legter ,Specials” und bereits erfolgten
Buchungen konnfen zumindest im Februar und
Mérz, in der Ski-Saison, noch einige Hote-
liers die Balance halten, ,durchgeschlagen
hat es dann aber im Sommer,” inferpretiert
Juen die damalige Entwicklung. Die Uber-
nachtungszahlen fir das ganze Jahr 2015
liegen momentan nur bis Okiober 2015 vor.
Soviel steht laut hotelleriesuisse aber schon
fest: Es gab bisher einen Riickgang von 0,8
Prozent, was ungefdhr ein Minus von
350.000 Ubermachtungen bedeutet.

3 Chinesen ersetzen 1 Deutschen

Juens Ausblick auf 2016: ,Wir werden kei-
nen guten Winter 2015/2016 haben,”
befirchtet er heute schon, ,aber der kom-
mende Sommer mit Gdsfen aus neuen Seg-
menten sollle den Umschwung bringen,”
glaubt er gleichzeitig und zuversichtlich.

Mit den neuen Segmenten meint er die
lang ersehnten, neuen Quellmérkte aus
Asien und Arabien, aber auch die wirt-
schaftlich wieder erstarkte USA.

Per Ende 2015 verzeichnete die Schweizer
Hotellerie laut Juen fast 20% Plus bei den
Ubernachtungen der aussereuropdischen
Gaste aus den USA, Korea, Indien, China
und den Golfstaaten. ,Die Russen sparen
hingegen deutlich, die Nachfrage aus
Lateinamerika zeigt Hochs und Tiefs, und
der Euroraum beschert uns massive Ver-
luste.” Letzteres schmerzt immer noch sehr,
denn ,fir einen verlorenen Deutschen brau-
chen wir drei chinesische Gaste zur Kom-
pensation,” sagt Christoph Juen.

Der HotelExperte denkt zudem laut Uber
die Kosten nach. Im Schnitt bleibt ein Gast
aus den neuen Mérkten 1,5 Ndéchte in der
Schweiz und verbringt die Gbrigen 1,5 in
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anderen Landern Europas. Sie kommen
zudem nicht im Winter, der Hauptsaison
der Schweiz mit hdheren Preisen, und pei-
len meist die Stadte an — und nicht die Orte
in den Bergen. Der kurze Aufenthalt bedeu-
fet bei den vielen An-/Abreisen permanent
hohe Kosten fiir den Hotelier, denen die
niedrigeren Preise des Sommers gegeniber
stehen. Zwar profitieren die Bergbahnen
durch mehr Tagesausflige, die alpinen
Hoteliers haben angesichts der Tagesaus-
flugler jedoch das Nachsehen.

Die alpine Hotellerie gehdrt damit zu den
Verlierern des vergangenen Jahres, vermut
lich hat sie auch noch einige harte Jahre
mehr vor sich. Die Situation ist sogar noch
frister im Ruckblick: ,Die alpine Hotellerie
hat seit 1971 Ubemachtungen verloren —
wahrend die StadrHotellerie zulegen
konnte,” wirft Juen einen Blick zuriick in die
Geschichte. Seit 45 Jahren, als der US-Dol-
lar noch 4,37 Schweizer Franken ent
sprach, wurden in der Schweiz enorme
HotelKapazitaten aufgebaut — die Zahl der
Uberachtungen aber stagnierte seit etwa
2006 immer bei ca. 35 Millionen Uber-

nachtungen, berichtet er.

Mehr sparen geht nicht mehr

1971 z&hlt die Schweizer Hotellerie 8.700
Betriebe, rechnet der Verbandschef vor,

2015 waren es nur noch 5.000. Das bedeu
tet: Pro Jahr hat die Schweiz bisher etwa 60
bis 80 Betriebe verloren. Und die hotellerie-
suisse geht davon, dass sich dieser Struktur-
wandel beschleunigen wird. ,Es ist,” so stellt
Christoph Juen unmissverstandlich klar, ,ein
virlenter Strukturwandel im Gange. Und
unser HouptAugenmerk der néichsten Jahre
gilt demzufolge dem alpinen Tourismus!”

Von den 5.000 noch existierenden, klassi-
fizierten Beherbergungsbetrieben zéhlen
heute etwa noch zwei Drittel zur alpinen

Brotzeit im Schweizer
Berggasthof: Das.ist
Urlaub pur. Aber die
Berghotellerie stirbt.
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Hotellerie. Ihr Anteil ist auch geschrumpft,
weil viele Betriebseinheiten zu klein waren
bzw. sind. Und diese werden sich auch
nicht mit dem angepassten und facetten-
reichen Zweitwohnungsgesetz retten las-
sen, das am 1. Januar 2016 in Kraft
getreten ist (sh. Link). ,Die Schweizer
Gesetzgebung zu den Zweitwohnungen
erschwert die Querfinanzierung von Inve-
stitionen wesentlich, und verhindert gleich-
zeitig, dass unrentable Objekfe geordnet
vom Markt genommen werden kénnen,”
fogt Juen erniichtert hinzu. ,Damit &ffnet
die staafliche Regulierung neue Probleme
statt solche zu 16sen.”

Der anhaltende Down-Drift der alpinen
Hotellerie bringt die Hotel-Vertreter zu der
Frage, ob der Schweiz (genauso wie
Osterreich, Deutschland oder Nord-ltalien)
bereits in den néchsten Jahren die Renais-

sance des Wintersports gelingen kann? Ski-

Entwicklungen der
Ubernachtungen in der
Schweiz seit 2005:

Zahlen fisr das
ganze Jahr liegen
noch nicht vor.
35,93 Mio.
35,62 Mio.
34,77 Mio.
35,49 Mio.
36,21 Mio.
35,59 Mio.
37,33 Mio.
36,36 Mio.
34,85 Mio.
32,94 Mio.

2015:

Lager fir Schulklassen sind nicht mehr obli-
gatorisch, junge leute fahren immer weni-
ger Ski — hilft es da, ein paar chinesische
Skilehrer einzustellen?

Intensiv diskutiert man, was zu tun ist. Kon-
nen die Hoteliers ihre Kosten noch weiter
runter schrauben? ,Das ist seit der Finanz-
krise 2008 schon léngst passiert. Die Spar-
Zitrone ist ausgepresst,” antwortet Juen. Soll
man — wie auch schon vor einem Jahr und
zuvor beschworen — weiter und infensiver
auf die hohe Schweizer Qualitat und unver-
wechselbare Produkte setzen?

Sofort ist die Gegenfrage da: Sind Schwei-
zer Hotels wirklich unverwechselbar und
verfigen sie Uber eine hohe Qualitate
Dagegen sprechen die Bilder von den vie-
len Schweizem, die ohne Zégem Urlaub
beim billigeren Euro-Nachbarn machen
oder sogar wéchentlich — im grenznahen
Raum — deren Supermérkte und Shopping-
meilen fluten.
hotelleriesuisse wie
auch die Tourismus-Kol-
legen haben die unver-
wechselbaren Assets
der Schweiz langst
identifiziert: die wunder-
schéne Landschaft und
die saubere Luft. ltalie-
ner wie die Gdsfe aus
den Golfstaaten genies-
sen beides heute bereits
bewusst und verstdrkt.
Dazu kommt eine
authentische Kultur mit attraktiven Veranstal-
tungen, aber auch ein einzigartiges Demo-
kratie-Verstandnis mit Freiheit und Sicherheit
als wertvolle Attribute. ,Diese Assets missen
wir voll ausspielen. Mit ihnen sind wir fir die
Zukunft gut aufgestellt,” befont Juen.

iR

Christoph Juen: Mitten

im Finanz-Spagat.

Nur Schulterschluss
auf allen Ebenen hilft

Wiann aber beginnt diese Zukunfte Wie
lange kénnen die Schweizer alpinen Hote-
liers es sich noch erlauben, ihre Zukunft zu
planen? Wie flexibel und bereitwillig,
bestehende Strukiuren und Denkmuster zu
dndern, zeigen sich Schweizer Berghote-
lierse Da zogert selbst der generell positiv
gestimmte Verbandschef ein wenig. Er
selbst hatte schon immer Vorschlége, wie
dieser Negativ-Entwicklung entgegen zu tre-
fen sei, und an diese glaubt er jetzt auch
noch: ,Wir missen mehr im Verbund agie-
ren,” fordert er die Hoteliers auf. / Maria
Ptz Willems

Auszug aus hospitalitylnside.com, 15.1.2016.
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Dezent, reduziert,
aber grossziigig: Schlafzimmer
in einer Village Villa.

SPOTLIGHT CHINA: IM AMANFAYUN WOHNEN NUR DIE REICHEN - FUR EINE NACHT

Teebauern-Dorf mit Facebook-Anschluss

=]

Huangzhou. In der Néhe der 8,7 Millionen-Stadt Huangzhou in China hat die Luxushotel-Gruppe Amanresorts ein
altes Teedorf in ein stilvolles Resort umgewandelt. Doch wéhrend die Hotel-Kollektion auf die Erhaltung von Tradition
und Kultur setzt, kommen die Chinesen vor allem, weil es schick ist, den Facebook-Freunden mitteilen zu kénnen, dass
man gerade im teversten Hotel am Ort Gbernachtet. 90 Prozent der Amanfayun-Géiste sind Chinesen — alles reiche
Birger, die in das Edelresort am Rande der Stadt entfliehen, um dort ihren Lifestyle zu zelebrieren und um sich mit
anderen zu mischen, die gerne auch mit Hotpants und silbernen Stilettos im Tempel auftauchen.

ie Fahrt vom Bahnhof durch Huangz
Dhou vorbei am West Lake und an weit

lsufigen Griinanlagen und Tee-Planta-
gen davert fast eine Stunde. Hier hat Aman-
resorts auf 14 Hekiar land ein altes traditio-
nelles Teebauern-Dorf in ein Hotel mit 42
Zimmem und Suifen umgewandelt. Vom
schlichten Empfangshaus geht man auf einem
schmalen Weg iber eine Briicke bis zum
Fayun Pathway, einen ffentlichen Weg, der
quer durch das Resort zum Lingyen Tempel
fohrt, einem der wichtigsten buddhistischen
Tempel Chinas. Links und rechts liegen teils
versteckt im dichten Gebiisch und nur tber
verwinkelte und mit spitzen Steinen gepflo-
sterte Wege erreichbar die in traditionellen
Héusern untergebrachten Zimmer und Suiten.
Vor allem morgens, wenn Nebel iiber dem
Boden héngt und die Feuchtigkeit die moos-
bewachsenen Pfade in einen glitschigen Par-
cours verwandelt, fihlt man sich wie an
einem verwunschenen Ort.
,Die Hauser sind oftmals Gber 100 Jahre
alt”, erzahlt Vaipanya Kongkwanyuen,
Ceneral Manager des Amanfayun. Etwa 90
Prozent der Strukiuren seien noch original.

Einst lebten hier Teebauern. Als der in der
Umgebung wachsende Longijing-Tee Mitte
der neunziger Jahre als edelsfer Griintee
Chinas berihmt und tever wurde und den
Bewohnern des Dorfes Reichtum bescherte,
bauten sich viele woanders neue Héuser
und das Dorf drohte zu verfallen.

Luxus hinterm Lehmputz

Nachdem 900 Familien umgesiedelt
waren, stellie die Regierung das Dorf 1998
unter Denkmalschutz. 2003 begannen die
Restaurierungsarbeiten. 2008 ibernahm
Amanresorts die weitere Entwicklung und
richtete in den Dorfhdusern Zimmer und Suk-
fen, Restaurants und ein Spa ein. 2010
wurde das Resort erdffnet.

Alle Hauser wurden nach iberlieferten Vor
lagen mit traditionellen Materialien restau-
riert. Reetgedeckte Mauern aus fraditio-
nellem Lehm- und Strohgemisch umschlies-
sen kleine Innenhéfe. Die Dacher sind mit
geschwungenen Ton-Ziegeln versehen, die
Wande aus verputztem Backstein und an
den dunklen Holzfassaden finden sich fein
geschnitzten Fenster-Offnungen. Moderne

Annehmlichkeiten wie Klimaanlage, Inter
net-Anschluss und Soundsystem sind
geschickf verborgen.

Distere Zimmer und Badezuber

Die Zimmer-Einrichtung ist minimalisfisch.
Das offene Bad, das nur durch zwei
Schrénke vom Schlafbereich abgetrennt ist,
ist auf alt getrimmt. Wasserhdhne und
Duschkopfe aus dunklem Metall sehen wie
verrostet aus. Shampoo und Kérperlotion
missen mit einem Holzlsffel aus dem Topk
chen geschopft werden. Eine echte Heraus-
forderung ist das licht. Es dauert, bis man
alle Schalter gefunden hat, doch es bleibt
stets ziemlich dister. ,Die Zimmer sind aus
Holz", erklart General Manager Kongkwar-
nyuen. ,lhr Charme kommt nur bei einem
schummrigen licht richtig zur Geltung.” Und
ausserdem solle das Licht an alte Zeiten
erinnern. Damals habe man ja auch nur
Kerzen und Ollampen gehabt. Aber natir-
lich kénne man dem Gast auf Wunsch
auch weitere Lampen bereit stellen und
zudem kénne man den Llampenschirm
abnehmen. ..
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Das Spa liegt oberhalb des Fayun Pathway
und ist nicht so einfach zu finden. Uber etli-
che Stufen erreicht man den Komplex aus
fonf Hausern, inmitten von dichtem
Gebisch und Bambusstrauchern. Bibliothek
und Lounge erwarten den Gast, ebenso
natirlich Behandlungsréume: drei fir Paare
und zwei fir Einzel-Anwendungen. Das
Bath House verfigt Gber drei Zimmer mit
einem hdlzemen Badezuber, einer Regen-
dusche sowie einem Dampfraum mit Dop-

pelduschen. Daneben liegt das Fitness Cen-

fer mit Rédumen fir Tai Chi, Yoga und Medi-
fafion, mit Fitnessgerdten und einem Pilates

hospitalityINSIDE Special ITB 2016

ben anfiken Hauptstadien Chinas. Die
Stadt wurde vor mehr als 2.200 Jahren in
der Qin-Dynastie gegriindet, avancierte im

12. Jahrhundert zum wichtigen Handelszen-

trum und wurde von Marco Polo als ,die
schénste und erhabenste Stadt der VWelt”
bezeichnet. Heute ist Hangzhou eine
Mega-Millionen-Metropole, Standort vieler
IT- und Software-Unternehmen und soll kiinf
tig zum Silicon Valley Chinas ausgebaut
werden. Auch wenn iber den vielen Parks
mit ihren zahlreichen Pagoden und Tempeln
heute dicke Smog-VWolken héngen, wird
Hangzhou noch immer als eine der schéns-

Das Teehaus, ein Ort
fir. Zeremonien und Kemmunikation.
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Studio. Auf halbem Weg zwischen Fayun
Pathway und Spa verbirgt sich der Pool,
umgeben von hohen Bdumen, so dass stefs
Bl&tter im Wasser schwimmen.

Magic Service unter Smog-Wolken

,Das teuerste ist der Unterhalt der alten
Strukturen”, erklért Hoteldirektor Kongkwao-
nyuen. Aufgrund der hohen Lufifeuchtigkeit
mussten standig die Klimaanlagen laufen,
damit die Zimmer einigermassen trocken
bleiben. Das koste zwar eine Menge
Strom, sonst gingen aber viele Gerdte
kaputt. Vor allem im Sommer ist das Klima
mit 40 Grad und extrem hoher Luftfeuchtig-
keit unertraglich. Beim Erhalt der alfen
Gebdude bekommt das Amanfayun Unter-
stitzung von der Regierung und der
UNESCO, denn die Landschaft um den
West Lake wurde 2011 zum Weltkultur-
erbe emannt.

Hangzhou gilt als die Wiege der chine-
sischen Zivilisation und gehért zu den sie-

ten Stédte Chinas bezeichnet.

Besonders sfolz ist der Hoteldirekfor auf
den ,Magic Service”. Schliesslich kimmem
sich 156 Mitarbeiter (3,4 Mitarbeiter pro
Zimmer) um das Wohl der Gaste. ,Wir
wissen genau, wann der Gast zum Frih-
sttick geht und wir das Zimmer reinigen
kénnen”, behauptet er. Auffallend war
jedoch, dass Gberall Wachpersonal steht
und genau registriert, wer wohin geht.

Die Mitarbeiter seien angewiesen, ihr Ver
halten dem der Géste geschickt anzupas-
sen, erklart der GM. Unferhielten sich Géiste
etwa sehr laut, sprechen die Mitarbeiter lei-
ser mit ihm. ,Dann werden die Géste auch
automatisch leiser”, weiss Kongkwanyuen.
Wie in allen Amanresorts prége vor allem
der General Manager den Charakter des
Hauses. Er selbst beschreibt sich als sehr
umgdnglich und macht auch mal die Betten,

wenn gerade Not am Mann ist. ,Meine AuF

gabe ist es, wie in einer Familie ein Vorbild
zu sein”, erklart der Thailénder.

Dabei lebt das Hotel fast ausschliesslich vom
heimischen Markt: Rund QO Prozent der
Gaste sind Chinesen. Sie buchen meist iber
InternetPlatformen wie Crip.

Ein Foto fir Facebook
und Hotpants beim Morgengebet

Die Chinesen locken jedoch weniger die
Kultur oder das Ambiente, sondern vor
allem das Image und der hohe Preis. Die
Zimmerpreise ab 800 Euro dirften die
héchsten in Huangzhou sein, wo auch
Hotelgruppen wie Four Seasons, Shangri-la
und Banyan Tree vertreten sind. In China
gilt es als schick und frendy, einmal im teu-
ersten Hotel Gbernachtet zu haben. ,Die
kommen oftmals nur fir eine Nacht, stellen
ein paar Fotos auf Wechat — das chine-
sische Facebook — und reisen wieder ab”,
erzéhlt F&B-Manager Eduard Ruppel. Auch
Chef-Butlerin Eileen erzahlt, dass sie den
chinesischen Gdasten oft erst einmal erklcren
muss, was besonders an Amanresorts ist
und dass es hier auch um den Erhalt und
das Erleben von Kultur geht.

Auslénder oder Expats aus dem nur 200
km entfernten Shanghai verirren sich nur sel-
ten hierher. Dabei ist die Llage, umgeben
von sieben Tempeln und mehr als tausend
Jahre alten, in Felswande gemeisselten Bud-
dhas einmalig. Wahrend die meisten Tem-
pel heute in erster Linie Touristen-Attrakii-
onen sind, wird der Faxi Tempel vor allem
von Einheimischen besucht. Beeindruckend
ist der Besuch der Morgenandacht. Im Dun-
keln geht es um vier Uhr morgens zu Fuss
vom Hotel durch dichte Bambuswdlder
hinauf zum Tempel. Vorbei am Gberfilllen
Parkplatz gelangt man in die grosse Halle,
in der rund 70 Ménche in gelben Roben,
teils mit Mikro und Kopfhérer ausgestattet
und begleitet von Trommelschlégen und
Zimbelklangen, heilige Texte rezitieren.

Der Andrang ist gross und man wundert
sich, was die vielen Menschen in aller Frish
hierher treibt — in einem Land, in dem der
Turbo-Kapitalismus léngst fir viele zur
Ersatzreligion geworden ist. Junge Frauen
mit Hotpants und dem Smartphone um den
Hals, andere mit glizemdem Minikleid und
silbernen Stileftos, die aussehen als kémen
sie gerade aus dem Nachiclub, junge
Mdanner in Jeans oder kurzen Hosen und
Badeschlappen drehen ihre Runde um den
Alfar, verbeugen sich mehrmals vor den
Gétterfiguren — und draussen sind sie schon
wieder... Morgenandacht auf Chinesisch.
/ Barbel Schwertfeger

Auszug aus hospitalitylnside.com, 9.10.2015.
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SLUM-TOURISMUS IST SEHR UMSTRITTEN, BOOMT ABER: DAS REALE LEBEN SEHEN

Soziales Bungee-Jumping

Miinchen. Die Sehnsucht der Reisenden nach dem ,authentischen Leben” an ihrem Urlaubsort hat in jiingster Zeit einen
neuen Trend heraufbeschworen: Slum-Tourismus. Slum-Touren in Johannesburg, Rio, Mumbai oder anderen Stéidten wer-
den immer beliebter. Dieser Trend ist umstritten, er kann jedoch auch Positives bewirken. An der ITB 2015 wurde der An-
bieter von Slum-Touren in Mumbai, Reality Tours & Travel, mit einem Preis fir sozialvertréiglichen Tourismus ausgezeichnet.

Balaji. ,Die hangen manchmal recht

niedrig.” Dann betrefen wir den kaum
mehr als schulterbreiten Gang. Ein Drittel
nimmt eine Abwasserrinne in Anspruch. Der
Rest ist mit wackligen Steinplatten bedeckt.
Es ist dister, von oben dringt kaum Tages-
licht in den engen Schacht. Links und rechts
fallt der Blick in winzige Rdume, nicht grés-
ser als zehn Quadrameter. Fraven sitzen
auf dem Boden und schneiden Gemise,
zwischen ihnen krabbeln Babys.
Zweieinhalb Stunden fihrt Balaji die funf
képfige Gruppe aus Kanada, Singapur und
Deutschland durch Dharavi, den wohl
grossten Slum Asiens. Eingepfercht zwi-
schen zwei Bahnlinien lebt hier rund eine
Million Menschen auf einer Flache von
knapp zwei Quadratkilometern. Das ent
spricht ungefdhr 500 Fussballfeldern, auf
denen jeweils 2.000 Menschen wohnen
und arbeiten. Damit z&hlt der Slum zu den
am dichtest besiedelten Fléchen der Erde.
Doch Dharavi ist auch ein wichtiges Wirt-
schaftszentrum mit mehr als 15.000 Klein-

Possf auf die Leitungen auf”, warnt

Inzwischen arbeiten 15 Guides fest oder in Teilzeit fir Reality Tours.

Unternehmen, die jchrlich tber 665 Millio-
nen Dollar erwirtschaften. Es gibt Tépfereien,
Stickereien, lederndhereien, Backereien und
vor allem Recyling. Uber 100 Tonnen Ml
werden in Mumbai téglich produziert, 80
Prozent landen in Dharavi und werden hier
zur Weiterverwendung aufbereitet.
Touristenfihrer Balaiji ist hier aufgewachsen
und lebt noch immer mit seiner Frau und
seinem kleinen Sohn hier. Eigentlich arbeitet
der 25j&hrige als Blumenbinder. Doch
nebenbei fihrt er fir Reality Tours & Travel
Touristen durch Dharavi.

Kurz eintauchen,
aber nicht berihren

Auf der Tourismusmesse ITB wurde der Tour-
Anbieter im Wettbewerb Sozialvertréglicher
Tourismus mit dem Preis ,TO DOI 2014"
ausgezeichnet. ,Reality Tours hat Routen
ausgearbeitet, die fir den Gast hochinfor-
mativ sind”, heisst es in der Begrindung.
,Die Bewohner fihlen sich und ihr Dharavi
durch die Gaste aufgewertet.”

80 Prozent der Gewinne von Reality Tours

& Travel und seiner Wohlfahrtsorganisation
Reality Gives fliessen zuriick in den Slum.
Angeboten werden Gesundheitspro-
gramme, Englisch- und Computerkurse, Bil-
dungsprogromme sowie Sport. Inzwischen
arbeiten 15 Guides fest oder in Teilzeit fir
Reality Tours und von April 2013 bis Mérz
2014 nahmen 15.000 Besucher aus aller
Welt an den Rundgdingen feil.

Doch Slum-Tourismus ist umstritien. Das zeigte
auch das Gespréich des SpezialReiseveran-
stalter Studiosus an der ITB zum Thema , Tou-
rismus in Slums: Geschéft mit der Armut oder
Hilfe zur Selbsthilfe2”. Male Steinbrink vom
Institut fir Geographie an der Universitcit
Osnabriick hatte das Eindringen von Touristen
in die Armutsviertel sogar als ,soziales Bun-
geeJumping” bezeichnet: Man schaut sich
das Elend kurz an, ohne selbst hart aufzupral-
len. Doch inzwischen boomt der Markt. Welt
weit nehmen jghrlich bereits mehr als eine
Million Menschen an solchen Touren teil und
ichrlich kommen neve Stédte dazu. Begon-
nen hat der Armutsfourismus in den neunziger
Jahren in Sidafrika, dann folgten Touren



durch die Favelas in Rio de Janeiro.

,Es gibt sehr starke moralische Zweifel und
darauf missen die Anbiefer reagieren”, sagt
der SlumForscher. Dafiir gebe es vor allem
drei Strategien. Man kénne die Touren als
Kulturtrip verkaufen, auf denen man das echte
leben der Bewohner kennenlernt. Man kénne
es als Hilfsprojekt fur die Slum-Bewohner auf-
ziehen oder man kénne es als Mittel sehen,
mit dem man das oftmals falsche mediale
Bild von den Armutsvierteln korrigieren kann.
Dabei sieht Steinbrink vor allem den Trend zur
Kulturalisierung sehr kritisch. ,Das ist eine Ent
politisierung von Armut”, so der Wissenschaft-
ler. ,Der Slum ist nicht mehr als Ausdruck glo-
baler Ungerechtigkeit, sondern wird als
authentisches Lokalkolorit verkauft.”

Antie Monshausen, Leiterin der Arbeitsstelle
Tourism Waitch, sieht vor allem die Gefahr,
dass mit der wachsenden Popularitdt von
Slum-Touren auch immer mehr Massenver-
anstalter in die Viertel der Armsten einfallen.

Es brauche daher auch einen Schutzes der
Bewohner. Bei Reality Tours gibt es deshalb
klare Regeln. Die maximale Gruppengrosse
liegt bei finf Personen, die Touristen miissen
angemessen gekleidet sein und es herrscht
ein strikles Fotografier-Verbot.

Eine sehr interessante Entwicklung sei es, wie
die Stadrpolitik inzwischen mit den Angebo-
fen umgeht, so Slum-Forscher Steinbrink. Erst
sei man dagegen gewesen, den Touristen die
Schattenseiten der Stadf zu zeigen. Doch
inzwischen versuche die Politik — zum Beispiel
in Rio — sogar selbst aktiv zu werden und das
,Favelalmage anschlussfihig zum Festival
Image der Stadt zu machen”.

Sehen und lernen

Auch Reiseveranstalter wie Studiosus schi-
cken ihre Gaste in Mumbai mit Reality Tours
nach Dharavi. ,Die Innenstédte werden
doch weltweit immer dhnlicher und damit
auch uninteressanter”, beobachtet Peter
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rund eine Million
Slum-Bewohner
von Dharivis:

Strub, Mitglied der Geschéftsleitung von
Studiosus. ,Unsere Gaste wollen sehen,
wie man in Indien wirklich lebt und sie wol-
len wissen, wie Menschen daran arbeiten,
um der Armut zu entkommen.”

Das befonte auch Asim Abid Shaikh, Ope-
rations Manager bei Reality Tours &Travel.
,Wir méchten den Tourisfen zeigen, was
die Menschen hier auf die Beine gestellt
haben”, erklarte er. Ja, es gibt Armut, es
gibt aber auch einen starken Gemein-
schaftssinn.” Und in der Tat, die Tour durch
Dharavi ist nicht nur beklemmend, sondern
auch Gusserst lehrreich.

Auch Hotels kénnten daher davon profifie-
ren, wenn sie ihre Géste auf Touren von ver
antwortungsvollen Anbietern aufmerksam
machen — selbst wenn das Erlebnis so gar
nicht mit ihrer Luxuswelt zusammenpasst.
Denn der Wunsch nach authentischen Reise-
Erfahrungen steigt. / Barbel Schwertfeger
Auszug aus hospitalitylnside.com, 24.4.2015
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