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Liebe hospitalitylnsider
und Gaste der ITB Berlin 2012,

Sie mdchten wissen, woriber die Hotel-Branche akiuell spricht und nachdenki?
Blattern Sie in diesem Heft, besuchen Sie den ,ITB Hospitality Day” und lesen Sie
spater nach auf www.hospitalitylnside.com.

hospitalitylnside begleitet die Branche auf der ITB Berlin wieder mit dieser Sonderaus-
gabe, als exklusiver Medien-Parter des ITB Hospitality Day sowie erstmals als Initiator
eines Gemeinschaffsstands.

Die Hotelkonferenz gehért seit ihrem Start zu den bestbesuchten Veranstaltungen im
Rahmen des KongressProgramms. Letztes Jahr haben wir tber 1.900 Zuhérer ge-
z&hlt. Erleben Sie namhafte Referenten und Diskussionsteilnehmer aus aller Welt mit
spannenden Themen. Das Programm des 7. ITB Hospitality Day am Donnerstag
finden Sie auf den nachfolgenden Seiten, ebenso das Programm des Fachforum Well-
ness, das zeitgleich ebenfalls Hotelthemen aufgreift.

Wahrend der gesamten Messe finden Sie uns und andere Hotel-Experten in Halle @

am Stand 109 — der ersten ,hospitality X-PERTS Lounge”. Eine Premiere!

Dieser Gemeinschaftsstand biindelt Fachkompetenz verschiedener Disziplinen und

Fachrichtungen: globale Sichtweisen, innovative und kreative Schwerpunkte aus

Umwelt, IT, Architektur/Design, Human Resources und Beratung bilden eine eigene

kleine Hospitality-Welt. Sie zeigt Lésungen fir wichtige Kembereichen des Hotel- (2
Managements. Besuchen Sie X-PERTS lounge — oder lesen Sie das Wesentliche nach

auf unserer Website!

Dieses Special ist auch online als eMagazin in deutscher und englischer Sprache auf
unserer Homepage www.hospitalitylnside.com verfigbar sowie in der elibrary der
ITB Berlin.

Darijber hinaus finden Sie auf unserer Website — unter dem Button ,Netzwerk” —
Zusammenfassungen einzelner Talkrunden der Hotelkonferenz wie auch weitere
Berichte aus der Nachberichterstattung zur Messe. Bestimmte Themen der Konferenz
werden wir in den kommenden Monaten auch im OnlineMagazin aufgreifen und
weiter vertfiefen.

lhnen allen wiinsche ich eine erfolgreiche ITB 20121

lhre Maria PitzWillems
Chefredakteurin
hospitalitylnside.com

Haben Sie Fragen oder Anregungen?@ So erreichen Sie uns:

Redaktion: editor@hospitalitylnside.com
Verlag: office@hospitalitylnside.com

Auch verfiigbar als
eMagazin unter
www.hospitalitylnside.com !
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TREFFPUNKT ITB 2012: DER KONFERENZ- UND HOTEL-FOKUS

Wo ITB und Hospitality aufeinander treffen

An der weltgrossten Tourismus-Messe liefern sich in 26 Hallen Reise-Anbieter einen einzigartigen Wettbewerb der
Reise-Angebote. Im ITB Kongress treffen Meinungen und Einschétzungen tber die aktuellen Probleme und Perspektiven
for die Branche zusammen. Sieben verschiedene, hochspezialisierte ,Days” — wie der ITB Hospitality Day — geben den
Fachbesuchern tiefe Einblicke iiber alle geographischen Grenzen hinweg. Rund 170.000 Besucher kamen 2011 zur
ITB Berlin, 111.791 davon waren Fachbesucher. 11.163 Unternehmen aus 188 Landern stellten ihre Produkte und
Dienstleistungen vor. Eine gigantische Zahl, die so schnell von keiner anderen Tourismus-Messe der Welt geschlagen
wird. Auch in ihrem 46. Jahr ist die ITB Berlin die grosste Fachmesse der Welt (www.itb-berlin.de).

er ITB Berlin Kongress vom 7. bis 9.
D/\/\drz 2012 gilt als der ,Think Tank

der Touristik”: Fir Besucher der ITB
Berlin ist der Eintritt zum Kongress bereits im
reguldren Messe-Ticket enthalten. Seit
2004 prasentiert die ITB Berlin den welt-
weit gréssten Tourismuskongress. In den ver-
gangenen acht Jahren informierten sich
75.000 Fachleute Uber die neuesten Trends
der Branche und diskutierten Geschdftsstra-
tegien; mehr als 14.000 davon kamen
20171 (www.itb-kongress.de.

Die Schwerpunkte
im Kongress-Programm 2012:

ITB Future Day: Welche Megatrends bewe-
gen Wirtschaft und Gesellschafte Der ITB
Future Day liefert topaktuelle Forecast-Zah-
len zum Tourismus 2012, nimmt die Cruise
Industry und die MittelmeerRegion unter die
Lupe und gibt Empfehlungen, wie der ver-
scharfte ,VWar for talent” gewonnen werden
kann.

ITB Marketing and Distribution Day: Der
ITB Marketing and Distribution Day gibt
Empfehlungen, wie mit den wichtigsten
Trendthemen umzugehen ist: Markenfthrung

und Luxusmérkte, Groupon und Facebook,
Social Media und Collaborative Consump-
tion.

ITB CSR Day: Prominente Vertreter aus Wirt-
schaft und Politik diskutieren auf dem vierten
ITB CSR Day Konzepte, Best-Practice-Bei-
spiele und Wirtschaftlichkeitspotenziale des
nachhaltigen Tourismus.

ITB Mobility Day: Der ITB Mobility Day
behandelt ausgewdhlte Schlisselthemen
des Weliluftverkehrs und wird dariber
hinaus der Bedeutung der Verkehrstréger
StraPe und Wasser gerecht. Hochrangige
Referenten erlcutern den Status Quo der
touristischen Mobilitat, diskutieren Heraus-
forderungen und Markipotentiale und
geben einen Ausblick in die Zukunft der
Mobilift.

ITB Destination Days: An drei Tagen wid-
men sich die [TB Destination Days den He-
rausforderungen und Perspektiven im inter-
nationalen Destinationsmanagement. Ne-
ben wachstumstréchtigen Reiseformen wie
Gesundheits- oder Kulturtourismus stehen
die aufstrebenden asiatischen Reisemdarke
im Mittelpunkt — aber auch Lateinamerika,
Afrika, Montenegro und Agypten. Besonde-

re Aufmerksamkeit geniessen auch die
,Arabellion” und die Auswirkungen von
Naturkatastrophen auf den Tourismus.

3x Geschdftsreisen —
eine besondere Plattform:

Das [TB Berlin Business Travel Pariner
Programm bietet Travel Managern und
Buchern von Geschdfisreisen speziell ge-
kennzeichnete Ansprechparter mit Exper-
ten-Know-how.

Die ITB Berlin Business Travel Lounge by
VDR & HSMA in Halle 8.1 biefet Entschei-
dern exzellente Gelegenheiten fir Networ
king in entspannter Atmosphére.

Das ITB Berlin Business Travel Forum bietet
im Rahmen des ITB Kongresses ein Top-Ver-
anstaltungsprogramm fir Travel Manager
und Bucher von Geschdftsreisen.

Zudem findet auf dem ITB Berlin Kongress
die Travel Technology Konferenz PhoCus-
Wright@ITB des renommierten Markifor-
schungs- und Strategie-Beratungsunterneh-
mens PhoCusWright Inc. sfaff. Besucher
erfahren aus erster Hand alles zu Zukunfts-
themen rund um Internet, mobile Technolo-
gien und andere Tech-Trends. //

MACHT-VERSCHIEBUNGEN IN DER HOTELLERIE: DER ITB HOSPITALITY DAY 2012 IM UBERBLICK

Sicherheitsfragen beim Hotelaufenthalt, die Personal-Not in der Hotellerie oder die Konsolidierung der Hotelportale stehen
beim diesjéhrigen ITB Hospitality Day im Rahmen des ITB Berlin Kongresses auf dem Programm. Experten und Geschéftsfih-
rer aus Hotellerie und Tourismus sprechen tber aktuelle Themen. Das Forum, fiir das inhaltlich Maria Piitz-Willems, Chefre-

1=

dakteurin von hospitalitylnside.com verantwortlich zeichnet, hat sich zu einer der wichtigsten Branchenveranstaltungen entwi-
ckelt. Der 7. ITB Hospitality Day findet am Donnerstag, 8. Mérz 2012, von 10.30 bis 17.30 Uhr in Halle 7.1b, Saal London,
statt. Exklusiver Medienpartner ist das internationale Online-Fachmagazin hospitalitylnside.com. Das detaillierte Programm
finden Sie in diesem Special auf Seite 10.

FUR SIE ONLINE: DIE ZUSAMMENFASSUNGEN. Verfolgen Sie die Nachberichterstattung zu den einzelnen
Diskussionsrunden des ITB Hospitality Day bei www.hospitalitylnside.com. Jeden Freitac? fasst das Magazin dort eine
Talkrunde zusammen. Klicken Sie auf der hospitalitylnside-Website auf das ITB-Logo oder auf den ,Netzwerk”-Button!
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ITB 2012 BLEIBT STABIL — ALLEN KRISEN UND SPARMASSNAHMEN ZUM TROTZ

Nach wie vor gefragt

Marz 2012

Berlin (7.3.2012). Die weltgrosste Tourismusmesse zeigt sich stabil, allen Unruhen in Tourismuslédndern und allen
Sparzwéngen zum Trotz. So ist Agypten in einem der schwierigsten Momente seiner Geschichte seiner Zusage als
Partnerland der ITB 2012 treu geblieben. Die Nachfrage aus Asien iibersteigt sogar das Platzangebot. Der [TB-Kon-
gress hat sich zu einer nicht mehr wegzudenkenden Grésse entwickelt. Dr. Martin Buck, Director CompetenceCenter
Travel and Logistics Messe Berlin, und David Ruetz, Senior Manager ITB Berlin, sind zufrieden mit dem Feedback und
erldutern im Interview mit hospitalitylnside.com einige Verénderungen und Verschiebungen.

Wie sieht es mit der Belegung der ITB
2012 im Vergleich zum Vorjahr aus@
Martin Buck: Die ITB Berlin ist stabil, und
wir sind mit der Buchungslage sehr zufrie-
den. Zahlreiche Hallen sind seit Dezember
ausgebucht. Besonders hervorheben méch-
fe ich das Segment Travel Technology. Hier
haben wir erstmals einige Aussteller in der
Halle 25 platziert, weil die traditionellen
Hallen 6.1, 8 und 10.1 voll sind. Wie seit
léngerem ist die Nachfrage aus Asien und
Indien grésser als unser Platzangebot.

Wieviele Besucher erwarten Sie dieses
Jahr2

David Ruetz: Wir hatten in den letzten Jah-
ren eine konstante Fachbesucher-Zahl von
iber 110.000 und erwarten hier keine
grossen Vercénderungen. Uns freut, dass der
Anteil von Entscheidern aus dem Ausland
stetig wachst. Wir freuen uns, wenn wir
60.000 oder 70.000 Privatbesucher fir

die Messe begeistern kénnen.

Finanzkrise und ihre Folgen, Naturkata-
strophen, arabischer Frihling... Welche

Strémungen machten bei der Messe-
Akquise am meisten zu schaffen?

Martin Buck: Als Leitmesse sind wir in der
komfortablen Situation, trotz wirtschaftlicher
Turbulenzen oder politischer Unruhen in ei-
nigen landem eine stabile Nachfrage zu
haben. Sicher missen einige Fremdenver-
kehrsémter aufgrund der wirtschaftlichen
Entwicklung in ihrem Land sparen und ge-
stalten daher ihren Messeauftritt noch effizi-
enter. Im Gesamt-Angebot der [TB Berlin
wird sich das jedoch nicht widerspiegeln.
Das Partnerland Agypten ist das beste Bei-
spiel dafur, dass die ITB Berlin in politischen
Umbruch-Situationen eines Landes als Mar-
keting-Platiform héchstes Vertrauen und An-
sehen geniesst.

Sind die Aussteller in diesem Jahr (noch)
kostenbewusster als zuvor? Wie Gussert
sich das unter Umsténden?

Martin Buck: Es bauen im Schnitt weniger
Aussteller doppelgeschossig. Wir bieten
Webinare zur Optimierung des Messe-Auf-
fritts an und haben festgestellt, dass diese
sehr dankbar angenommen werden.

Muss die ITB Berlin ihr Kon-
zept dndern, um fir Aussteller
attraktiv zu bleiben?

David Ruetz: Das Konzept ist
das Erfolgsrezept der ITB Berlin
- und das seit der Premiere
1966. Die ITB Berlin ist die
weltweit fihrende Messe der

Mehr Nachfrage aus
IT, Asien und Indien.
Die Messe-Macher
David Ruetz (I.) und
Dr. Martin Buck.

internationalen Reiseindustrie. Sie ermdg-
licht ihren Ausstellern aus aller Welt daher
sehr gute Geschafte und nachhaltige, erst-
klassige Kontakfe und biefet nicht nur den
Uberblick Gber die neusten Produkfe der
Destinationen, sondern zeigt auch die Ent
wicklung in den einzelnen touristischen
Markisegmenten. Zudem bietet sie mit dem
begleitenden Kongress erstklassiges Know-
ledge ohne zusatzlichen Einfritt.

Wir entwickeln die Messe ausserdem konti-
nuierlich weiter. Dieses Jahr haben wir den
ITB Buyers Circle eingefihrt. Top-Einkaufer
der operativen Ebene kleiner und mittelstéin-
discher Unternehmen sowie aus Grosskon-
zemen der weltweiten Reisebranche kén-
nen sich ab sofort um eine Aufnahme in
den Kreis bewerben. Die Services des ITB
Buyers Circle sorgen fir eine deutliche Zeit-
Ersparnis und Effizienz-Steigerung bei den
Einkaufern. Die exklusive ITB Buyers Circle
Llounge mit separaten Besprechungsréumen
in ruhiger Aimosphdre bietef exzellente
Méglichkeiten zum ausgiebigen Networ-
king.

Welche Verdnderungen gab es speziell
unter den Hotel-Ausstellern?

Martin Buck: Wir konnten den Bereich
ausbauen. Neu in diesem Jahr sind World-
wide Hotels und CLC leisure. Interessant ist
auch das Projekt von Lindner in Koopero-
tion mit der Telekom in Halle 7. 1¢. Sie stel
len eine neue Hotelmarke vor, die von einer
Online-Community mitentwickelt wurde.
Das neue Hofel- und Lounge-Konzept soll
Business- und City-Traveller sowie lokale
Zielgruppe und Geschéftsleute miteinander
vernefzen. In der Hotellounge sollen sich
eine interakfive Multi-UserWand befinden,
an denen Geschdfisreisende allein oder
gemeinsam arbeifen kénnen. Ausserdem



Die ITB Berlin geniesst in politischen
Umbruch-Situationen hochstes Vertrauen und Ansehen.”

sollen Zusatzleistungen entwickelt werden
wie Online-Check-n, Tiroffnen via Smart
phone, Vemetzung mit andren Hotelgdsten.
Alle Services sollen in einer App gebindelt
und zum USP der Marke werden.

Was sind die Top-Neuheiten fir Fachbe-
sucher und Endverbraucher in diesem
Jahre

David Ruetz: Die ITB Berlin wird 2012
ganz im Zeichen des Parinerlandes Agyp-
ten stehen. Das Land der Pharaonen wird
die ITB Berlin in diesem Jahr nutzen, um
aufzuklaren und um Vertrauen zu werben.
Das dirfte sowohl fir Fachbesucher als
auch fir den Endverbraucher interessant
werden.

Zudem bietet der [TB Berlin Kongress den
Uberblick tber die aktuellen Trends und die
heissen Themen, so zum Beispiel zu Kreuz-
fahrten oder zur touristischen Entwicklung
der arabischen Staaten. Wir werden das

Empfehlungs-
marketing

Quality Reservations

Erfolg im weltweiten Verkauf

Yield
Management

Thema Luxury Travel in unterschiedlichen
Facetten ebenso diskutieren wie das Mega-
trendthema Gesundheit und Reisen. Hans-
Werner Sinn, Prasident des ifo Instituts Miin-
chen hélt eine Key Note iber die Entwick-
lung der Weltwirtschaft und die Situation in
Deutschland und Europa.

Wie stark und wichtig ist der ITB Kon-
gress fir die gesamte Messe inzwischen?
Martin Buck: Der Kongress ist ein unver-
zichtbarer Bestandteil der ITB Berlin. Die
besténdig steigenden Teilnehmerzahlen
sprechen fir sich. Im letzten Jahr kamen
rund 14.500 Teilnehmer aus aller Welt.

Wie stark ist die Vernetzung zwischen
ITB Berlin und ITB Asia in Singapur inzwi-
schen?

Martin Buck: Der Austausch zwischen den

Teams ist gross, und natirlich nutzen wir ge-

meinsam neue und bestehende Kontakte zu

den Ausstellern. Wir bringen Knowhow von
der ITB Asia auf die ITB Berlin und umge-
kehrt. In diesem Jahr bieten wir im Mdrz
bereits das zweite Mal ein [TB Asia Panel
im Kongress an, auf der ITB Asia haben
wir im Okiober iber den europdischen
Quellmarkt informiert. Ansonsten sind beide
Veranstaltungen natirlich komplett eigen-
standig.

A

Was wiinschen Sie sich fiir 20132
David Ruetz: Wir wiinschen uns, dass wir
erfolgreich qualitativ weiter wachsen kén-
nen.

Martin Buck: Und fir unser quantitatives
Woachstum ist die neue Messehalle, die bis
Anfang 2014 am Platz der alten Deutsch-
landhalle entstehen soll, eine wichtige
Voraussetzung.

Vielen Dank fir das Gesprdch!

Anzeige

Erfolg im weltweiten Verkauf
fur lhr(e) Hotel(s)

Die Vertriebskosten im Blick!

Google hotelfinder richtig nutzen!

Optimal online vermarkten!

Bei uns erhalten Sie
Antworten fiir lhren

online Vertrieb von morgen.

Quality Reservations Deutschland GmbH, Ostpassage 11, 30853 Langenhagen
Phone +49-511-72696-23, www.qr-hotels.com
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DIE PARTNER UND PRODUKTE DER 1. HOSPITALITY X-PERTS LOUNGE AN DER ITB

Top-Expertise im Biindel

Marz 2012

Berlin (7.3.2012). Die Partner der ersten ,hospitality X-PERTS Lounge” an der bevorstehenden ITB Berlin stehen fest: nam-
hafte Représentanten aus IT, Software, Human Resources und Consulting. Fiinf Tage lang werden sie an der weltgréssten
Tourismus-Messe présent sein. Zeit und Raum fir erste Kontakte und intensive Gespréiche. Die Partner, ihre Produkte und
aktuellen ITB-Présentationen in alphabetischer Reihenfolge. Treffen Sie unsere Partner — in Halle 9/Stand 109!

ATOSS z&hlt im Geschaftsfeld ,Workforce
Management” zu den Pionieren. Mit ganz-
heitlichen l6sungen aus Consulting, Soft-
ware und Services unferstiitzt der Minchner
Spezialist fir den effizienten Personalein-
satz seine Partner, um aus deren Mitarbei-
tern ,mehr” zu machen. Rund 4.000
Unternehmen planen und stevern etwa 2,5
Millionen Mitarbeiter mit Atoss-Lésungen,
darunter ALDI SUD, apetito catering, Coca
Cola, Deutsche Bahn, Douglas, Lufthansa,
PUMA und Sixt.

An der X-PERTS LOUNGE: Das Unterneh-
men stellt die ,ATOSS Hospitality Solution”
vor — die erste Workforce Management
Software fir das Hotel- und Gastgewerbe.
Damit erweitert das Miinchner Unterneh-
men seinen Fokus auf eine besonders
dienstfleistungsintensive Branche, in der be-
darfs- und kosten-optimierter Mitarbeiterein-
satz ein entscheidender Erfolgsfakfor ist.
Das mehrstufige und skalierbare Produkt-
Konzept erméglicht ein professionelles
Workforce Management fiir alle Anforde-
rungen, ob Systemgastronomie, Business-
Hotel oder infernationale Hotelkette.
Kontakt: u.a. Ulli Beckmann, Sales Director
Hospitality. www.atoss.com

HR Group: Die HR Management & Consul-
fing GmbH — 2009 gegriindet von Ruslan
Husry — befreibt Hotels und konzentriert
sich besonders auf die Entwicklung und die
Optimierung des operativen Geschdafts. Ei-
ne ebenso wichtige Saule stell die Bera-
tung dar, bei der Partner von dem langjcih-
rigen Wissen der HR-Experten profitieren
und vor allem von deren Fahigkeit, Kon-
zepte den individuellen Bedirfnissen der
Hotelgruppen anzupassen — im Einkauf, im
Revenue Management, bei der Finanzie-
rung und vielem mehr. Die derzeitige Ge-
schaftsstrukiur hat den 3- und 4 Sterne-Ho-
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telmarkt im Fokus und Kooperationen mit
globalen Playern wie dem Preferred Partner
von HR, der Accor-Gruppe.

An der X-PERTS LOUNGE: HR sfellt sein
Geschaftsmodell vor und ist offen fir Net-
working und neue Kontakte, die an einer
langjahrigen Partnerschalft interessiert sind.
Kontakt: u.a. Thomas Borsbach, Head of
Operations. www.hrgroup.eu

Kohl & Partner: Zu den Kunden des fihren-
den TourismusBeratungsunternehmen in
Osferreich zéhlen bekannte fouristische
Destinationen, fihrende Unternehmen, &ffent-
liche Stellen und namhafte Investoren. Die
Consulting mit mehr als 30 Jahren Erfahrung
im Bereich Tourismus-Entwicklung steht fir

,Qualitét im Tourismus”. Neben den deutsch-

sprachigen Kemmérkten setzt Kohl & Pariner
einen speziellen regionalen Fokus auf Zen-
fral-, Ost- und Sidosteuropa. Derzeit gibt es
12 Bijros in neun Léndern (Osterreich,
Deutschland, ltalien, Schweiz, Ungamn, Ru-
mdnien, Bulgarien, Mazedonien und Alba-
nien). Seine vier Geschdaftsfelder sind: Hotel-
lerie & Gastronomie, Destinationen, Touris-
fische Infrastruktur, Seminare & Trainings.

An der X-PERTS LOUNGE: Kohl & Partner
befasst sich u.a. mit HotelMasterplénen als
Grundlage fir die erfolgreiche Hotel- und
Destinationsentwicklung; mit Nachhaltig-
keitsbilanzen und -aktivitaten fir Hotel-Be-
friebe und Regionen; mit aftraktiven Betrei-
berlsungen fir die Stadr und vor allem
Ferienhotellerie; und mit der Entwicklung
moderner, zukunfisfchiger Tourismus-Organi-
safionen.

Kontakt: u.a. Martin Schaffer, Geschaftsfih-

rer. www.kohl.at

MACNETIX: Gegrindet im Jahre 2000 ent-
wickelt und produziert das Unternehmen di-
gitale Gasfeinformations- und IPTV-lsungen

— und hat dies iber 1.000 mal in Europa,
Mittlerer Osten, Afrika realisiert. Kernmérkte
sind neben dem Gastgewerbe die Schiff-
fahrt, der Einzelhandel sowie 6ffentliche &
gewerbliche Unternehmen. Die digitale
Ausschilderungslésung kann als Kunden-/
Gasteinformationssystem, VWegweiser- und
Beschilderungssystem betrieben werden und
deckt die gesamte bendtigte Soft- und Hard-
ware-Ausstatiung ab. Die Multimedia-
Inroom-TV-Solution IPTV, die fir Hotels, Ta-
gungseinrichtungen, Behérden, Schulen und
Akademien, Messegelénde und mehr ent-
wickelt wurde, kann komplett an die Anfor-
derungen eines Hotels angepasst werden.
An der X-PERTS LOUNGE: MACNETIX
zeigt ,Digitale Beschilderungen und Infor-
mationssysteme” sowie ,Modulare IP Lésun-
gen”.

Kontakt: u.a. Michael Schwanke-Seer,
Chief Operating Officer. www.macnetix.de

Markus-Diedenhofen Innenarchitektur: Ziel
der hotelspezialisierten Inferior Designer,
Berater und Planer um Diplom-Ingenieurin
Cornelia Markus-Diedenhofen ist die Schaf-
fung von Objekten mit unverwechselbarem
Charakter auf Basis simmiger Gesamtkon-
zepte, die Wirtschaftlichkeit und Kunden-
wiinsche ebenso umsetzen wie Funkfionali-
t&t und zukunftssicheres Design, Termin- und
Kostensicherheit. Aufgabenschwerpunkte
sind der Neubau, Umbau und die Sanie-
rung von Hotels, Restaurants und Golfclubs
sowohl in Deutschland wie auch im Aus-
land. Referenzen sind u.a. renommierte
Hotels aus den Hotelgruppen acomhotels,
Lindner Hotels, Mévenpick, Steigenberger
und Rocco Forte.

An der X-PERTS LOUNGE: Die Hotel-Bran-
che ist ein Schwerpunkt, die Experfen be-
fassen sich mit Neubauten, Conversions
und Renovierungen.
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'WORLD OF HOSPITALITY INFORMATION.

Kontakt: u.a. Comelia Markus-Diedenho-
fen, Geschaftsfihrerin.
www.markus-diedenhofen.de

Relais & Chéteaux: Die Kollektion vereint
518 fihrende, von Charme geprégte Ho-
tels und Spitzenrestaurants in 60 Léndern.

Die 1954 in Frankreich gegrindefe Vereini-

gung vermittelt eine ganz besondere Art de
Vivre, gepragt von anspruchsvollen Indivi-
dualHoteliers und Grands Chefs.

An der X-PERTS LOUNGE: Die Kooperation
stellt den neuen Guide ,Relais & Chéateaux
2012" sowie Michelin-Strassenkarten zur
Planung von persénlichen ltineraries vor.
Kontakt: u.a. Melanie Théne, Director
Member Services , Germany, Austria,
Northern & Eastern Europe).
www.relaischateaux.com

Siemens Building Technologies: Das Unter-
nehmen mit Sitz in Zug, Schweiz, ist welt-
weit fihrend auf dem Markt fir sichere und
energie-effiziente Gebdude (,Green Buil-
dings”) und Infrastrukturen. Als Dienstleister,

MACNETIX

m communicate with intelligence

SIEMENS

Siemens Enterprise Communications
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Systemintegrator und Pro-
duktlieferant verfigt Building
Technologies Uber Angebote
fir Gebdaudeautomation, Hei-
zungs-, Liftungs- und Klima-
technik (HLK) sowie Brand-
schutz und Sicherheit.
An der X-PERTS LOUNGE:
Siemens Building Technolo-
gies fokussiert das Thema
,Green Buildings” — in Mego-
Cities, in denen nachhaltige
Lésungen den Stédfen wie
auch der Hospitality-Branche
helfen. Viele dieser wegwei-
senden Technologien zur
Umsetzung von Zukunftsvisio-
nen sind bereits heute verfig-
bar.
Kontakt: u.a. Michael W.
Hartmann, Senior Vice Presi-
dent. www.siemens.com/
buildingtechnologies
roup
Siemens Enterprise Commu-
nications (SEN): Der Anbieter
von EndHo-End-lésungen fur
die Unternehmenskommunika-
tion gehért zu den fishrenden
Anbietern. Offene, standard-
basierte Architekturen fihren
Kommunikations- und Unter-
nehmensanwendungen zusammen und er-
méglichen so die effiziente Zusammenar-
beit im gesamten Unternehmen. Mit dem
preisgekrénten ,Open Communications

Konzept stellt Siemens Enterprise Communi-

cations seinen Kunden leicht implementier-
bare Lésungen zur Verfigung, die sich
nahtlos in ihre vorhandenen TUmge-
bungen einfigen, die Produkfivitat erhdhen
und Kosten sparen. Darauf basiert das
OpenPath-Angebot von Siemens Enterprise
Communications, das Kunden bei minima-
lem Risiko die wirtschaftliche Einfohrung
von Unified Communications ermdglicht.
Unterstitzt werden diese Ldsungen durch
das OpenScale Service-Angebot mit weit-
reichenden Managed Service- und Out-
sourcing-Maglichkeiten.

An der X-PERTS LOUNGE: SEN stellt
,Unified Communications”vor, [T-Clouds
und Hot Spot Internet Access Solutions.
Kontakt: u.a. David Leonhard Steinbauer,
Vice President.
www.siemens-enterprise.com oder
www.enterasys.com

Treugast Solutions Group: Seit Uber 25
Jahren agiert die Treugast als Partner der
Hospitality-Branche und z&hlt heute zu den
fohrenden Unternehmensberatungen in den
Bereichen Beherbergung: Hotellerie,
Hostels, Serviced Appartements; Resorfs:
[Medical) Wellness-, Golf- und Ferienanla-
gen; Gasfronomie: Individual- und Systemg-
astronomie, Gemeinschaftsverpflegung;
Freizeitwirtschaft: Feriencenter, Freizeitan-
lagen, Erlebnisparks; Touristik: Tourismus-
destinationen, Flughdfen, Bahnhofe;
Cesundheitsbereich: RehaKliniken, Pflege-
heime, Krankenhduser, Seniorenresidenzen:;
Sport und Nightlife. Massgeschneiderte
Beratungsleistungen in Form von Expertisen,
Strategien, Umsetzungen und Dienstlei-
stungen liefem zeitnah I6sungsorientierte
Resuliate.

An der X-PERTS LOUNGE: Die Treugast
prasentiert als absolutes Novum die ,war
map”: Anhand dieser Karte identifizieren
globale Hotelketten auf einen Blick die
quantifativen und qualitativen Potentiale
méglicher Standorte — eine exzellente Vor-
bereitung fir den globalen Roll-out.
Kontakt: u.a. Prof. Stephan Gerhard, CEO.
www.freugast.com

S

hospitalitylnside: Hinter dem Initiator der

1. ,hospitality X-PERTS Lounge” steht ein jun-
ger Verlag mit dem OnlineMagazin hospita-
litylnside als Informationsnetzwerk fir das
infernationale HotelManagement und ver
wandte Branchen. hospitalitylnside.com ist
ein rein redaktionelles, anzeigenfreies, unab-
hangiges Medium, dessen hochkardtige
Inhalte nur per Abonnement zugédnglich sind.
Der Online-Veririeb sichert einen sekunden-
schnellen Versand an eine Leserschaft in tber
20 landern heute. Das Magazin erscheint
jede Woche Freitag. Auf der &ffentlichen
Microsite ,Solutions” stellen sich Unterneh-
men mit ihren Fachinformationen vor, unter
dem ebenfalls &ffentlich zuganglichen Stich-
wort ,Netzwerk” informiert der Verlag tber
Kongresse, Events, Workshops und andere
Aldivitdten. hospitalitylnside organisiert auch
ichrlich Hotelkonferenzen und Gemein-
schafissténde an der ITB Berlin und an Euro-
pas fihrender Gewerbeimmobilien-Messe
Expo Real in Minchen.

An der X-PERTS LOUNGE: Der Verlag
kindigt eine neue Platiform fir Anbieter und
User von Market Intelligence Tools an.
Kontakt: Michael Willems, Geschdaftsfuhrer.
www. hospifalitylnside.com // red
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THEMEN DES 7. ITB HOSPITALITY DAY: MARKEN, VERTRIEB, SICHERHEIT, NACHWUCHS

\Vom Chaos und seinen Lésungen

Berlin (8.3.2012). Marken-Chaos, Vertriebs-Chaos, Urlaubs-Chaos: Die aktuellen Entwicklungen in der Reisewelt wer-
fen auch in der Hotellerie viele Fragen auf — zum Sinn von Multi-Marken, nach Macht-Verschiebungen im Vertrieb und
Sicherheit im Urlaub. Der 7. ,ITB Hospitality Day”, die Hotelkonferenz der weltgréssten Tourismusmesse, packt diese
Themen am Donnerstag, 8. Mérz, in Halle 7.1b/London an. Ausserdem stellen sich die CEOs von Dusit Hotels und
Motel One mit ihren Séhnen vor. Die néchste Generation spricht. Der ,war for talent” hat heftige Ausmasse, wie ein
weiterer Talk zeigt. Zum siebten Mal ist hospitalitylnside.com exklusiver Medien-Partner der Konferenz, und erneut hat
hospitalitylnside-Chefredakteurin Maria Piitz-Willems Experten und die Chefs international fishrender Unternehmen ge-
wonnen, die mit ihrem Wissen und ihren Erfahrungen der Branche Ldsungsanséitze aufzeigen sollen. Im vergangenen
Jahr besuchten 1.900 Messebesucher den Hospitality Day. Die Nachberichterstattung rund um den ITB Hospitality Day

finden Sie auf der Startseite und unter dem ,Netzwerk”-Button von www.hospitalitylnside.com.

i =]

10.30 - 11.00 Uhr

KEY NOTE: Marken-Power unlimited.

Wie starke Marken mehr Wert schaffen.
Referent: Cassidy Morgan, Chief Executive
Officer Central and Eastern Europe, Inter-

brand

11.15-12.15 Uhr

Marken-Chaos: Wieviele Marken machen
Sinn?

Hotelgruppen erfinden immer mehr Mar-
ken. Garantiert das dem Reisenden einen
besseren Service oder ist er nur das Opfer
verkrampfter Marketing-Strategien?
Moderation: Gerhard Fuchs, Geschéftsfih-
rer, marketingfuechse

Panel: Osama Hirzalla, Vice President
Brand Marketing and eCommerce Europe,
Marriott Infernational

Cassidy Morgan, CEO Cenfral and Eas-
fern Europe, Interbrand

Bernold Schroeder, Chief Executive Officer,

Jin Jiang International Hotels

12.30 — 13.30 Uhr

CEO-Panel: Die ndchste Generation.

Fihrungskrafte und ihre Nachfolger. Ein Ge-

sprach mit zwei CEOs und ihren Séhnen.
Moderation: Maria PitzWillems, Chefre-
dakteurin, hospitalitylnside.com

Panel: Chanin Donavanik, Managing
Director and Chief Executive Officer, Dusit
Hotels & Resorts & Siradej Donavanik,
Manager Investment and Development,

Dusit Hotels & Resorts

Dieter Miller, Vorstandsvorsitzender One
Hotels & Resorts & Daniel Miiller, Direktor
Operation Motel One Hotels & Resorts

13.30 — 14 Uhr Pause

14.00 - 15.00 Uhr

Vertrieb: Mehr Macht fir weniger
Anbieter?

Die Buchungsportale konsolidieren sich.
Welche neuen Abhangigkeiten ergeben
sich durch die jingsten MarkiVerschie-
bungen?

Moderation: Carolin Brauver, Geschaftsfih-
rerin, Quality Reservations

Panel: Tobias Ragge, Geschaftsfihrer,
HRS,/Hotel Reservation Service

Arne Erichsen, Direktor Markt-Management
Deutschland, Expedia Pariner Services
Group

Monique JaspersWijn, Vice President Busi-
ness Development EMEA, Sabre Hospitality
Solutions

Ognijen Zeric, Griinder & Geschdftsfuhrer,
Justbook Mobile

15.15-16.15 Uhr

War for Talent”: Die Massen-Flucht aus
der Hotellerie.

Die Hotellerie bildet aus und verliert
danach ihren Nachwuchs an andere Bran-
chen. Wie kann sie junge leute begei-
stern® Und was bietet die Branche den
Jung-Akademikern?

Moderation: Hartwig Bohne, Inhaber hpc
bohne Consulting

Panel: Manuel Konen, Vorstand, Konen &
Lorenzen Recruitment Consultants

Katrin Melle, Director Human Resources,
Hyatt Infernational EAME

Robert F. Wetterauer, Prasident, EURO-
CHRIE/European Council on Hotel, Restau-

rant & Institutional Education

16.30 = 17.30 Uhr
Sicherheit: Wenn der Urlaub im Chaos

versinkt.

Politische Unruhen, Krisen, Atftentate.

Wie schitzen Hotels ihre Géste?
Moderation: Peter Hinze, Autor & Reisejour-
nalist

Panel: Ed Fuller, President and Managing
Direcfor, Marriott Lodging Infernational
MichaelW. Hartmann, Senior Vice Presi-
dent Head Market Development Board
Hospitality, Siemens AG

Mayar Abdel Aziz, Tourismusexpertin und
Marketing El Gouna



ITB FACHFORUM WELLNESS: DAS PROGRAMM

Wege zum Spa-Erfolg

Berlin (7.3.2012). Das ITB ,Fachforum Wellness” wird wieder zum Treffpunkt fir internationale Spa- und Wellness-
Profis. Der Kongress findet seit sieben Jahren statt und wird im Auftrag der Messe Berlin von der Hotel-Kooperation
Wellness-Hotels & Resorts (W-H-D) am 8. Mérz 2012 in Halle 7.3/Saal Berlin organisiert. In diesem Jahr stehen
neben Marktiberblick und Trend-Prognosen die Themen Gesundheitsmanagement und Neue Medien im Mittelpunkt.

10.30 - 10.35 Uhr

Begrissung Michael Altewischer, Ge-
schaftsfihrer, Wellness-Hotels & Resorts

10.45-11.30 Uhr

Wellness & Spa: Markte und
Kennziffern — Ein aktueller Uberblick
Dagmar Rizzato, CEO, Rizzato Spa Con-

sulting; Samantha Foster, Managing Direc-

for, Spa Source Asia Limited

11.35-12.10 Uhr

Key Note: Erobert Wellness

den Gesundheitsmarkt!2

Andreas Wieser, CEO, Lanserhof

12.15-12.45 Uhr

Betriebliches Gesundheitsmanagement —
Ein Blick nach Asien
Michael Loh, CEO, Ageless Inc.

12.50 = 13.20 Uhr

Gesunde Mitarbeiter fir gesunde Unter-

nehmen — Smartphone-App als Kundenbin-

dungstooll?
Thorsten Grieser, CEQ,
Vita Liberty & Edgar Ift

14.30 - 15.00 Uhr

Internet: In Zukunft nur noch onlinel —
Wie Wellnessgdste buchen
Roland Fricke, CEO, Beauty24

15.05-15.45 Uhr

Méglichkeiten und Potentiale

des Wellness-Tourismus im Hinblick auf
chronische Erkrankungen

Samantha Foster, Managing Director,
Spa Source Asia Limited

15.50 = 16.30 Uhr
Wellness-Trends 2012 —

Was erwartet der Gaste

Prasentation der aktuellen Studie
Daniela Briceno-Schiesser,
GIK/Gesellschaft fir Konsumforschung

Anzeige

INSPIRIEREND

Die ITB Berlin begeistert mehr als 110.000 Experten
der globalen Reisebranche. Seien auch Sie dabei -
die World’s Leading Travel Trade Show® erwartet Sie!

7. -11. Marz 2012, itb-berlin.de

Koo [ e (I Messe Berlin
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10 FRAGEN & ANTWORTEN ZU HOSPITALITYINSIDE

Das Info-Netz aus Online und Offline

Marz 2012

hospitality

YOUR INFORMATION NETWORK.
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Berlin/Augsburg (7.3.2011). Der Startpunkt war bewusst gewdihlt: An der ITB 2005 ging auch das Fachmagazin
www.hospitalitylnside.com online — ,online only”, zweisprachig und anzeigenfrei. Damit hob sich das Magazin auf
Anhieb von bestehenden, klassischen Fach-Medien ab. Entsprechend gross war die Skepsis. Aus der Idee hat sich ein
internationales Online-Magazin mit Lesern in 20 Léndern entwickelt, das seine Synergien inzwischen aus Online- und
Offline-Aktivititen und einem hochkardtigen Netzwerk schépft. Grinderin und Chefredakteurin Maria Pitz-Willems
skizziert das Online-Magazin Gber die meist gestellten ,Q&A” - Fragen & Antworten.

Seit wann gibt es hospitalitylnside.com?
Das Magazin ging an der [TB 2005 on-
line. Es ist das Rickgrat des ganzen Netz-
werks. Der Aufbau dieser Netzwerk-Platt-
form begann mit dem ersfen Hotelkongress
,ITB Hospitality Day” an der ITB 2006,
neun Monate spdfer sfarfete ,Solutions”,
die Infomations-Seite fiir Zulieferer und
Dienstleiter der Hotellerie. Heute sind unse-
re Netzwerk-Aktivitdten auch unter dem
gleichnamigen Button auf der Website
nachlesbar.

Weshalb ist es ein Magazin und kein
Newsletter2

Newsletter sind eigentlich Unfernehmensin-
formationen fir Mitglieder, Kunden oder
Mitarbeiter. Viele als Newsletter bezeichne-
te eMails an Online-Kunden sind heute
aber nur noch reine Werbe-Mails mit gerin-
gem Informationsgehalt. Die Welt wird da-
von Uberschittet. Den Begriff haben sich in
den letzten Jahren auch Medien zueigen
gemacht: Sie sammeln darin Unternehmens-
pressemitteilungen und vertreiben sie einmal
mehr. Das sind aber keine Nachrichten im

klassischen Sinne. hospitalitylnside folgt
dagegen journdlistischen Grundsdizen, hin-
terfragt, gewichtet und kommentiert. Und
weil wir das nicht téglich machen, sondem
Themen waéchentlich aufbereiten, um Zeit
genug zum Uberlegen und Recherchieren
haben, ist es ein Magazin. Ein Wochen-
Magazin.

Natirlich versenden auch wir jeden Freitag
einen ,Newsletter”. Den erhalten aber

nur registrierte User, und er beinhaltet ledig-

lich den Schlagzeilen-Uberblick der neuen
Themen.

An wen richtet sich hospitalitylnside?

An das Management der infernationalen
Hotellerie und ihrer verwandten Branchen.
Themen sind zum einen die Hotel-Opera-
fions, Strategien der Wettbewerber, Markt-

Verénderungen, Marketing, HR, IT, Gesund-

heit/Wellness und mehr... Zum anderen

sind es die Bereiche, die sich mit dem Bau,

Finanzieren oder Entwickeln von Hotels be-
fassen. Diese Schwerpunkte spiegeln sich
in den beiden Leitmessen wieder, auf die
wir unsere Offline-Aktivitditen konzentriert

haben: die ITB Berlin als weligrésste Touris-
mus-Messe und Europas fihrende Gewer
beimmobilien-Messe Expo Real in Min-
chen.

Weshalb ,,nur online”, weshalb
zweisprachig und anzeigenfrei?

Diese drei ,USPs” waren gut Uberlegt — und
sind bis heute in dieser Kombination immer
noch einzigartig. Online only war die erste
wichtige Saule fir das neue Medium: Die
Top-Manager in der Hotellerie sind viel un-
ferwegs, via Internet haben sie jederzeit Zu-
gang zu allen Informationen. Das Infernet
hat es zudem erméglicht, dass hospitalityln-
side heute leser in 20 Landem hat. Der Tor-
&ffner in die internationale VWelt ist die
Sprache: Deshalb erscheinen alle Artikel in
einer 1:1 Ubersetzung in Deutsch und Eng-
lisch. Die Anzeigenfreiheif sichert dem Mao-
gazin zudem seine redaktionelle Unabhéin-
gigkeit. Seit Jahren beeinflussen Anzeigen-
Inferessen immer stérker die redaktionelle
Berichterstattung. Deshalb lassen wir im
OnlineMagazin keine Anzeigen zu. Aber
wir schliessen Zulieferer und Dienstleister
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nicht aus. Fir sie haben wir die ,Solutions"-
Seite geschaffen, und auch die ITB biefet
zunehmend aftraktive Méglichkeiten einer
Kooperation.

Auf der Website kann man nur bestimmte
Artikel &ffentlich lesen. Warum?

Um seine Unabhéngigkeit zu wahren, muss
das Magazin vollstandig tber Abonne-
ments finanziert werden. Der Inhalt des hos-
pitalitylnside-Magazins ist deshalb pass-
wort-geschiitzt, und die redaktionellen Infor-
mationen missen kostenpflichtig abonniert
werden. Dabei ist das Preis-Leistungsverhailt-
nis mit nur 7,35 Euro pro Wochenausgabe
in der kosfenginstigeren Jahresabo-Version
ausgezeichnet. hospitalitylnside erscheint
jeden Freitag, 48x im Jahr.

Welche Artikel kann man 6ffentlich
lesen?

Vieles — z.B. alles, was mit den Messen,
Events und Workshops und mit den Partner-

Informationen auf Solutions zu tun hat. So
findet jeder User dort z.B. auch Nachbe-

hospitalityINSIDE Special ITB 2012

richte Uber die Talkrunden des ,ITB Hospita-
lity Day”, deren exklusiver Medienpartner
hospitalitylnside seit 2006 ist. Seit Beginn
der Hotel-Konferenz organisiert Chefredak-
teurin Maria Pitz-Willems die Inhalte und
Diskussionsteilnehmer. Der Hospitality Day
hat bisher jedes Jahr mehr Freunde gewon-
nen.

Der Untertitel von hospitalitylnside

lautet ,, Your information network”.

Was steckt dahinter?

Der Gedanke, die Entscheidungstriger der
Branche uber prégnante Informationen und
hochkarédtige Netzwerke zusammen zu
bringen. Das kann virtuell - Gber praxis-
nahe und topakiuelle Artikel — geschehen
und real, Uber zielgruppen-gerechte, selek-
tive Events, bei denen nicht Cocktails, son-
dern die Inhalte oder die Zusammensetzung
der Teilnehmer den Wert der Veranstaltiung
bestimmen.

Wo kann man hospitalitylnside konkret
an der ITB 2012 erleben und antreffen?

GREAT DESIGN
FOR LITTLE MONEY

More information and contact details:

Zum einen wdhrend allen Messetagen in
Halle 9 an Stand 109. hospitalitylnside ist
Initiator dieser ersten ,hospitality X-PERTS
lounge”. Diese biindelt Fachkompetenz ver
schiedener Disziplinen und Fachrichtungen:
globale Sichtweisen, innovative und krea-
tive Schwerpunkte aus Umwelt, Software,
Architektur/Design, Human Resources und

Beratung bilden eine eigene kleine Hospita-

lity-Welr. Sie zeigt Losungen fir wichtige
Kembereiche des HotelManagements.
Zum zweiten treffen Sie Mitglieder des
Teams wdhrend der Hotelkonferenz ,ITB
Hospitality Day” am Donnerstag, 8. Mérz,
in Halle 7.1b/Raum London an.

Das speziell fir die [TB produzierte ,hospi-
talitylnside SPECIAL" liegt sowohl an der
Hotel-Konferenz und am Stand aus, steht
allerdings auch jederzeit online — als
eMagazine in Deutsch und Englisch — iber
die Website www. hospitalitylnside.com
und in der elibrary der ITB zum Download

bereit. //

Anzeige

S

(13



hospitalityINSIDE Special ITB 2012

Mérz 2012

,CHEF-INSPEKTOR” TRENT WALSH UBER DIE VERSCHARFTEN KRITERIEN BEI LEADING HOTELS

Die Qualitat liegt im Detall

14

London. Die Leading Hotels of the World hieven mit dem Jahr 2011 Jahr die Mindest-Messlatte fir ihre Qualitéitstests
jedes Jahr um zwei Prozent. Wer beim dritten Mal immer noch nicht besteht, wird aus der Vereinigung mit heute 423
Mitgliedern ausgeschlossen. Das kénnte bei Leading Hotels ab 2013 einen Aderlass bringen. Die Qualitétschecks
Ubernimmt seit 12 Jahren Trent Walsh mit seinem Team der Leading Quality Assurance in London. The Leading Hotels
of the World sind der grésste Kunde des Qualitétsprifungs-Instituts, aber nicht der einzige. Im Gespréch mit Maria
Pitz-Willems erléutert Trent Walsh, wie ein Qualitétsschub bei Leading und generell erreicht werden kann und wie er
Qualitét in der Luxushotellerie weltweit heute sieht.

Wieviele Punkte muss ein Leading Hotel
of the World heute erreichen, um einen
Qualitétstest zu bestehen? Und was ist
geplant?

TRENT WALSH: Akiuell sind 76 Prozent
das Minimum. Ab sofort wird diese Schwel-
le jedes Jahr um zwei Prozent angehoben.
Ted Teng, der CEO der leading Hotels,
méchte, dass jedes Haus ab 2013 die 80
Prozent-Hirde Gberspringt. Wer die jeweils
neue Hirde nicht schafft, hat zweimal in
Abstanden von sechs Monaten nochmals
eine Chance. Wer den Test beim dritten
Mal nicht schafft, verliert seine Mitglied-
schaft als leading Hotel of the World.

Das sind sehr ambitionierte Ziele. Wie
stark setzt das die einzelnen Hotels unter
Druck?

Die Hotels stehen unter Druck, in der Tat.
Viele begegnen der geforderten Qualitéts-
steigerung pro-aktiv, andere warten ab. Ich
personlich halte eine Steigerung um zwei
Prozent-Punkte pro Jahr fir redlisfisch, wobei
es mit jeder Stufe schwieriger wird — vor
allem fiir Hauser, die bisher schon Mihe
hatten, die 76 Prozent zu erreichen. Der

Hotelier muss sehr diszipliniert vorgehen,
um diese Stufen zu schaffen. Wer 74 Pro-
zent schon erreicht hat, schafft in der Regel
auch 76 Prozent leicht.

.ChefInspektor”
Trent Walsh.

Wie lguft der Qualitatscheck ab?

Der Hotel-Test mit 800 Punkten umfasst 120
Seiten, es werden 31 Abteilungen abge-
fragt. Die Inspektion ist anonym, aber das
Hotel erhdlt spéiter den gesamten Report im
Details mit allen Punkten, Fotos, Erklérungen
und sogar die Ton-Aufnahmen von der Re-
servierungsanfrage. Danach wird jeder Re-
port im Infranet anonymisiert hochgeladen,
und das Hotel kann seine aggregierten Da-
fen wiederfinden. Dann sieht beispielsweise
ein Hotel in Berlin, das 82 Prozent verfehlt
hat, auf welchem Level sich andere 5
Sterne-Héuser bewegen. Die Hotels kénnen
sogar die Abteilungen untereinander ver-
gleichen. Ubrigens, der Check fir die ,lec-
ding Spas” ist ein separater Test und fliesst
in diese Statistiken, Uber die ich hier spre-
che, nicht mit ein.

Beziehen diese Vergleiche nur leading
Hotels mit ein oder auch externe, koope-
rationsfremde Hotels?2

Wir beziehen Nichtleading-Hotels im 5
Sterne-Segment mit ein. Wir decken in je-
der Stadt ca. 90 Prozent dieses Segments
ab, wirde ich behaupten. In Llondon um-
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fasst dieser Pool beispielsweise 30 Héuser,
in New York 25, in Berlin sechs. Weltweit
ist Leading Quality Assurance in 116 Lén-

dern verirefen.

Wieviele Prozente schaffen denn

andere Luxus-Hotels, die nicht zu leading
gehéren?

Viele stehen bei 81 Prozent. Das sollte das
Gros der leading Hotels of the World dann
auch erreichen. Diese Erkenninis war sicher-
lich ein Grund fir die Vereinigung, den
Qualitatsprozess in Gang zu setzen. Wir
sehen eines ganz klar. Qualitétsverbesse-
rungen steigern den RevPar. Wer Qualitét
ernst nimmt, wird der Lleader in seiner Stadt
werden.

Welchen Anteil im Test haben die ,soft
factors”, wieviel ist ,hardware”2

20 Prozent beziehen sich auf das Produkt,
80 Prozent auf den Service. Der Service ist
die grosste Herausforderung! Luxus ohne
Service gibt es einfach nicht.

Daraus ergibt sich ein erhohter Schu-
lungsbedarf. Wie I5st Leading Hotels
das?

Ja, die Hoteliers missen ihre Mitarbeiter
infensiver schulen. Unser Unternehmen Leo-
ding Quality Assurance verfigt iber eine
eigene Trainingsdivision, die jeder buchen
kann. Rund 20 Prozent der leading Hotels
nehmen das in Anspruch. 2010 haben wir
in rund 80 Hotels etwa 200 Trainingstage
absolviert. Dariiber hinaus entwickeln wir
mit den Hotels — auf Wunsch — einen
Online-Action-Plan, der hilft, die Ziele zu er-
reichen.

Sie bewegen sich als Unternehmen welt-
weit; was sagen lhre Bewertungsstati-
stiken Gber die Luxus-Qualitét in einzel-
nen Léndern oder iiber die Unterschiede
zwischen Léndern aus?

Die Luxushotels liegen in der GesamtBe-
frachtung weltweit nur minimal auseinander.
Die Geografie spielt keine Rolle. Allerdings
gibt es unterschiedliche Gewichtungen in

den ,scores”, was teilweise auch mit der
Historie des Markfes zusammen hangt. In
China etwa, wo es viele reiche Hotel-Ei-
gentimer gibt, sind die Hotel-Produkfe Spit-
zenklasse und ernten damit natirlich Top-
Punkte. Dafir erreichen die Mitarbeiter we-
niger Punkte — was dadurch zu erkléren ist,
dass Luxus in China keine Hisforie hat. In
Europa, wo die Grand Hotels dlter sind,
erzielen die Hoteliers weniger hardware-
Punkte, machen dies aber durch héhere
Service-Bewertungen wieder wett. Die Be-
urteilungen amerikanischer Luxushotels ver-
halten sich &hnlich zu den europdischen,
aber ihr Service ist wesentlich informeller.
Nach unseren Bewertungen ist der europd-
ische Service der professionellste weltweit.

Welcher Typ Hotel oder Hotelier schafft
es am ehesten, einen Top-Luxus-Service
zu bieten?

Gut machen es all jene, die sich einfach
,zU den Besten” bekennen. Qualitdt ist ein
Fihrungsthema. Wenn die Hotelgruppe,
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der GM und der Eigentimer Qualitét ge-
meinsam forcieren, ist Spitzenklasse mog-
lich. Die Investoren haben in den letzten
Jahren verstanden, dass sie in ihre Immobi-
lien kontinuierlich investieren missen. Das
macht es heute einfacher.

Dann kommt im Hotel dem General
Manager eine Schlisselposition zu?

Ja —erist ,key”. Er muss ein passionierter
Lleader sein, Service-Kultur leben und vermit
teln. Deshalb sind Trainings essentiell. Wo-
bei ich hier ausdriicklich betonen machte,
dass diese Formel Disziplin einschliesst,
aber keine Furcht. Das Erfolgsrezept beruht
auf drei Sculen: auf der Bewertung des Ho-
tels, auf den Ergebnissen der Géste-Zufrie-
denheitsumfrage und der Mitarbeiter-Zufrie-
denheitsumfrage. Ein GM hat einen mas-
siven Einfluss auf alles. Dank der Boni-Rege-

Parklane Hotel in Dongguan, China: Asiatische
Hotels leiden noch unter Service-Defiziten.

lungen werden sie seif einigen Jahren auch
besser bezahlt. Die Hotelketten zahlen in-
zwischen angemessene Gehdlter. Das for-
dert natirlich die Motivation des GM.
Ebenso wichtig aber ist es, dass diese Fih-
rungskréfte in Schliisselpositionen langer
bleiben als zwei Jahre.

Welche Trends sehen Sie in puncto
Qualitéte

Jede Menge Personalisierung! Ein Butler, der
stéindig um den Gast herum lauft, ist nicht die
opfimale L&sung. Die Géste mdchten einen
Butler, wenn sie etwas brauchen — dann aber
sofort. Gefragt ist ein unaufdringlicher Ser
vice, nichts anderes. In puncio Hardware
sind die Erwartungen heute unglaublich hoch:
Die Géste erwarten grosszigige Zimmer,
grosse Bader, grosse Duschen efc... Ein pha-
nomenales Produkt zu haben, ist heute eine
EintrittsBedingung in der Welt des Luxus.

In den letzten zehn Jahren sind neve Lu-
xus-Mdrkte wie Dubai dazu gekommen.
Inzwischen ist dieser Markt etwas realis-

ist gut — aber nicht top, signalisieren Rankings.

tischer geworden. Wo mischt Dubai im
Luxus-Markt mité

Dubai hat sich seit dem Boom bis 2008
véllig gewandelt. Davor hat sich Dubai mit
Celd in den Tourismus und in den Luxus-
Markt eingekauft. Die Marktteilnehmer sind
jetzt in der Wirklichkeit angekommen. Ho-
teliers fuhren ihre Hauser jetzt auch stérker
unter Kosten- und Wirtschaftlichkeitsbedin-
gungen. Das Selbstbewusstsein in Dubai ist
unterdessen ungebrochen hoch. Die Quali-
tat wirde ich als gut bewerfen, aber nicht
als top. In unseren Bewertungsstatistiken
kommt Dubai dem weltweiten Durchschnitt
sehr nahe, weil ihre Hotels nicht lter als
zehn Jahre sind, sich in einem erstklassigen
Zustand befinden und innovativ sind.

Wie spiegelt sich das in lhren Statistiken
wider?

Fangen wir mit Europa an: Im weltweiten Ver
gleich erreicht der ,alte Kontinent” 78,1%,
Nordamerika und Asien liegen gleichauf bei
79,2%, die Vereinigten Arabischen Emirate
kommen auf 79,7% und Dubai allein auf

One&Only The Palm Dubai: Hotels in dieser Stadt sind nach wie vor sehr selbstbewusst. Die Qualitat

80,6%. Nehmen wir dozu im Vergleich Fran-
kreich: Als Land landet Frankreich bei 80%,
Paris hingegen bei 81,6%. Sie kdnnen

diese GesamtBewertungen auf der Startseite
unserer Website www.leadingquality.com
einsehen. Diesen MarkiVergleich der
,scores” machen wir seit acht Jahren.

lhre Aussagen basieren auf lhren eigenen
Bewertungen und Markt-Beobachtungen.
Gibt es neutrale, vielleicht sogar wissen-
schaftliche Belege fiir den Erfolg von Lu-
xus-Hotels?

Ich glaube nicht. Wie vieles im Leben
bringt die Kombination verschiedener Fak-
toren den Erfolg.

Und wieviele Leading Hotels of the World
werden diesen kinftigen Qualitétstest
nicht mehr Gberleben?

Die ersten Hotels fallen jetzt schon raus.
Aber die Vereinigung wird einen guten Pool
an Spitzen-luxushotels behalten.

Vielen Dank fir das Gespréich! //
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MIDSCALE-MARKEN: IHR KONZEPT, IHRE STANDORT-FAKTOREN UND GRENZEN

Das Hybrid-Produkt in der Mitte
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Augsburg. Die Budget-Welle rollt noch, doch die néchste Welle ist ebenso deutlich zu sehen: Die Midscale-Marken
kommen. Wie so oft spielen auch hier die amerikanischen Ketten wieder Vorreiter. Sie exportieren ihre US-Konzepte
zundichst nach Grossbritannien, wo sie leichter die geeigneten Partner finden kénnen. Danach werden die Marken
nach Kontinental- und Ost-Europa weiter transportiert. Jedoch: Sind es wirklich eigenstéindige Produkte oder nur
abgespeckte , Luxus-Mutter-Marken“2 lhre Abgrenzung zu Hotels in hdheren oder niedrigeren Kategorien ist schwie-
rig, weshalb Georg Schlegel von ,Hybrid-Modellen” spricht. Der Senior Development Director EAME bei Starwood
Hotels & Resorts analysiert den Markt und die Rahmenbedingungen fisr Midscale-Marken.

nterContinental Hotels verstérkte die Ex-

pansion von Holiday Inn Express, Hilion

erofinete die ersten Garden Inn und
Hampton Inn by Hilion in Deutschland,
Starwood Hotels forciert Four Points und
aloft, Hyatt hat gerade Hyatt Place ange-
kindigt. Mit Zimmerpreisen in der Band-
breite von 70 und 130 Euro etwa besefzen
diese Marken das Segment zwischen Bud-
get und Upper Upscale/luxus. Klassische
Hotelsterne lassen sich auch hier fast nicht
mehr vergeben — Ausstattiung und Services
fliessen ineinander iber, ahnlich wie im
Budget-Segment.
Grob gesprochen liegt die Abgrenzung zu

den tieferen Kategorien in Grésse und Kom-

fort, der Unterschied zu den oberen Kate-
gorien im Preis. Die Zimmer sind gerdu-
miger als im Budget-Segment: Sie haben in
der Regel Platz fir einen reguldren Schreib-
tisch, oft noch fir eine ausziehbare Couch
neben dem Bett, und auch das Bad ist
grosszigiger und wertfiger gestaltet. Im Ge-
gensatz zu BudgetHotels bieten Midscale-
Hotels in der Regel noch einen Seminar-
raum, ein Mini-Fitness-Angebot, ein mehr
oder weniger ausgeprdgtes F&B-Angebot,
kostenlosen Infernet-Zugang und Frihstiick.
Das Kernprodukt der Midscale-Marken
heisst ,Guter Schlaf”, daher legen die mei-
sten dieser neuen Marken einen Fokus auf
die Bettenqualitat — nach dem Motto ,5*
Betft im 3* Produkt (z.B. bei aloft, citizenM
oder Hampton by Hilton). Outgesourct wird
alles, was der Gast in der unmittelbaren
Umgebung finden kann (z.B. Restauration).
Ahnlich wie bei den Budget Hotels geht es
um ,heads on beds”: 85 bis 90% des
Umsatzes werden durch Zimmer generiert.
Braucht der Reisende da noch ein Hotel der
gehobenen oder LuxusKlasse? Genau das

wird eine der Kernfragen der Zukunft wer-
den. Wenn diese Mittelklasse-Hotels die
Grundbedirfnisse des Business- und Leisure-
Reisenden komfortabel erfillen — muss man

dann = in Deutschland — noch 200 Euro und
mehr fir ein 5 Sterne-Zimmer hinblattern?

Preis und Ausstattung
sind kein Merkmal mehr

,Viele global player machen einen Fehler,”
meint Georg Schlegel, Senior Development
Director EAME bei Starwood Hotels & Re-
sorts, ,sie specken einfach nur die luxuri-
dsen Mutter-Marken ab anstatt die Midsca-
le-Produkte véllig neu aufzusetzen.” Star
wood Hotels & Resorts mischt in diesem
Segment mit drei Marken mit: Four Points,
aloft und elements. ,Seitdem Starwood im
Headoffice fir diese Marken eine eigene
Abteilung fir Marken-Entwicklung installiert
hat, kann man sich differenzierter um diese
Produkte und ihre Expansion kimmern.”
Marki-Beobachtung gehért zu seinem Job,
weshalb er die Akiivitdten der grossen Ket-
fen im Midscale-Segment genau analysiert
hat. Die einen kénnen nur Budget, die an-
deren nur Luxus. Den die hochste Kompe-
tenz fir Midscale sieht er momentan bei
der InferContinental Hotels Group (IHG).
Dennoch: ,Midscale zu definieren, ist
schwierig, weil die Differenzierung nach
oben oder unten schwierig ist.”

Das Problem beginnt wieder bei der Defini-
tion. ,Midscale” ibersetzt man im Deut
schen als ,Mittelklasse”: international aber
hat der Begriff Ghnlich wie bei Budget ein
wesentlich gréssere Bedeutungsbreite.
Midscale wird deshalb haufiger als ,Select
Service" oder ,Limited Service” definiert,
um die eingeschrénkten Dienstleistungen zu
befonen.

Der Preis ist fir Georg Schlegel kein Ab-
grenzungsmerkmal mehr: Midscale-Marken,
die bei 79 Euro beginnen, schwimmen im
gleichen Teich wie Motel One, die sich
selbst sogar nur als ,low BudgetKette” defi-
nieren. Die Begriffsverwirrung ist gross, Preis
und Ausstattung alleine sind allerdings auch
kein Merkmal mehr. In puncto Ausstattung
schwingt von Budget bis Luxus in jedem
neuen Hotel heute Design und Lifestyle mit.
,Damit entwickeln sich die Midscale-Hotels
zu Hybrid-Produkten,” schlussfolgert Georg
Schlegel. ,Starker als die stark standardi-
sierfen BudgetHotels muss man sie dem je-
weiligen (regionalen) Markt anpassen. Und
Anpassung bedeutet in diesem Fall das
Spiel mit dem Lifestyle — allerdings in abso-
lut kosten-kontrollierter Manier.” Ein Wider-
spruch?

Lifestyle spiegeln alle

In den Augen des Developers enfscheidet
bei diesen Hotelmarken zwischen dem
Budget- und dem Luxus-Exirem durchaus der
lifestyle — das Quentchen Emotion, das
man in ein ordentliches Preisleistungsverhalt-
nis packt. Kein Investor oder Betreiber
macht heute mehr ein Budget- oder Midsca-
le-Hotel ohne Lifestyle-Aspekt. Das ist Main-
stream geworden.

Die Weichen zum Expansions- und Markfer-
folg stellen damit andere Kriterien — die Ko-
sten. Die Investition fur ein Mittelklasse-Hotel
sefzt Developer Schlegel heute bei Befragen
um die 75.000 bis 80.000 Euro pro Zim-
mer an, inklusive F&B, kleiner Bar und einem
Meetingraum (aber ohne Grundstiick). Ob
die Zimmer letztlich dann zu 65, 85 oder
110 Euro pro Nacht im Durchschnitt verkauft
werden, hangt von anderen Fakforen wie
der loge oder dem jeweiligen Markt ab.

(17
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Der Erfolg der Midscale-Marken ist hingegen
schon belegbar: Das neue aloft Brisssel ver
kauft sich an bestimmten Tagen zu héheren
Rafen als Hotels in héheren Kategorien am
Standort Brisssel — selbst innerhalb der eige-
nen Starwood-Markenfamilie. Das neve
Hampton Inn by Hilion in Berlin City, 500
Meter von der Geddchtniskirche entfernt und
damit an einem fouristisch wie geschdftsreise-
zentralen Punkt gelegen, erreichte auf Anhieb
Belegungen von iber 80 Prozent.

Herausforderung Standort-Suche

Was also sind die Erfolgsfaktoren der
MidscaleMarken? ,Es gibt etliche Heraus-
forderungen fur HotelEntwicklungen in die-
sem Segment,” so Schlegel, ,Eine erste
Hirde stellt sich héufig schon mit der ersten
Frage: In welchen Stadten soll man die
ersten Projekte Uberhaupt umsetzen?” Weil
Gasteverhalten nicht mehr steuerbar ist,
kristallisiert sich ein neuer Trend heraus: Die
Betreiber suchen sich die Stadt zum Publi-
kum. Und damit gewinnen grosse wie klei-
ne lifestyle"-Stadte an Aufmerksamkeit —
von den Mefropolen Llondon, Paris, Amster-
dam, Berlin, Rom bis Barcelona, Edinburgh
oder Clasgow.

Der néchste Erfolgsfakior ware die schnelle
Umsetzung einer grésseren Anzahl von Ho-
tels: Vom Profotypen sollte man méglichst

Mit einem soliden
Franchise-Produkt
setzte Hiltons
Midscale-Marke
Hampton Inn seinen
Fuss nach Deutsch-
land und nach
Berlin.

rasch 30 bis 40 Hauser in einem Land

oder in einer geographischen Region erstel-
len, rechnet Schlegel vor. Doch das, so wis-

sen alle Insider, ist schwierig zu erreichen.
Die Standort-Suche in einer Stadt ist héufig
ein Glicksspiel, und danach fehlen héufig
Betreiber die, im Falle von Pachtbetrieben,
bonitatsstark genug sind, um den Anforde-
rungen von Banken und instfitutionellen In-
vesforen zu geniigen.

Fast alle Midscale-Marken setzen deshalb
einheitlich auf Franchising. Franchising
praktiziert im tradifionellen Sinn wie in
Crossbritannien oder in den USA sefzt auf
das Modell von ,own & operate”, um die
maximale Profitabilitét zu erreichen. Diesen
Typus Franchise-Nehmer findet man in
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Lobby des aloft
Abu Dhabi:

Die Grosse ist
iberdimensio-
nal, der Stil

ist typisch for
die Starwood-
Midscale-Marke

Deutschland leider selfen. In die Bresche
springen hier mehr und mehr ausléndische
Investoren-Gruppen, die die entsprechende
Eigenkapital-Ausstattung mitbringen.

Ideal fir Conversions
und Mixed Use

Hat man einen Standort in der Wunsch-
Stadt gefunden, stellt der meist Gberhchte
Grundstickspreis die néchste Hirde dar.
,Dafir eine L&sung zu finden, ist sehr oft
wirklich schwer,” so Schlegel. ,Wir bei
Starwood neigen deshalb dazu, unsere
Midscale-Marken in Mixed Use-Develop-
ments zu integrieren, in direkter Nachbar-
schaft mit Wohnungen, Shopping Malls

und Biiros.” Fir den Investor ist ein Hotel
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als Mixed Use-Komponente eine attrakfive
Beimischung, die auch zu einer besseren
Kosten- und Risiko-Verteilung beitrégt.
JAlternativ kann man solche Hotels in den
oberen Stockwerken von Gebduden unter-
bringen und die affraktiven Erdgeschossflé-
chen als Einzelhandelsfléchen vermieten,
was nafirlich eine wesentlich héhere Rendi-
fe bringt,” so Schlegel weiter. Europder ha-
ben mit einem schmalen Eingang und der
Llobby in oberen Stockwerken jedoch ein
grosseres Problem als Amerikaner. Es
kommt sehr auf eine affraklive Gesomige-
staliung an und vor allem darauf, wie hoch
der Anteil der Walk-ins ist.

Als weitere Alternative kommen Conversi-
ons in Frage — im Starwoodargon ,adap-
five re-use” (= Umwandlung eines existie-
renden Gebdudes in ein Hotel) genannt.
Allerdings: Schlegel wiirde fir aloft kein
altes Hotel umbauen, sondern praferiert
leerstehende, dltere Biro-Gebdude. Davon
gibt es in guter City-lage einige. Nach
20 oder 25 Jahren hat der Eigentimer das
Gebaude in der Regel abgeschrieben,

so dass sich der Kaufpreis meist relafiviert.

ANSPRUCHSVOLLER TEEGENUSS
DISCERNING TEA-PLEASURE
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Im Gebdude-Inneren lassen sich die
Biro-Trennwdnde in der Regel schnell be-
seitigen.

Eine Grund-Voraussefzung aber gibt es: Die
Gebdude-léngen und -Tiefen missen sich
bequem auf die Flachenmasse der Midsco-
le-Zimmer umrechnen lassen. 14 bis 16
Meter tiefe Gebdude beispielsweise eige-
nen sich ideal fir aloft-Zimmer, von denen
eines nur 5,70 Meter in der Tiefe misst.
,Adpative re-use” hat noch einen weiteren,
nicht zu unterschéatzenden Vorteil, wenn
man eine hohe Expansions-Geschwindig-
keit anstrebt: Die Baugenehmigung fir die
Umnutzung ist leichter und schneller zu be-
kommen, denn nicht zuletzt spielt in diesem
Segment ,time to market” eine Rolle.

Franchising ja,
Finanzierung schwierig

Midscale-Produkte setzen alle Ketten, wie
bereits angedeutet, als Franchise-Hotels auf
— was der Expansion eher opportuni-
stischen Charakter gibt. Eigenbetfriebe ma-
chen nur ab einer bestimmten Grosse Sinn,
oder die Hotelgesellschaft hat ihren Focus

bereits in diesem Hotelsegment (wie z.B.
Accor). Management-Vertrége rechnen
sich, so Schlegel, grundsatzlich nicht unter
ca. 200 Zimmern an sehr guten Standor-
ten; die Overhead-Kosten sind im Verhdlinis
zum zu erwartenden Gewinn einfach zu
gross. Franchisenehmer kénnen diese Ho-
tels wesentlich kostenorientierter betfreiben.
Ausnahmen gibt es natirlich.

In puncio Finanzierung bleibt der Developer
skeptisch: So schnell werde niemand den
,gordischen Knoten” — die Bonifcits-Anforde-
rungen der Banken und die generell restriktive
Kreditvergabe — durchschlagen kénnen. Ge-
sucht werden also starke Investoren zusam-
men mit starken Befreibern. Oder der Eigentt-
mer ist selbst der Befreiber, womit das Expan-
sionsmodell dann beim angelsdchsischen
,owner-operator’Modell angekommen ware.
Welche Zukunft haben die vielen Midscale-
Marken, die jefzt neu auf den europdischen
Markt zurollen? Dazu Schlegel: ,Das wird
eine dhnliche Entwicklung wie bei den Low
Cost-Carriern nehmen: Viele kommen, aber
nur wenige werden ibrig bleiben.” //
Maria PitzWillems

Anzeige
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Elf der 27 Hotels gehdren derzeit Mandarin Oriental,
darunter auch das Haus in Washington — hier mit
seinem auffallenden Spa-Design.

i ={=]

MANDARIN ORIENTAL UBER DIE EXPANSION IN EUROPA UND KOSTEN-BALANCE

Langsam, aber sicher

Hongkong/London. Mit ein bis zwei Hotelersffnungen pro Jahr rund um den Globus gehéren die asiatischen Manda-
rin Oriental Hotels zu den beddchtig expandierenden Hotelgruppen in dieser Welt. Die Anspriiche sind hoch. Die
erzielten Durchschnittsraten allerdings deuten an, dass ein stringentes Konzept und eine prézise, kontrollierte Planung
aufzugehen scheinen. Die Ubernahme der deutschen Rafael-Gruppe 2000 ebnete den Asiaten schon sehr frish den
Weg nach Europa. Daraus entwickelte sich ein offenbar unverkrampftes Verhéltnis zu den hsheren Kosten in Europa,
so dass man sich nun auch von der jingsten Eréffnung in Paris éhnliche Traumzahlen wie in anderen Destinationen
erhofft. Christoph Mares, Director Operations fiir Europa, den Mittleren Osten und Afrika, im Interview mit Maria
Pitz-Willems Uiber Status Quo und Strategie.

Herr Mares, vorab: Wie sieht die Struktur
des Unternehmens Mandarin Oriental
heute aus?

CHRISTOPH MARES: Die Mandarin Orien-
tal Hotel Group, die 1974 mit den beiden
heute legenddren Grand Hotels in Hong-
kong und Bangkok begrindet wurde, ist ein
Tochter-Unternehmen von Jardine Matheson
Limited mit Sitz in Hongkong. Mandarin
Oriental, an der Bérse in Singapur geliste,
gehort mehrheitlich dem Mutterkonzern. Die
restlichen Anteile sind im Streubesitz. Elf der
momentan 27 Hotels weltweit befinden
sich im VollEigentum, z.B. die Héuser in

Cent oder Washington DC. Die ibrigen

Hotels sind im Teil-Eigentum oder werden

mit Management-Vertrag gefihrt. Die Grup-

pe ist also Besitzer und Betreiber zugleich.
Mit einem Minimum-Eigenkapital von 20
Prozent beteiligt sich Mandarin Oriental
auch selbst an Hotel-Projekten. Fir einige
seiner Hotels wie z.B. das Mandarin Ori-
enfal New York fungierte die Hotelkette bei
der Projeki-Entwicklung als Berater. Unter

der Agide von CEO Eduard Ettedgui entwi-

ckelten Terry Stinson, Global Development
Director and President The Americas, und
Richard Baker, Excecutive Vice President

and Operations Director The Americas,
Konzepte fir das Design, den F&B-Bereich
und das Spa.

Dies verdeutlicht, dass der Gruppe ein kon-
trolliertes VWachstum wichtig ist, und dass
iedes der Hotels in allen Bereichen stimmig
zum Konzept der Kette passen muss.

Bei einer Diskussion iber ,Asiatische Ho-
telgruppen in Europa” wahrend der Expo
Real 2011 in Minchen sagten Sie, lhre
Region Europa, Mittlerer Osten und Afrika
liege im Expansionsfokus der Asiaten.
Das klingt antizyklisch. Die Griinde dafiir2
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Das stimmt — weil wir opportunistisch den-
ken. Grundsatzlich ist unser Wachstum
aber sehr kontrolliert. Alles muss 1000%
passen, daher kommen nur ein bis zwei
Standorte pro Jahr hinzu. In Europa selbst
betreiben wir momentan sechs Hotels. In
meiner Region EMEA sind vier weitere Pro-
iekte (Mailand, Moskau, Abu Dhabi und
Doha) in der Entwicklungsphase. VWeitere
sechs Projekte sind in Verhandlung und sol-
len bis zum 2. Quartal 2012 spruchreif
sein. Von den letzigenannten sechs Hausern
werden zwei in Europa sfehen. Bis 2015
méchte Mandarin Oriental weltweit zwi-
schen 40 und 50 Hotels befreiben.

Nach welchen Kriterien entscheiden Sie,
wo ein neuves Mandarin Oriental entste-
hen wird?2

Zundchst ist entscheidend, ob an dem
Standort eine fir uns notwendige Durch-
schnittsrate erzielt werden kann. Unter 350
Euro kénnen wir uns nicht efablieren —
glicklicherweise aber liegen wir in allen
Hotels heute Gber diesen Raten. In Miin-
chen beispielsweise, unfer der Fishrung von
Lars Wagner, erzielen wir Raten ab 550
Euro aufwérts. Daher etabliert sich Manda-

Christoph
Mares.

rin Oriental geme dort, wo bereits hohe
Durchschnittsraten durchgesetzt werden.
Auf der Expansionsliste stehen daher Stadte
wie Rom, Madrid oder Zirich, aber auch
ein Resort in ltalien kénnte von Interesse
sein. Ein weiteres Kriterium ist die Einkom-
mensstrukiur in den jeweiligen Destinafionen
sowie die Wettbewerbssituation.

Wie wird ein neves Mandarin Oriental
konzipiert?

Es ist uns wichtig, jeweils den richtigen
,sense of place” zu kreieren, das neue
Standards sefzt in puncto Design, F&B und
im Spa. Bei der Architektur und dem Innen-
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design arbeiten wir mit lokalen Partnern,
um den jeweiligen Standort wider zu spie-
geln. So haben wir in Barcelona mit Patri-
cia Urquiola und in Paris mit Sybille de
Margerie gearbeitet. Das neue Hotel in
Mailand gestaltet Antonio Citterio. Auch im
F&B konnfen wir in unseren jingsten Hotels
in Europa die besten Starkdchen des
landes fir uns gewinnen: in Barcelona
Carme Ruscalleda und in Paris Thierry
Marx. In Llondon sind jetzt mit Daniel Bou-
lud und Heston Blumenthal gleich zwei 3
Sterne-Kéche mit ihren Restaurant-Konzep-
fen vertrefen. Unser asiafischer Ursprung
spiegelt sich punkiuell im Design, F&B und
natirlich im Spa wider.

Welche Laufzeiten haben lhre Vertrége?
Mit rund 40 Jahren ist die Laufzeit unserer

Management-Vertrége dhnlich der Vertrage
von Four Seasons.

Welcher Investoren-Typus investiert in
Mandarin Oriental2

Das ist die klassische Bandbreite von institutio-
nellen Investoren Uber Fonds, Privatinvestoren
bis hin zu wohlhabenden Familien. Der Inve-
storenKreis ist wirklich sehr gemischt. Natir-

lich sind viele Asiaten darunter, vor allem Fo-
milien aus Indien, die feilweise jefzt schon in
zweiter Generation in Hotels investieren.

Und wie halten Sie als asiatische Gruppe
vor allem in Europa die héheren Kosten
im Griff bzw. steigern lhre Effizienz2

In jeder Destination spielen, wie erwdahnt,
die erzielbare Zimmer-Durchschnitisrate und
das ZimmerInventar eine wichtige Rolle. Ein
wichtiger Fakfor ist u.a. das Verhdltnis von
Suiten zu Zimmern. Das Mandarin Oriental
london beispielsweise hat nur zwélf Prozent
Suiten, der Wettbewerb hingegen 25 Pro-
zent. Dort sehen wir ein gutes Potential und
wirden gerne aufstocken. Gleiches gilt fir
Miinchen und Barcelona. Je nach Markt
missen wir auch mit anderen Zimmer-Gros-
sen einsteigen. In Dubai solllen die Zimmer
mindestens 45 bis 50 gm messen. In Paris
ist unser kleinstes Zimmer bereits 40 gm
gross, damit bieten wir im 5 Sterne-Segment
die gréssten Zimmer der Stadt und haben
somit einen VWettbewerbsvorteil.

Und wie balancieren Sie nun die Kosten?
Wir schliessen keine PachtVertrdge ab, die
die Bilanz belasten. Wir kénnen in Europa
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mit den variablen Kosten gut balancieren.
Jede Abteilung fir sich, d.h. F&O, F&B,
Spa etc. muss profitabel arbeiten.

Bei den hohen Lohnkosten spielt dabei die
richtige Mitarbeiter-Zahl eine wichtige Rol-
le. In Europa kalkulieren wir in unseren Ho-
fels mit 2 bis 2,5 Mitarbeitern pro Zimmer.
In Asien kénnen es bis zu sechs sein — ab-
hangig jeweils von der Grosse des F&B Be-
reiches oder des Spas. Die Mandarin Ori-
ental Hotels in Kuala Lumpur oder Bangkok
z.B. sind Mega-Anlagen, die sehr viel Per
sonal erfordern — etwa am Pier, an den G&-
steliften, in den 10 Restaurants, im Bankett-
bereich... Solche Gréssenordnungen haben
wir in unseren europdischen Hotels nicht,
deshalb kénnen wir mit 2,5 Mitarbeitern
pro Zimmer hierzulande einen sehr guten
Service bieten. Jeder Bereich fir sich muss
in jedem Fall préazise kalkuliert und stefig
iberwacht werden.

Setzen Sie in europdischen Hotels andere
Service-Akzente als in asiatischen?

Im Kern nicht, die Service-Standards und
-leistungen sind Uberall auf gleich. Je nach
den Outlets und den Gegebenheiten gibt
es in einigen unserer Hotels noch Sonder-
Services: In unserem Hotel in San Francisco
gibt es ein ,Badewannen-Meni”, im Man-
darin Oriental Miinchen kénnen die echten
Kunstwerke in den grossen Suiten von den
Gasten erworben werden und unser Haus
in Prag offeriert spezielle Bier-Seminare.
Dariber hinaus lernen die europdischen
von asiatischen Kollegen und umgekehrt.
Die Spo-Mitarbeiter in Paris haben in acht
Wochen z.B. den holistischen Spa-Ansatz
aus Asien férmlich aufgesogen und mit ih-
rem technischen Wissen kombiniert. Das st
einfach eine tolle Leistung.

Wie viel missen Sie in Europa in Trai-
ning investieren?

Da gibt es international keinen Unterschied. In
iedem unserer Hotels wird viel Zeit in Training
gesteckt. Es gibt auf allen Ebenen in jedem
unserer Hotels ein kontinuierliches Trainings-
programm, geleitet und implementiert vom

speziell ausgebildeten leaming & Develop-
ment Manager, der direkt an den General
Manager und das Executive Committee be-
richtet. Unsere Karriere-Plane bestehen im
Kern aus funf Bausteinen und decken alle Mit-
arbeiterlevels ab. Junge Talente fordern wir

bis zum Mandarin Orientaleigenen MBA.

Bezahlen Sie Ihre Mitarbeiter besser als
andere Luxusketten?

Unsere Gehdlter bewegen sich generell im
oberen Drittel der Hotelbetreiber, wir zah-
len zu den Top 4-Hotelketten. Wer sich fir
Mandarin Oriental entscheidet, tritt einer
fihrenden Marke bei, und das ist in der Re-
gel der Beginn einer Karriere und nicht der
Beginn einer Arbeitszeit. Wir ibernehmen
alle Transfers ins Ausland und finanzieren

z.B. auch den MBA.

Wie hoch ist die Fluktuation bei Manda-
rin Oriental?

Cruppenweit liegt sie bei zwslf bis 15 Pro-
zent, in Europa und den USA bei 20 bis
25 Prozent. Viele General Manager sind
seit Uber 20 Jahren mit dabei und sie tro-
gen buchstablich zum ,Kultur-Austausch” in
der Gruppe mit bei. Anfigen méchte ich
aber noch, dass wir geme mehr Frauen an
der Spitze von Hotels hatten. Susanne
Hatie, die im Mandarin Oriental Minchen
— bzw. dem damaligen Rafael Hotel - be-
gonnen hat und ihre Karriere Gber Hawaii
und Hongkong bis Boston heute fortsetzte,
ist eine von nur drei weiblichen GMs. Auf
Corporate Level sind Frauen und Ménner
sehr ausgeglichen, auf GMevel wiirden
wir uns noch Damen wiinschen.

Sie sind eine der wenigen Gruppen,

bei denen der GM nicht alle zwei oder
drei Jahre versetzt wird. Weshalb2

Das war zwar nie eine explizite Hauspoli-
tik, aber inzwischen ist man in der Tat weit
weg von solchen Regeln. Ein GM lebt die
Kultur von Mandarin Oriental und je langer
er das tut, umso Uberzeugender ist er. Do-
mit steigern sich die GéasteVWiedererken-
nung und die Géste-Befreuung.

A §

Die Asiaten
mégen nicht
nur Klassik,
sondern auch
Lifestyle: das
»junge” Man-
darin Oriental
Landmark Hotel
in Hongkong.

Das neue Mandarin Oriental Paris: In Europa
balanciert die Gruppe die Kosten auf andere

Weise.

Im Jahr 2000 hat Mandarin Oriental die
deutsche Rafael Hotel-Gruppe mit damals
neun Hégusern Gbernommen. Was hat
Mandarin Oriental durch diese Gruppe
gelernt?

Diese Hotels waren fir uns ideal - sie
passten vom Konzept, von der Aussfatiung,
vom Service-Standard. Mandarin Oriental
musste nicht von Grund auf Anderungen am
Produkt durchfihren. Die Asiaten trafen in
diesen Hotels auf sehr disziplinierte Mitar-
beiter-Strukiuren, die im Hotel wie in einer
Familie miteinander arbeiteten. Mandarin
Oriental dachte zu dieser Zeit noch stark in
Abteilungen und staunte, dass — in einem
kleinen Haus wie in Minchen etwa — ein
Barkeeper ohne Groll an der Rezeption
aushalf.

Umgekehrt stockie Mandarin Oriental die
Zahl der Mitarbeiter in den einzelnen Ho-
tels generell auf, um seine héheren Service-
Anforderungen umsefzen zu kénnen. Georg
Rafael war ein grosser Visiondr und seine
Produkte bewegten sich von Anfang an auf
einem sehr hohen Niveau. Er entwarf da-
mals schon mindestens 35 qm grosse Zim-
mer — heute sind wir bei 40 gm.

Die Umbenennung der Hotels von Rafael
zu Mandarin Oriental war eine grosse He-
rausforderung, aber generell integrierten
sich die Hauser — z.B. in Genf, Miinchen
und New York — sehr schnell in unsere Un-
ternehmenskultur. Wir haben immer noch
grossartige GMs aus dieser Zeit. Fir Man-
darin Oriental war es der perfekie Einstieg
in den europdischen Markt.

Herzlichen Dank
fir das Interview! //
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WESHALB INTERNATIONALE MARKEN BEI ALPEN-RESORTS KEINE CHANCE HABEN

Die Grossen mussen sich anpassen

Wien. Internationale ,Brands” im Alpenraum sind nach wie vor als Ausnahme. Vielleicht liegt es daran, dass die
Betreiber immer nur das Top-Segment im Auge haben, vermutet Martin Schaffer, Geschéftsfihrer der fihrenden &sterrei-
chischen Tourismusberatung Kohl & Partner in Wien. In dem nachfolgenden Beitrag analysiert er Griinde und Handicaps
fir infernationale Betreiber. Aus seinem Alltag weiss der erfahrene Berater: Nicht nur in Osterreich fordern bzw.
wiinschen sich Banken und Investoren Betreiber-Lésungen fir Resort-Hotels. Aber kdnnen das die Betreiber auch?

ofellmmobilien mit infernationalen
|_| Brands sind im Alpenraum nach wie

vor die Ausnahme. Sind Marken-Bet-
fen vor allem in deutschen Stadten mittler-
weile stark vertreten, gibt es in der Resort-
Hotellerie der Alpen wenige internationale
Marken-Betriebe. In deutschen, Ssterrei-
chischen und Schweizer Ferien-Regionen
gibt bzw. gab es in diesem Segment wenig
Neuzugdnge. Prominentester Zugang in
diesem Segment war in letzter Zeit das Re-
Branding des Kempinski Das Tirol in Joch-
berg bei Kitzbihel [vorher von Vienna Inter-

national gefihrt). 2013 wird das InterConfi-

nental in Davos dazu kommen. Nationale

A
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Ketten sind vor allem in Frankreich und der
Schweiz zu finden.

Nicht nur Investoren und Banken erwarten
sich mehr gebrandete und betreibergefihrte
Hotel-Betriebe, auch Destinationen bendti-
gen leuchtturm-Projekte in der Hotellerie:
Marken eignen sich sehr gut dafir. Vor
allem in Osterreich hat sich in den ver-
gangenen Jahren aus unterschiedlichen
Crinden gezeigt, dass es internationale
Marken beim Betrieb von Ferienhotels
schwer haben. Inzwischen gibt es eine lan-
ge liste von Hotel-lmmobilien, bei denen
der Betreiber wechselte. Die Steigenberger

Hotels in Seefeld und Bad Waltersdorf, das

< RZEI‘ irol

InferContinental in Loipersdorf und sogar
der nationale Hotelbetreiber Vienna Interno-
fional in Jochberg/Kitzbihel sind solche
Beispiele — von wirklichen ,Spezial-Hotelim-
mobilien” wie dem InterContinental in
Berchtesgaden oder Schloss Velden soll
hier gar nicht die Rede sein.

Der lokale Fokus ist gefragt

Wo liegen Griinde fiir den NichtErfolg von
den vielen internationalen Betreibern?
Warum funktioniert es in Miami, aber nicht
in Bod Aussee? Es ist dabei notwendig,
etwas differenzierter vorzugehen und die
Situation aus Sicht von Gésten, Betreibern
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und Kapitalgebern zu befrachten. Nach
wie vor wollen viele Géaste in ihrem Urlaub
von einen Gastgeber bzw. einer Gastge-
ber-Familie betreut werden — in einem
gebrandeten Hotel eine Seltenheit. Dariber
hinaus ist die ,Sicherheit”, die eine Marke
im fernen Ausland vermittelt, in Siddeutsch-
land oder Osterreich nicht erforderlich, da
ca. 80% der Gasfe aus dem eigenen Land
oder den Nachbarléndern kommen. Diesen
Destinationen fehlt schlichtweg die interna-
fionale Klientel.

Aus Investoren-Sicht ist die Frage zu stellen,
ob der Hotel-Befreiber neben seinem opera-
tiven Knowhow so viel Umsatz aus seinen
eigenen Systemen generieren kann wie ihn
Management- und Marketing-Gebihren ko-
sten. Zudem ist fraglich, ob am Waérthersee
in Osterreich die gleichen Standards wie in
bester Business-lage der Frankfurter Innen-
stadt umgesetzt werden kénnen. ..

Da im Vergleich mit Stadthotels die Resorts
deutlich niedrigere Brutto-Betriebsergebnisse
(GOP) erzielen, ist es bei den Ferienhotels
keinesfalls eine Selbstverstandlichkeit, sich
einen ,branded” Betreiber Gberhaupt leisten
zu kénnen. 18 bis 22% GOP sind in
Resorthotels keine Seltenheit — in der breiten
Masse sogar die Regel. Deshalb bleib die
Kosten-/Nutzen-Frage, der sich ein Immo-
bilien-Eigentimer stellen muss, bevor er sich
einen Betreiber leisten kann oder will. Fran-
chise-Vertrage sind noch schwieriger zu
realisieren, da auch der Franchise-Geber
seine Fees verdienen méchte.

Falsche Vorstellungen

Uberoptimistische Business-Pléne und falsche
— von Befreibern gewiinschte und von Inve-
storen erfllte Investitionswiinsche — sind
weitere wesentliche Griinde, weshalb viele
der marken- und betreibergefihrten Projekte
bereits vom zweiten oder dritten Betreiber in
Serie gefihrt werden. Nur wenige Hotel-
Immobilien im Alpenraum verfigen tber die
erforderliche, realistisch-belegbare Grésse,
zwei starke Saisons (oder ganzjdhrige Off-
nungszeiten) und den richtigen Standort, um
ausreichend hohe absolute und prozentuole
GOPs erwirtschaften zu kénnen. Starke, auf
CorporateKunden ausgerichtefe weltweite
Verkaufsbiros bringen lokalen bzw. nur
deutschsprachigen Mérkten wenig.

Klar ist, dass Investoren, Developer und
Banken auch im Alpenraum betreiberge-
fohrte und gebrandeten HoteHmmobilien
fordem. Die bis jefzt aufgezahlien Argu-
mente sollen nicht bedeuten, dass interna-
tionale Brands regional nicht erfolgreich

Eine sehr spe-
zielle Immobilie
in den Alpen:
InterContinental
Berchtesgaden
in Deutschland.

Martin
Schaffer.

sein kénnen — Erfolgsbeispiele belegen das
Gegenteil. Dass infernationale Brands das
Geschdft in der Ferienhotellerie beherr-
schen, beweisen z.B. Hotels in mediter-
ranen Sommer-Destinationen.

Die Massen-Player
missen sich anpassen

Wie kénnen &sungen fir betfreibergefihrte
Hotelimmobilien im Alpenraum aussehen?

* Internationale Brands adaptieren ihre
Ceschdftsmodelle und passen den Ho-
telbetrieb an die regionalen Erforder-
nisse an. Die Befreiber missen dafir
Sorge tragen, dass die Hotel-lmmobilien
keine Fremdkérper der Region werden.

¢ Unabhangig vom Verkauf in den wich-
figen neuen Herkunftsmarkten und einem
Verkaufsfokus im Firmen-Segment missen
sich die Sales-Aktivitgten auf die starken
Quellmarkte Osterreich, Deutschland,
Schweiz und Benelux und vor allem auf
das Leisure-Segment konzentrieren.

® Befreiber und Investoren missen sich auf
Gebihren einigen, die es ermaglichen,
das eingesetzte (und weiter sfeigende
Eigen- und Fremdkapital zu bedienen und
es dem Befreiber zu erméglichen, durch
den Hotelbetrieb Geld zu verdienen.
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o Betfreiber und Investoren missen sich auf
Investitionen einigen, die auch verdient
werden kénnen. Das konsequente
Umsetzen von Marken-Standards und
die Forderung von Gberdimensionierten
Flachen kann nur in wenigen Féllen ver
dient werden

* lang eingesessene und im Verfrieb
erfahrene Familienbetriebe sind heute
in der lage, Strukturen aufzubauen, um
auch einen zweiten, dritten oder mehre-
re Betriebe fihren zu kénnen. Zudem
sind sie aufgrund hoher Cash-Flows
auch in der lage, die erforderlichen
(Bank)Garantien zu stellen. Ob diese
Betreiber-ldsungen aber auf langfristige
Sicht fir Banken und Investoren tauglich
ist, wird sich weisen.

¢ Durch eine intensive Kooperation mehre-
rer Hotelbetriebe an einem Standort ent-
stehen Synergien, die Befreiber-lésungen
nahe kommen. Durch die Biindelung von
Einkauf, Verwaltung, Verkauf oder auch
Unterhaltungsprogrammen entstehen be-
freiber-chnliche Konstellationen.

Im Fazit: Die Betreiber-Gesellschaften mis-
sen lhre Modelle anpassen, um der ,breiten
Masse” Betreiberlésungen anzubieten.
Herkémmliche Befreiber-lasungen funkfio-
nieren nur im Top-Segment der ResortHotel-
lerie: Es missen Zimmer-Anzahl, Durch-
schniftspreis und Auslastung stimmen. Es
geht nicht darum, dass keine Marken-Betrei-
ber im Alpenraum erwiinscht sind — ganz
im Gegenteil: Es geht nur darum, passende
l&sungen fiir die breite Masse an Betrieben
anzubiefen und nicht immer nur alleine fur
das alleroberste Segment.” //
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WIE IPADS UND PERSONALISIERTE SOFTWARE DIE INTERAKTION MIT DEM GAST FORDERN

Die neuen Service-Engel

Augsburg. Apps verbessern den Concierge-Service und steigern den Room Service, das Menij im Restaurant wahlt
der Gast kiinftig Gber ein iPad und schaut dabei auch noch live den K&chen in der Kiiche zu... Neue Software sorgt im
Hotel fir mehr Interaktivitét mit den Gasten. Das gilt selbst fir Meeting-Anfragen, die sich so im eigenen Webseiten-
Design personalisieren lassen. Erste Hotelgruppen und Hotels — das Rocco Forte The Charles in Miinchen, das Kameha
Grand Bonn, Mévenpick und Rilano Hotels zum Beispiel — berichten von ihren Erfahrungen.

ie Schweizer Hotelkette will die tradi-
DfioneHe Hotelier-Gast-Beziehung auf

ein neues persondlisierfes elekiro-
nisches Niveau zu bringen,” begrindete
Mévenpick im Mérz dieses Jahres die ge-
plante Einfihrung der ersten iPads in 24
Hotels im Nahen Osten. Zwei Monate spé-
ter war Horst WaltherJones, General Ma-
nager des Testhotels, dem Mévenpick Hotel
Jumeirah Beach in Dubai, bereits davon
iberzeugt, dass damit ein persénlicherer
Service greift. Jedoch: Noch sind nicht alle
Mévenpick Hotels mit iPads versorgt, der
Test konzentriert sich vorerst noch auf 20
Zimmer im Mévenpick Jumeirah Beach.
,FUr uns ist das ein strategisches Thema,
deshalb tasten wir uns schrittweise vor,” er-
lautert Roger MacFarlaine, Vice President
Information Technology fir Mévenpick im
Mitileren Osten. Ein oder zwei iPads sind
im Einsatz bei den GastServices, um bei-
spielsweise das nachste City-Event oder
Seafood-Restaurant ausfindig zu machen.
Executive-Gaste kdnnen die iPads in der
lounge zum lesen digitaler Zeitungen nut-
zen. Und die Mitarbeiter sollen die trag-
baren Info-Center nutzen, um Gésten spon-

tan Fragen iber das Hotel oder zu dessen
Dienstleistungen beantworten zu kénnen.

In-Room-Dining beliebt

Zunéchst ist das Ganze eine technische He-
rausforderung: ,7- bis 70jéhrige Gaste mis-
sen ein iPad intuitiv bedienen kénnen,” sagt
Roger MacFarlaine, und schliesslich missten
auch die Mitarbeiter wissen, welche Infos sie
fir den Gast aus dem iPad ziehen kénnten.
Am erfolgversprechendsten ist die Nutzung
im Zimmer: Damit kann Mévenpick die
Schreibtische und Sideboards von Broschii-
ren befreien und auf bunte Bilder im App
verweisen. Der Gast, so die ersten Erfah-
rungen, nutzt am liebsten das In-Room-Di-
ning: das ruhige Auswdhlen von Speisen
und die Bestellung per Fingertipp direkt in
die Kiiche. Hier méchte der Manager ger-
ne noch feilen und die F&R-Vorschlége mit
weiteren Upselling-Techniken hinterlegen.
MacFarlaines Partner in london, die Firma
IRIS IT, ist gefordert, die Angebote weiter zu
personalisieren und infuifiv zu halten. Ebenso
diskutieren die Partner derzeit noch, ob man
die Gerdte kaufen oder leasen soll.

JAlles dreht sich heute um Personalisie-

rung,” sagt der MévenpickManager, ,man
hat gar keine andere VWahl mehr als diese
einzuseizen! Sie erhsht den Wohlfihl-Faktor
for den Gast wie auch fir den Mitarbeiter.”
Die Erfahrungen der Mévenpickler im Mitt-
leren Osten werden auch mit dariiber ent-
scheiden, wie die Gruppe in anderen Regi-
onen solche ,mobile devices” einsetzen
werden.

Live-Bilder motivieren die Kéche

Das Restaurant scheint in der Tat das beste
Experimentierfeld fur die inferakfive Kommu-
nikation zu sein. Seit finf VWWochen verbin-
det das Kameha Grand in Bonn die iPad-
Bestellungen mit digitalem Enterfainment. In
der Brasserie bestellt der Gast klassisch
beim Ober oder alternativ via iPad. Der
elektronische Berater hat Fotos aller Ge-
richte mit entsprechender Wein-Empfehlung
des Sommeliers und Infos Gber das Kiichen-
und Service-Team gespeichert.

Zudem kann der Gast buchstablich in
,Topfe und Pfannen” schauen — live. Vier
Spezialkameras liefern mittels W-lan -gesto-
chen scharfe Bilder in HD-Qualitat dank Kao-
mehas strategischer Zusammenarbeit mit
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der Telekom. Die Kameras zeigen Szenen
von der Vorspeisen-, Fleisch- und Gemise-
Zubereitung und aus der Patisserie. Zu se-
hen sind allerdings nur die Arbeitsbereiche
und allenfalls die Hande des Kochs, nicht
die ganze Kiche.

,Die Kéche fihlen sich durch den Live-
Stream mofiviert,” berichtet Kameha-Spre-
cherin Stefanie Ahlers-Hestermann, ,weil
die Gaste so sehen kénnen, wie ihre Kunst-
werke entstehen.” Die Géste reagieren auf
das neue Angebot inferessiert, berichtet sie
weiter, ,einige verfolgen, was in der Kiiche
l&uft, die meisten geben das iPad aber
nach ein paar Minuten Beschaftigung wie-
der zuriick.” Der spielerische Umgang mit
dem iPad Uberwiegt also noch, auf die Be-
stellungen selbst hat die Hightech-Prasentati-
on momentan noch keinen Einfluss.

Finf iPads setzt das Kameha Grand im Re-
staurant ein, dariiber hinaus nutzt es die T
seit Mai fur das sogenannte ,iFeedback”:
In der Lobby, der Brasserie wie auch am
Business Desk stehen drei Terminals mit
iPads, an denen der Gast binnen 30 Se-
kunden seine Kommentare zu jedem Hotel-
bereich oder -service abgeben kann. Er
muss sich dazu weder einloggen noch
muss er seine Identitdt preisgeben. ,Bei Kri-
fik kdnnen wir schnell reagieren,” so Ahlers-
Hestermann. Durchschnitilich 20 Feedbacks
pro Tag erhdlt das Hotel — weit mehr als
iber Papier. [TPariner firs iFeedback ist
BHM Media Solutions aus Hamburg.

Rilano-Engel mit iPad

IT und Interaktion werden auf jeden Fall
auch die lifestyle-Marke Rilano 24/7 der
ebenfalls noch jungen Rilano Hotels in
Deutschland pragen. Im Dezember 2011
erdffnete in Miinchens Schillerstrasse nahe
dem Hauptbahnhof das erste dieser Art, in

und direkt aus der Lobby.

das der Gast kiinftig per iPad einchecken
soll, denn das klassische Front Office ist
gar nicht mehr vorgesehen. Stattdessen
empfdngt ihn ein ,RilanoEngel” (,Rilano
Angle”) mit dem iPad in der Hand. Selbst
der Meldeschein ist inzwischen elekironisch
hinterlegt, ,nur die Schlisselkarte missen
wir noch manuell ausstellen,” erldutert Rila-
no-Geschdftsfihrer Holger Behrens. ,Und
einen Check-out gibt es im 24/7 kiinftig
auch nicht mehr,” fahrt er fort. Statt Minibar
in den Zimmern gibt es jetzt eine ,24/6
Corner” mit Snack in der Lobby, Telefonate
aller Art werden dank Flat Fee nicht mehr
berechnet, und PayTV kann der Gast im
Zimmern iber Apple iTunes ordern und
direkt mit seiner Kreditkarte zahlen. Damit
entféllt der Zwang, zum Check-out noch
Schlange stehen zu missen.

IT dient Holger Behrens primér dazu,
nervige Prozesse abzukiirzen oder ganz
verschwinden zu lassen. Der Test mit zehn
iPads im Restaurant des Rilano Hotels im
Minchner Westend liess die meisten Gaste
namlich ziemlich kalt: ,Einige Gaste lesen
mal Zeitung via iPad, andere blattern ein
wenig darin — aber beim zweiten Mal ist
der Gag weg,” schildert er die Reakfion
der Géste. ,Einige lehnen es sogar ganz
ab; sie sitzen tagsiber genug am Rechner,
argumentieren sie. Einen grossen Hype
durch interakfive iPads erwarte ich deshalb
nicht,” fasst der Manager die Erfahrungen
nichtern zusammen.

Web-basierte Software
fr den personlichen Stil

Das Mévenpick Hotel in Dubai hat seine
ersten iPads gekauft und zahlt fir die Soft-
ware eine lizenz, berichtet GM Walther-
Jones. Die Anschaffungskosten lagen bei
400 Euro pro Gerdt, was sich in etwa mif
deutschen Preisen verglei-
chen lasst. Angst davor,
dass der Gast das hibsche
Spielzeug mitgehen lésst,
hat man nicht: Sowohl bei
Mévenpick wie auch bei Ri-
lano sind die mobilen Ge-
réte per RFID-Chip identfifi-
zierbar: Vom HauptPC aus
sehen die Rilano-Mitarbeiter
beispielsweise, auf welchen
Tischen das iPad gerade
liegt. Verlasst ein Gast die
WiFi-Zone des Hotels, ist
das Gerdt automatisch ge-
sperrt. Wer ein mobile de-
vice im Mévenpick Dubai
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mitgehen I&sst, zahlt den doppelten An-
schaffungspreis.

Die Rilano Hotels arbeiten mit dem jungen
Minchner Multimedia-Dienstleister 2W Me-
dia zusammen, ebenso wie das Rocco For-
te Hotel The Charles in Minchen. Beide
haben durch 2W Media weitere Maglich-
keiten einer professionelleren und personali-
sierfen Interaktion mit dem Gast kennen ge-
lernt, n&mlich bei web-basierten Meeting-
Anfragen. Seit Uber einem Jahr beantwortet
die Konferenz- und Bankett-Abteilung des
Rocco ForteHotels Anfragen fir Meetings
mit mehr als zehn Personen mit einem Link,
der z.B. mit den Worten ,Individuelles An-
gebot fir Maria PitzWillems" zu einem
personalisierten PDF fihrt.

Jede Anfrage mit anderen Links

Dahinter steht eine eigene Software, wenn-
gleich das PDF in das ,look&Feel” der be-
stehenden Hotel\Website eingebettet ist —
samt funktionierenden Links zur VWebsite.
Diese Links kdnnen entsprechend der Kun-
den-Anfrage verdndert werden, man kann
die persondlisierte Antwort zusétzliche mit
Bildern, Visitenkarten, Filmen zum Hotel etc.
versehen. Vorteil fir das Hotel: Es kann im
Hintergrund exakt nachvollziehen, durch
welche Bereiche/Stichworte sich der Kun-
de geklickt hat.

,Das Hotel bestimmt, welcher Content in
jeder Anfrage-Antwort hinferlegt wird,” be-
schreibt General Manager Frank Heller die
Finessen der Software. ,Das Ganze ist ein
komfortables Baustein-System.” Er selbst
kann nicht nur das Klick-Verhalten des Kun-
den verfolgen, sondern damit auch die Pro-
duktivitét seiner Mitarbeiter kontrollieren
und interne Statistiken erstellen. Holger Beh-
rens ist bereits dabei, den néchsten Schritt
mit 2W Media zu entwickeln: Tagungsrau-
me in 3D sichtbar zu machen. Und beide
Hoteliers strahlen: Der Weg zur Inferaktion
mit dem Gast macht ihnen selbst viel Spass.
Markus Wolf, Geschéftsfihrer von 2W Me-
dia, spurt deutlich den Trend zur Personali-
sierung” in der Hotellerie: ,Die Branche for-
dert geradezu Innovationen und Arbeitser-
leichterungen,” hat er festgestellt. Jedoch:
Viele Hoteliers sind immer noch sehr skep-
fisch. Verstehen kann er das: Unwissende
Hoteliers werden teils von dreisten [TDienst-
leistern abkassiert: zum anderen seien viele
Programme einfach kompliziert zu bedie-
nen. Der Erfolg liegt fur ihn in der fein diffe-
renzierten, bedirfnisgerechten Ansprache
des Gastes. Und in der Faimess des Um-
gangs mit allen Partnern. // map
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WIE HOTELS/HOTELGRUPPEN DAS NETZ ZUR STARKUNG DER MARKE NUTZEN KONNEN

Im Dialog mit Online

Langenhagen/Hannover. Die eigene Hotel-Marke bleibt léinger in Erinnerung als ein Spar-Preis. Marken-Bildung ist
in Zeiten rasanter technologischer Entwicklung im Online-Vertrieb extrem wichtig. Treffen sich Vertriebs-Profis heute,
beherrschen zwei Schlagworte die Kommunikation: online und mobil. Welchen Weg sollen Hotels gehen, um sich

virtuell zu behaupten2 Carolin Brauer, Geschéftsfihrerin von Quality Reservations, einem Spezialisten fir weltweiten

Online-Vertrieb, gibt in diesem Gastbeitrag Tipps.

nline-Géstebindung, Online-Gut-
Oschein-@eschdﬂe, OnlineHo-

teltester, Online-Bewertungen. Kurz:
Online ist einfach alles fir den Gast — vor,
wdhrend und nach seiner Reise. Doch es
gibt noch eine Steigerung des Online-
Gastes: den Mobile-Online-Gast! Er ist der
VIP-Gast der Zukunft. Ihn umgarnen Hotel-
keften heute schon mit eigenen Anwen-
dungen.
Zum Hotel-Vertrieb gehdren aber auch die
sozialen Netzwerke wie Facebook und die
Blogger Community, deren Multiplikatoren
auch HotelErfahrungen teilen. Diese On-
line-Kandle fordern die Hotels zum Dialog
auf. Deshalb gilt: Social Media ohne Stro-
fegie zu nutzen oder mit kiinstlich gesteiger-
ten Fan-Zahlen, z.B. durch Gewinnspiele,
zu beatmen, bringt keinen Dialog. Und da-
mit keine nachhaltige Wirkung.
Was férdert das Vertrauen des Online-
Gastese Zum einen eine authentische Kom-
munikation, die Lust auf Reisen vermittelt —
ohne diese akfiv iber diesen Weg verkau-
fen zu wollen. Unverzichtbar: Alles, was
online angekindigt wird, muss auch offline
funktionieren. Ist das nicht der Fall, kann
die gute Meinung umgekehrt schnell zur 5f-
fentlichen Schméh werden.

Social Media sind ein Weg zur Marken-Bil-

dung, der aus der modemen Kommunikati-
on nicht mehr wegzudenken ist. Direkter
Umsatz ist heute jedoch noch nicht zu mes-
sen. Dasselbe gilt Gbrigens fir Gutschein-

Carolin Braver.

Portale, Gber die ein Hotel zwar Aufmerk-
samkeit erlangt, aber dafir einen hohen

Preis zahlt: zum einen monetdr, mit Abschla-

gen bis zu 70% auf den Zimmer-Preis, und
zum anderen bringen diese Akfivitéten
meist auch noch einen betrdchtlichen
Image-Schaden mit sich.

Hoher Investitionsdruck

Wenn es um die tatsdchlichen Online-Bu-
chungen geht, geht es um viel Geld. Das

wird von allen Portalen in On- und Offline-
Werbung investiert und kostet in der Regel
zweistellige Millionen-Betrége pro Jahr.
Wer nicht mitmacht, gibt seinen Platz im
Markt auf — er ist weg vom Fenster, auch
mit 40jahriger Geschichte. Geschdfte im
Netz sind schneller, unverbindlicher und die
Konkurrenz ist noch grésser geworden.

Fir das Marketing der Portale bedeutet das
konkret: Sie missen einen der ersten drei
Pléitze auf den Google-Trefferlisten belegen.
,Out of sight, out of mind” lautet die trei-
bende Devise — und das bedeutet: Ein En-
de der Invesfitionen ist nicht abzusehen.
Denn sie investieren nicht nur ins Marke-
fing, sondern auch noch in die Technik. Der
Online-Kunde ist anspruchsvoll und erwartet
Innovation, Schnelligkeit und Verfigbarkeit
aller Applikationen, informative und ver-
nefzte Inhalte mit bequemer und schneller
Buchungsmaglichkeit.

Stark durch diversifizierten Vertrieb

Die Hotels, also die Ware in den virtuellen
Regalen, werden einen Teil dieser Gesamt-
Kosten fragen; diese aber werden steigen.
Ohne Online-Verfriebspartner kommt aber
fast kein Hotel oder keine Hotelgruppe
mehr aus. Umso wichtiger, dass jedes Hotel
oder jede Kette entscheidet, was fir einen
selbst Relevanz hat. Ob on- oder offline:
Die Hotellerie ist eine Branche, die von
Kontakten lebt: Kontakte mit Mitarbeitern,
Gasten, Zulieferern, Dienstleistern und Kol
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Volcker pachtet, fuhrt, saniert oder kauft Ihr Hotel.
Volcker entwickelt Ihr Hotelprojekt von der Idee bis zur Eréffnung.

Voélcker berat Bauherren, Investoren, Banken, Hotelgesellschaften,
Kommunen, Architekten und Sie, rund ums Thema Hotel.

Vélcker macht Markt-, Machbarkeits- und Plausibilitatsstudien.
VHC: Hotel Operator. Developer & Consultant seit 1980

VOLCKER

HOSPITALITY COMPANY

www.voelcker-hospitality.de

27



=1

hospitalityINSIDE Special ITB 2012

legen. Es gilt, sich mit diesem Umfeld aus-
zutauschen, Schlisse zu ziehen und indivi-
duelle Strategien zu erarbeiten.

Die Méglichkeiten, heute einen diversifi-
zierten Verfrieb mit Stérkung der eigenen
Marke auszubauen, waren noch nie gros-
ser. Um Unabhéngigkeit zu bewahren, mus-
sen Hotels Kontingente sfrategisch aufteilen.
Denn neben dem Online-Vertrieb gibt es
z.B. das noch immer herkémmlich abge-
wickelte Tagungs- und Gruppenreise-Ce-
schaft, nicht zu vergessen die Partner
schaften mit Konsortien und Firmen, die
zwar online buchen, das aber meist iber
Reisestellen und fast fraditionell anmutende
Clobale Disfributionssysteme tun.

Hotels missen die Verkaufsabteilung im ei-
genen Haus starken. Die eigenen Verkdufer
kimmem sich auch um die Menschen hinfer
den Systemen, im nafionalen wie im loka-
len Markt. Zum Haus gehért zudem eine
Reservierungszentrale. Auf den ersten Blick
scheint dies ein Relikt der Vergangenheit zu
sein, doch gerade im hochpreisigen Seg-
ment werden diese Nahtstellen weiter stark
frequentiert.

Die Distributionskandle sind mannigfaltig.
Die Chancen riesig. Fir den Hofelier heisst
es, den Uberblick und einen kihlen Kopf
bewahren. Man darf sich nicht komplett
vom Online-Hype mitreissen lassen, muss
nicht zwingend iberall dabei sein, sondern
mit gesundem Menschenverstand die rich-
tige Vorgehensweise fir das eigene Haus
finden. Nicht alles was geboten wird, ist
das richtige fir jedes Haus. Vertrieb ist
eben so individuell wie die Gaste, die man
akquirieren méchte.” //
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SOCIAL MEDIA KOLUMNE

Der nachste ,Big Deal” —
Mobile Exclusive Rates

Heute: Der néichste ,Big Deal” — Mobile Exclusive Rates.

Der Hotelier und CEO der prizeotel Management Group Bremen,
Marco Nussbaum, kommentiert fiir hospitalitylnside.com Social
Media-Erlebnisse und -Beobachtungen aus der Branche — immer
flott formuliert, top-aktuell und nah an der Praxis.

Zeit sind es die Deals... Die Hotellerie muss sich auf neue Raten-Strukiuren

und Distributionswege einstellen, gerade mit und in den Weiten des Inter-
nefs. Nur: Wer sich jetzt erst mit den Deals im Internet beschdftigt, ist der Zeit
leider schon wieder hinterher.
Denn was sich gerade in den USA entwickelt, ist der néchste ,Big Deal”: die
,mobile exclusive rates” kommen. Anbieter wie hoteltonight.com und priceline
mit seinem iPhone Negotiator App feiern erste Erfolge mit ihrer Software fir
die mobilen Endgerdte. Das bedeutet: In Kirze wird es auch spezielle Raten
for Hotelzimmer geben, wenn der Gast iiber sein Mobiltelefon bucht.
Eigentlich ist es eine logische Weiterentwicklung: Immer mehr Menschen besit-
zen Smartphones, mit denen sie nicht nur telefonieren, sondern immer &fter ih-
re Termine und ihren Alllag organisieren. Auch Tickets fir Bus, Bahn oder Flug-
zeuge konnen dariber gebucht und gespeichert werden und einige Hotel-
Buchungsportale biefen Apps fur Smartphones an. Es ist also nur noch eine
Frage der Zeit, bis der Trend aus den USA heriiberschwappt.
,Mobile exklusive” Raten haben einen klaren Vorteil gegentber ,Deals”: Die
Nutzerschaft der Smartphones ist hochwertig. Zumeist sind es gut verdienende
Vielreisende, die keine Schnéppchenijéger sind. VWer als Reisender kurzfristig
ein Hotel bucht, ist auf Deals nicht angewiesen, kann aber iber den besonde-
ren, exklusiven Preisanreiz spontan neue Hotels kennenlernen.
Eine der Apps, die Anfang 2012 in Deutschland an den Start ging, ist
JustBook (www.justbook.com). ,Last minute war gestern”, warben sie schon
vor dem Start der Software. Jetzt sei ,very last minute” angesagt. Diese neue
Entwicklung erfordert vom Hotelier ein Uberdenken seines Revenue Manage-
ments, seiner Distributionsstrategie und seiner Raten-Struktur.
Ich finde diese Entwicklung ibrigens super und wir haben auch schon in den
vergangenen Wochen u.a. mit JustBook gesprochen. Sie auch?” //

ErsT sorgten die OTAs, dann die Bewertungsportale fir viel Redestoff, zur
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KOOPERATIONEN UND DIE NEUE KONKURRENZ: KETTEN-MARKEN FUR EINZELHOTELS

Poker um die Privaten

Wiesbaden. Zwischen Kooperationen und Ketten ist der Kampf um die Privathotels entbrannt. Die wenigsten von ihnen
gehdren globalen Marken an, und die meisten stehen im dicht besiedelten Europa — genau dort, wo die grossen Ketten
bei der Expansion auf der Basis von Management- oder Franchise-Vertréigen momentan an ihre Grenzen stossen.
Damit ergibt sich fir die Ketten ein grosser Akquise-Pool. Gleichzeitig registrieren die Erfinder der standardisierten
Marken den Wunsch vieler Géste nach mehr Individualitét — und schaffen prompt weniger standardisierte Angebote.
Diese neuen Marken tragen Namen, die keinerlei Bezug zur ,Mutter” mehr erkennen lassen. Die Folge: Ketten avan-
cieren zur Konkurrenz von Kooperationen. Was bieten die klassischen Kooperationen2 Die Reaktionen von Accor,

The Leading Hotels of the World und Worldhotels.

Fissen und ehemals Grinder der Ho-

tour Beratungsgesellschaft in Frankfurt,
hat zur Bedeutung von HotelMarken eine
eigene Einstellung: ,Ich glaube, in 20 Jah-
ren gibt es keine Keften mehr”, meint er
provokativ und erklért: ,Die besseren Hotels
sind oft die privaten, die frihere Stérke der
Ketten resultierte aus ihren Verriebssystemen
vor dem Internet-Zeitalter. Hier kénnen viele
Hotels heute auch ohne Keften-Bindung mit-
halten. Ausserdem haben die Menschen
genug von den Ketten, weil sie sich unterei-
nander kaum unterscheiden.”

Peter Bletschacher, Senior-Berater aus

Die Aussage klingt gewagt, ein Funken
Wahrheit dirfte aber dran sein. Um ihre
ambitionierten Expansionsziele zu errei-
chen, versuchen immer mehr Ketten, Indivi-
dual-Hoteliers mit weniger standardisierten
Konzepten zu gewinnen. Damit bekommen
Kooperationen eine ernstzunehmende Kon-
kurrenz.

Begehrt bei Ketten wie Kooperationen sind
die Sahnestickchen der Innenstadt-Lagen
von Metropolen. Dort haben sich dank
ihres StandortVorteils Privathotels héufig
noch gehalten. Glaubt man den Experten
des global players Marrioft, der vor zwei

Jahren mit der Marke The Autograph
Collection auf den Markt kam und jetzt erst
in Fahrt kommt, suchen diese Hoteliers ver-
starkt nach einer Vertriebsoptimierung.
,Viele grosse unabhdngige Hoteliers, mit
denen wir in den vergangenen Jahren ge-
sprochen haben, wolltlen gerne dem starken
Reservierungssystem von Marriott beitreten.
Aber sie wollen gleichzeitig ihre Unabhan-
gigkeit und Einzigartigkeit bewahren”, sagt
Carlion Ervin, Chief Development Officer
[CDQO] fir Marriott Infernational in Europa.
Marriofts Autograph Collection hat die er-
sten funf Hotels durch das Joint Venture mit
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den spanischen AC Hotels gewonnen. In
ltalien kamen jetzt vier Boscolo Hotels da-
zu. In Rom gaben die MarriottManager
lefzte VWoche offiziell den Europa-Start-
schuss fir das neue Konzept, auf das sie
grosse Hoffnungen sefzen.

Mercure — ,soft brand” von Accor

Marriotts Idee der Autograph Collection als
Franchising fur Privathoteliers ist nicht neu.
Accor arbeitet schon seit vielen Jahren iber
die Marke Mercure in der Mittelklasse mit
einem ,weicheren” Franchise-Konzept als
angelséchsische Mitbewerber zum Beispiel.
Auch hinter Mercure stehen familicre Einzel
Schicksale — Hoteliers, die unter dem zu-
nehmenden Vertriebsdruck cchzen.

Von den insgesamt 79 Franchise-Hotels
Accors in Deutschland gehéren der Marke
Mercure 46 und damit mehr als die Halfte
an. Die anderen 34 verteilen sich derzeit
auf die Marken ibis (17), allSeasons (6),
Etap (2) und Formule 1 (8). Neu zu
Mercure stiessen in jingerer Zeit u.a. das
Hotel Chateau Berlin oder der Kaiserhof
Frankfurt. ,Unsere Franchise-Partner sind
sowohl PrivatHoteliers, die sich erstmals
entschieden haben, ihr Hotel unter einer
Marke zu fihren, wie auch Hoteliers, die
bereits mit einer anderen Marke oder in
einer anderen HotelKooperation Mifglied
waren”, erklart Accor Deutschland-Ge-
schaftsfihrer Michael Miicke. Die Vorteile,
die er fir die Franchise-Nehmer von
Mercure auffihrt, sind dabei weitgehend
identisch mit denen Marriofts. Als einen
weiteren Vorteil fuhrt er aber die regelmds-
sige Kontrolle der Produki-Qualitat und die
operative Begleitung des Hotels auf.

Fir individuelle Boutique-Hotels im geho-
benen Segment hat Accor 2008 die Mar-
ke MCallery eingefihrt, Sie kénnte am
ehesten an Marriotfts neue Autograph
Collection-Pléne heran reichen. Die MGal-
lery-Entwicklung schreitet jedoch nur lang-
sam voran. In Deutschland wurden MGal-
lery im Zuge der
Sofitel-Restrukturie-
rung zwei ehe-
malige Hotels
dieser Marke

Rob Hornman,
Worldhotels:

Wir kimmern uns
um das ganze
Logis-Geschaft.

Accors Marke MGallery
spricht gehobene Boutique
Hotels. Die Marke
expandiert nur langsam.

zuteil. , Wir werden die Marke weiter ent
wickeln”, erklarte Christian Giraud, Direktor
Entwicklung bei Accor Deutschland vor vier
Wochen sehr zuversichtlich, sagte jedoch
nichts konkretes Uber das Expansionstempo
aus.

Leading Hotels — der grésste
Pool der Unabhéngigen

Erfolgreich auf dem Gebiet, Individualitat
zu wahren und gleichzeitig eine starke Ver-
friebsleistung zu biefen, ist die Marke Best
Western, die sich in den zurickliegenden
Jahren von der Kooperation zum Franchise-
Geber gemausert hat. Trotz der neven —
und alten — Konkurrenz aus den Grosskon-
zernen melden aber auch klassische Koo-
perationen nach wie vor wachsende Mit-
gliederzahlen — bei The leading Hotels of
the World, Worldhotels, Design Hotels
oder Romantik Hotels auf infernationaler
Ebene genauso wie bei Ringhotels auf nati-
onaler, deutscher Ebene. Der Vertriebsstarke
der Ketten setzen die klassischen Kooperati-
onen viel Unferstitzung in den Bereichen
enfgegen, in denen Privathoteliers haufig
Schwachpunkie haben, z.B. bei Qualiféts-
kontrolle oder MitarbeiterQualifikation.

Seit 2009 haben die leading Hotels of the
World (LHW) 86 neue Mitglieder aufge-
nommen, sich aber auch aus Qualitatsgriin-
den von etwa 45 Hotels gefrennt. Heute
gehoren der Gruppe rund 430 Hotels an,
wobei sich die Expansionsbestrebungen
auf die neuen Mdarkte wie auch auf das hi-
storisch wichtige Westeuropa konzentrie-
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ren. So kommt es, dass unter den neuen
Mitgliedern einerseits modeme Konzepte
wie The Fasano in Sao Paolo, Le Gray in
Beirut, Swatch Art Peace Hotel in Shang-
hai, The Setai auf der 5th Avenue in New
York oder Robert de Niros The Greenwich
Hotel in TriBeCa, New York, sind. Auf der
anderen Seite gibt es aber auch historische
Cebdude wie das Hullet House in Hong-
kong, das Rocco Forte Balmoral Hotel in
Edinburgh oder das Racz Thermal Spa in
Budapest.

Im Pool neuer Mitglieder tummeln sich un-
abhdangige Betriebe, kleine Ketten, zuriick-
gekehrte frihere Mitglieder sowie Koopera-
tionswechsler. Einige Ketten haben ausge-
wdhlte landmark-Betriebe zu LHW zuriick
gebracht, z.B. OrientExpress oder One &
Only Hotels. Dariber freut man sich in der
[HW-Zentrale in New York. Dennoch blei-
be die Kernzielgruppe von LHW das ein-
zigartige und unabhéngige Hotel, betont
man entschlossen.

Unter dieses Stichwort fallen noch immer
80 Prozent aller IHW Hotels. Bei leading
ist man davon iberzeugt, dass Kunden
sehr wohl zwischen Kette und Kooperation
unterscheiden konnfen. ,Seit mehr als 83
Jahren wirbt The leading Hotels of the
World fir unabhéngige LuxusHotels. Ge-
nau das ist unser Spezialgebiet. Genauso
wie die Ketten-Marken fir konstante und
vorhersehbare Erlebnisse auf einem Mas-
senlevel stehen, ist die Marke LHW ein Sy-
nonym fir einzigartige individuelle Luxus-
Hotels, die oft seit vielen Generationen im
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Familienbesitz sind und an jedem ihrer
Standorte personalisierte und authentische
Erlebnisse bieten. Wir glauben, dass so-
wohl die derzeitigen als auch potenzielle
Mitglieder und auch erfahrene Luxus-Kun-
den heute klug genug sind, diesen Unter-
schied zu erkennen,” sagt Claudia Roth,
Vice President EMEA bei LHWV.

Ahnlich hat Marriott seine Ziele fir die Au-
tograph Collection letzte VWoche auch in
Rom formuliert. Auch Marriott will die Fami-
lienbetriebe mit Authentizitat im Luxus-Seg-
ment. Damit hat der Wettbewerb zumindest
in puncto Philosophie begonnen.

,Leaders Club” treibt die Raten

Geographisch und zahlenméssig sind die
klassischen Kooperationen versténdlicher-
weise besser aufgestellt als alle Ketten, die
jetzt mit ihren
Marken fir Indivi-
dual-Hotels an
den Markt kom-
men oder schon
im Markt sind.
54 Prozent aller
leading-Hotels
stehen im Jahr
2011 noch in
Europa. Der Mit-
gliederAnteil in
Nord-Amerika
gab um finf Pro-
zent nach, je-
weils um ein Pro-
zent stieg er hin-
gegen in den Llandem Asien-Pazifiks und
der Karibik. Sieben Prozent der Mitglieder
sind jetzf in Zentral- und Stidamerika zu fin-
den (2009: 5%).

Ein LHW-Schwerpunkt bildet die Umsatz-
steigerung durch die Bearbeitung von
Mark-Segmenten, die unabhdngige Hote-

Michael Miicke, Accor:
Gute Erfahrungen mit
Mercure.
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liers alleine nicht erreichen kénnen, z.B.
das MICE-Segment. Sehr stark ist bei Llea-
ding das Kundenprogramm ,leaders Club".
Dies macht sich in den Zimmerpreisen be-
merkbar: Wahrend die Durchschnittsrate fir
eine Zimmerbuchung bei [HW derzeit bei
rund 485 USD liegt, erreichten die Reser-
vierungen durch ,leaders Club"-Mitglieder
in diesem Juni Durchschnittsraten von 612
USD, was einem Plus von 114 USD gegen-
iber dem Vorjahr entspricht. Damit sefzen
die leading Hotels bereits um, was Marrioft
seinen neuen Autograph-Mitgliedern ver
spricht: mehr Umsatz durch das Bonuspro-
gramm ,Marriott Rewards”.

Auch die Buchungen bei leading entwi-
ckeln sich generell positiv: Der weltweite
Umsatz lag 2011 um 17,8 Prozent iber
dem des Vorjahres und die Region EMEA
verzeichnete von Januar bis August 2011
eine Umsatzsteigerung von 21,8 Prozent
gegeniber dem Vergleichszeitraum des Vor-
iahres.

Worldhotels: Unterstiitzung
in der Ertragsplanung

Auch Worldhotels meldet frohlich weiteres
Wachstum. 2010 nahm die Gruppe 73
neue Hotels weltweit auf, 2011 versprach
noch erfolgreicher zu werden. Bereits nach
der ersten Jahreshdlfte stiessen 50 neuve Ho-
tels weltweit hinzu. Darunter sind Héuser in
neuen osfeuropdischen Desfinationen wie
Moskau. Im Mittelmeer-Raum kamen 12
Hausern der spanischen Husa-Gruppe da-
zu. Insgesamt verteilen sich die Neuzugan-
ge aber weltweit.

Robert Hornman, CEO von Worldhotels,
sieht die neue Konkurrenz durch die Ketten
gelassen: ,Dass grosse Gruppen wie Marri-
oft jetzt ,soft brands’ entwickeln, sehen wir
als Kompliment fir unserer Geschaftsmo-
dell, mit dem wir ja schon lange fir weni-

siRark-Hotel& Spa

in Baden:Baden; gin
Synonym fiir perfekte Gast-
lichkeit im*Privathotel. Solche
5 Sterne-Hotels: mit'grosser:
Historie sind*Traum:Okjekte
fir Ketten-wie Marriott:

ger Standardisierung stehen. Wir begeg-
nen natirlich Marken wie der Autogroph
Collection von Marrioft, wenn wir Hoteliers
unsere Marken vorstellen. Unserer Erfahrung
nach missen sich Hotels bei diesen Marken
— obwohl es ,soft brands’ sind — teilweise
aber an sehr strenge Richtlinien und Stan-
dards halten.
Auch die Kosten
fir solche Mar-
ken entsprechen
nicht immer den
Erwartungen der
Hotels an die
Rentabilitat. Der
Vorteil unseres
Marken-Modells
ist die Auswir-
kung auf das
gesamte Logis-
Geschaft. Im Ge-
gensatz zu tradi-
tionellen Fran-
chiseMarken,

Claudia Roth, The Lea-
ding Hotels of the World:
Die Vereinigung wéchst
weiter und holt sogar
Mitglieder zuriick.

tribution involviert sind, kénnen wir Hotels
zum Beispiel auch in der Erfragsplanung
unferstitzen.”

Den aktuellen Erfolg fuhrt Worldhotels auch
auf die Einfohrung des neuen ,Full licence
Markenmodells im September 2010 zu-
rick, das 4- und 5 Sterne-Hotels eine Alter-
native zu den gdngigen Franchise-Konzep-
fen bieten soll. Sie kénnen damit den No-
men ,Worldhotel” tragen, bewahren aber
dennoch ihre Einzigartigkeit. Das neueste
Full licence"-Haus ist das Worldhotel
Grand Juna Wuxi in China, das im Okto-
ber 2011 ersffnete und die Marke World-
hotels sowohl im Hotelnamen wie an der
Fassade und in verschiedenen Punkfen des
Hotels tréigt.

2010 generierte die Worldhotels-Buchungs-
maschine Resmaster 25 Prozent mehr Uber-
nachtungen. Doch auch Buchungen Gber die
globalen Reservierungssysteme (GDS) und
die Webseite der Hotelgruppe (www.world-
hotels.com) konnten mit jeweils 20 und 11
Prozent eine klare Steigerung vorweisen. Im
ersten Quartal 2011 konnte Worldhotels
20 Prozent mehr Ubernachtungen im Ver-
gleich zum Vorjahr generieren.

Die Luft ist in vielen Mérkten diinn gewor-
den, EinzelHoteliers sind immer starker ge-
zwungen, iber Vertriebskandle nachzuden-
ken. Ob ,unabhdngige” KettenMarke oder
Mitglieder einer Marken-Kooperation: Am
Ende zahlt einzig deren Leistung und das
Preisleistungsverhdliis. // Susanne Stauss

die nur in die Dis-
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