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Konferenzraume
Conference Rooms

Meetingméglichkeiten
Meeting opportunities

MEET & RETREAT LOUNGE

Meeting Center
(1. OG/1st floor)

Gemeinschaftsstand ,,World of Hospitality*

Meeting-Center der ,World of Hospitality“

BRICKS & BRAINS

Das Hospitalitylnside Netzwerk an der EXPO REAL: Besuchen Sie uns!

Aussteller am ,,World of Hospitality” — Gemeinschaftsstand Halle C2.130
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Carlson Rezidor Hotel Group
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Liebe hospitalitylnsider und Géiste der EXPO REAL 20171

Der Run auf HotelHmmobilien in Zentral-Europa, und allen voran in Deutschland,
halt an. Die vergangenen zwdlf Monate haben das Angebot weiter ausgediinnt
und die Preise in die Hohe getrieben. Auf Hotel-Betreiber-Seite haben die Fusio-
nen und Akquisitionen zugenommen: Entstanden sind rétselhafte Firmen-Puzzles,
auf globaler wie nationaler Ebene, zu Mega-Preisen und mit RiesenRisiko. Mit
Logik hat das alles nichts mehr zu tun. Jetzt wird auch in der HoteHmmobilien-
Szene offensichtlich, was fur die klassische Immobilien-Szene schon lange gilt:
Alles nur Psychologie!

Das hért sich nach Non-Stop-Gesprachen an der diesjéhrigen Messe an, an
der die HotelPrésenz in Halle C2 emeut gewachsen ist. Dort sind iber 60 Unternehmen mit Relevanz
fur die Hotellerie vertrefen, 30 davon allein am Gemeinschaftsstand ,VWorld of Hospitality”, davon sind
18 Hotelgruppen. Unsere Co-Aussteller werden ihre Gesprachspartner frotzdem in aller Ruhe treffen
kénnen: Hospitalitylnside hat zuséitzlich zum Stand ein eigenes 200 gm groes Meeting-Center mit einer
60 gm grossen lounge und grossen BesprechungsrGumen angemietet.

lernen Sie unsere Co-Aussteller néher kennen, vereinbaren Sie Gespréche mit den internationalen

und nationalen Ketten, mit kleinen und grossen Betreibern, Investoren, Projekt-Entwicklern und Beratern!
Die Unternehmen an der ,World of Hospitality” decken eine grosse Bandbreite des Marktes ab.

Alle 30 Namen und Profile ab Seite 10 in diesem SPECIAL.

Mit einem neuen Bihnenformat wartet dieses Jahr auch die Hotel-Konferenz ,Hospitality Industry Dialo-
gue” (HID) auf: Mega-Bildschirme zeigen das Geschehen im XX[-Format und die Besucher sitzen auf drei
Seiten der Bihne. Bei dieser Ausgabe des HID, den ich nun schon zum 10. Mal organisieren darf,
bestimmen ungewdhnliche Hintergrund-Themen den Tag: Themen mit massiven Folgen fir den Immobilien-
Wert und Auswirkungen auf eine profitable Hotelbetriebsfihrung — z.B. Disruption, Distribution, Nachhal-
tigkeit und CyberKriminalitt. Es geht ausserdem um den ,Plan B” bei der ndchsten Immobilien-Blase, den
Einfluss Chinas auf die westliche Hotel\Welt und die sich verfeinernden Trends beim Serviced Apart-
mentBoom. Mehr dazu im Konferenz-Programm auf Seite 8+9.

Dieses hochkardtige Sonderheft, in print und online nur zur EXPO REAL erstellt, informiert Gber die Messe
und die Hospitalitylnside-Akfivitéten, ruft auf zum néchsten , Investment Barometer” und steuert Ausziige aus
Arfikeln bei, die Sie sonst nur per Passwort in unserem Online-Magazin www. hospitalitylnside.com lesen
kénnen. Alles natirlich in Deutsch und Englisch, wie gewohnt.

Weil auch dieses hospitalitylnside SPECIAL EXPO REAL zur angenehmen Gewohnheit wird — und wir
wissen, dass es geme gelesen wird —, mdchten wir uns bei unseren Anzeigen-Parinern herzlich bedanken
(alle Namen auf Seite 4+5)!1 Ebenso verdienen es die Sponsoren unseres jahrlichen Networking-Events
BRICKS & BRAINS, auf den Seiten 22+23 extra gewiirdigt zu werden: Kempinski Hotels, Brera Apart-
ments und die Global Hotel Alliance machen es méglich, dass sich bis zu 200 hochkardtige Entschei-
dungstréger aus allen Bereichen dort zwanglos austauschen kénnen!

Wir freuen uns auf die EXPO REAL 20171 Sie hoffentlich auch?

lhre Maria PitzWillems
Chefredakteurin hospitalitylnside.com

Was meinen Sie zur aktuellen Situation der Branche?
Schreiben Sie mir: maria@hospitalitylnside.com

Werden Sie e
Hospitalit 5 BLA
Dieses Heft wird iiber In 5 der! Y
3.100mal verteilt.

Abo-Konditionen

auf der Website. Auch verfigbar als
eMagazin unter
www.hospitalitylnside.com !
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Rechtsanwalt Dr. Anton M. Ostler
erldutert Neunvestoren deutsche Strukturen
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Rezidor-VP Corporate Safety Paul Moxness

iber Security-Herausforderungen

Der Return ist ein anderer 46
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Franchise verliert Freunde 50

Die globale Marke kostet viel: Hoteliers
steigen aus, andere variieren Vertrdge

Der Gastgeber & die Arbeiter 52

Immer mehr Hotel-Gruppen kreieren
erfolgreich eigene CoWorking-Réume

PARTNER UND SPONSOREN 2017

Partner des Gemeinschaftsstands ,World of Hospitality” (in alphabetischer Reihenfolge): a-ja Resort & Hotel | Best Western Hotels Central
Europe | Carlson Rezidor Hotel Group | Choice Hotels Franchise | Christie & Co | Deutsche Hotel & Resort Development | Deutsche Hotel &
Resort Holding | Dorint Hotels & Resorts| Drees & Sommer | DSR Immobilien | easyHotel (by i.gen hotels) | Falkensteiner Hotels & Residences |
Harry’s Home Hotels | Honestis AG | Hospitalitylnside | Hotel Affairs Consulting | Hotour Hotel Consulting | Jung & Schleicher Rechtsanwilte |
Kempinski Hotels | LletoMotel | LFPI Hotels | Pandox AB | Plaza Hotelgroup | Primecity Investment | Prizeotel Hotels | Rilano Hotels & Resors |
Staycity Aparthotels | TKS Group | Treugast | TUI Hotels & Resorts

Partner des Networking-Events ,BRICKS & BRAINS”: Kempinski Hotels, Brera Serviced Apartments, Global Hotel Alliance
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EXPO REAL 2017: EINE MESSE MIT ORIENTIERUNG IN BEWEGTEN ZEITEN

Sich sammeln, reden und networken

Oktober 2017

Miinchen. Die Immobilien-Wirtschaft boomt 2017 weiter, die EXPO REAL waichst weiter. Unsicherheiten in der Politik
der Weltwirtschaftsméichte, die EU-Politik, Niedrigzinsen, der Brexit, der Run auf das stabile Deutschland - all das
wird die Themen treiben. Europas filhrende Messe fir Immobilien und Investitionen will in bewegten Zeiten Orientie-
rung geben. Premiere feiert dieses Jahr das Real Estate Innovation Network (REIN). Es soll internationale Startups,
Technologie-Unternehmen und Immobilienwirtschaft miteinander vernetzen.

n der Boom-Branche gilt besonders

Deutschland nach wie vor als sicherer

Hafen. Es gibt aber noch mehr Mérkte mit
soliden Rahmenbedingungen, hier sind vor
allem Spanien, die Niederlande, Schwe-
den, Finnland, Frankreich und nach wie vor
Grossbritannien zu nennen. Uber 1.800
Immobilien-Unternehmen sowie Stédte und
Regionen aus ganz Europa, USA und der
Russischen Foéderation werden sich und ihre
Projekte auf der Messe prasentieren. Dazu
kommen weitere Landerpavillons unter
anderem aus Frankreich, der Schweiz, den
Niederlanden, Osterreich, ltalien, Luxem-
burg und den USA.

Hotels ein integraler Bestandteil

Die AssetKlassen Hotel, Logistik und Han-
del sind mittlerweile infegraler Bestandteil
der Messe. Insgesamt sind Uber 60 Unter-
nehmen mit Relevanz fir die Hotellerie
alleine in der Halle C2 vertreten, 30 davon
allein am Gemeinschaftsstand der ,VWorld
of Hospitality” (davon 18 Hotelgruppen).
Die Chancen und Risiken der infernationa-
len Markte werden auch im umfangreichen
Konferenz-Pro-

gramm von ins-

gesamt rund

400 Experten

Claudia
Boymanns,
Projekileiterin

EXPO REAL

intensiv beleuchtet. Grossbritannien wird
insbesondere im ,Investment Location
Forum” in den Fokus genommen, profunde
Einblicke in den Markt der Hotel-lmmobilien
biefet der ,Hospitality Industry Dialogue”
(sh. dazu das detaillierte Programm in die-
sem SPECIAL auf den Seiten 8+9).

Plattform fir Startups

In diesem Jahr richtet die Messe zudem das
Augenmerk verstarkt auf technologische
Innovation und Digitalisierung. Im Zentrum
steht hierbei das neue Real Estate Innova-
tion Network (REIN), das internationale
Startups, Technologie-Unternehmen und
Immobilienwirtschaft zusammenbringen will.
Das Forum wird mitten im Messegeschehen
seinen Platz haben, auf 400 Quadratme-
tern. Geplant wie ein Co-Working-Space,
ausstellende Unternehmen, Konferenzen
und Veranstaltungen auf einer Fléche sind
ineinander verwoben. Es fokussiert nicht nur
einzelne Segmente, wie Finanzierung oder
Vermarktung, sondern auch Planung und
Betrieb, Investition und Transaktion. Dazu
kommen internationale Partner aus Oster-
reich, der Schweiz, den Niederlanden und
UK, die die Initiative unterstiitzen.

Zu den Teilnehmern z&hlen u.a. die beiden
Startup-nitiativen aus der Schweiz und

Tel. +49 89 94 92 04 30
eMail claudia.boymanns@messe-muenchen.de
www.exporeal.net

Osterreich, SwissPropTech und Digital Buil-
ding Solutions, oder Unternehmen wie
HAWORTH, Nemetschek Group, Archibus
Solution Center Germany, das Fraunhofer
IAO, Vodafone oder Daimler Real Estate.
Die besten Startups werden ibrigens ausge-
zeichnet.

Kommunikative Grand Plaza

Grand Plaza - der Markiplatz fir den Han-
del auf der EXPO REAL — hatte vergange-
nes Jahr Premiere. Ein Erfolg: ,Die Grand
Plaza hat sehr viele Besucher angelockt,
hier fand wahrend der gesamten Messe-
laufzeit ein reger Austausch zwischen dem
Handel und seinen Partnern statt”, erklart
Claudia Boymanns, Projekileiterin EXPO
REAL. 16 Handelsmarken und Unterneh-
men, darunter auch einige Neuzugénge,
sind dieses Jahr présent.

Auf den 500 Quadratmetern Fléche des
Crand Plaza gruppieren sich die Aussteller
aus dem Handel um den Marktplatz herum,
Gastronomie ist infegriert. Und diskutiert
wird auch, z.B. wie eCommerce, Digitali-
sierung und der Trend zu immer mehr Out-
lefs die Innenstadie und den Handel in der
Innenstadt veréindern werden.

Im vergangenen Jahr z&hlte die EXPO REAL
1.768 Aussteller aus 29 Landern sowie
39.000 Teilnehmer aus 77 Landem. Wei-
tere Informationen und Besuchertickets fur
die Messe erhalten Sie unfer www.exporeal.
net, lesenswert ist zudem der EXPO REAL
Blog unfer www.blog.exporeal.net. / kn
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Andreas Locher
Leiter Investment Management Hospitality
Union Investment

Union

Unser Schliissel bei komplexen Investment
Hotelinvestments: die gesamte
Vertrags-Klaviatur spielen.

Wir investieren vorausschauend. Mit innovativer Transaktions-Strukturierung.

Kein Hotelinvestment gleicht dem anderen. Unterschiedliche Partner und Betreiberkonzepte er-
fordern bei jeder Transaktion ein ganz neues Zusammenspiel. Mit viel Erfahrung und Kompetenz
strukturieren wir auch komplexe Deals und 6ffnen uns und unseren Partnern Tiiren zu neuen
Engagements. Kommen wir ins Gesprach.

Erfahren Sie mehr iber vorausschauende Immobilien-Investments:
www.union-investment.de/realestate

reaL Treffen Sie uns in der Halle B2
am Stand 142.
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DAS KONFERENZ-PROGRAMM

HOTEL-KONFERENZ ,HID“: NEUE BUHNE FUR UNGEWOHNLICHE HINTERGRUND-THEMEN

Hospitality-Trends im XXL-Format

Miinchen. Dieses Mal bestimmen ungewshnliche Hintergrund-Themen den ,Hospitality Industry Dialogue” (HID), die Hotel-
konferenz der EXPO REAL 2017: Themen mit massiven Folgen fiir den Immobilien-Wert und Auswirkungen auf eine profi-
table Hotelbetriebsfiihrung — z.B. Distribution, Nachhalfigkeit und Cyber-Kriminalitéit. Ein Cyber-Experte erléutert, wie man
ein Hotel in 20 Minuten online ,ibernehmen” kann, ein Querdenker Gusserst sich zu Disruption. Die Frage nach ,Plan B”
bei der ndchsten Immobilien-Blase startet den HID, gefolgt von weiteren spannenden Themen wie dem Einfluss Chinas auf
die westliche Hotel-Welt und die sich verfeinernden Trends beim Serviced Apartment-Boom. Ganz neu: das Bishnen-Format.
Riesen-Bildschirme zeigen das Geschehen im XXL-Format und die Besucher sitzen auf drei Seiten. Das Programm im Deail.

10.30-11.20 Uhr

Zwischen Boom und Blase. Welches
Risiko-Management hélt dem Anlage-
druck noch stand? Welche Krisenfelder
und Risiken werden die Hotellerie am
hartesten treffen, wo gibt es Spielrdume?
Nach Lehman-Crash 2008 héuteten sich
auch Hotels, verloren viel Geld.

Wie volatil sind die Markte jetzte
MODERATION:

Andreas Ewald, Geschaftsfihrer, Engel &
Volkers Commercial HotelHlmmobilien
TEILNEHMER:

Douglas Waibel, Hotel-Spezialist &
Associate Director, Patrizia Immobilien AG
Philipp von Bodman, Chief Executive
Officer, Primecity Investment

Prof. Dr. Werner Pauen, Professor fur Immo-
bilienwirtschaft und 6.b.u.v. Sachverstandi-
ger fur Immobilienbewertung

11.30-12.20 Uhr

Ost-West-Wind. Chinas Einfluss

in der westlichen Hotel-Welt wéchst.
Ubernahmen und Beteiligungen chinesi-
scher Investoren an globalen Hotelketten
veréndern derzeit die Gewichte.

Die neuen Eigentimer geben ihre Strate-
gien aber selten zu erkennen. Wie kann
man sich auf die neuen Partner einstellen?
langijchrige Chino-Kenner Uber Philoso-
phie und Praxis.

MODERATION:

Prof. Dr. Wolfgang Arlt, Geschdftsfihrer,
China Outbound Tourism Research Institute
TEILNEHMER:

Bernold Schrader, Mitglied des

Vorstands & Chief Operating Officer
Europa, Kempinski Hotels
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Markus-C. Miller, Globaler Leiter
Chief Investment Office, Deutsche Bank
Wealth Management

Jileen Loo, Director International Capital

Markets, CBRE Hotels Limited

12.30-13.20 Uhr

Serviced Apariments & Mikro-Apariments.
Temporéres Wohnen boomt. \Welche Fakio-
ren treiben die Nachfrage, was ist nachhal-
tige Machen die neuen SpeziaHmmobilien
der klassischen Hotellerie zunehmend Konkur-
renz? Invesforen wittern in Serviced Apart-
ments/Aparthotels (noch) héhere Profitabiliteit.
MODERATION:

Susanne Stauss, Stv. Chefredakteurin,
hospitalitylnside.com

TEILNEHMER:

Anett Gregorius, Geschdftsfihrerin,
Apartmentservice

Hans-Peter Hermann, Director Asset
Management Hotels, Invesco Real Estate
Markus Beike, Development Director Ger-
many & CEE, Staycity Aparthotel

Reiner Nittka, Vorstandssprecher, GBI AG

13.20-14.00 Uhr PAUSE
14.00-14.20

Disruption. Was kommt auf die Hotellerie
zu? Maria PiizWillems im Gesprach mif
Stefan Leser, Investor & Querdenker.

Was denkt ein NichtHotelier Gber den
Innovationsgeist in der Hotellerie?

14.30-14.50 Uhr

Cyber Crime I. ,Ein Hotel lasst sich in
20 Minuten knacken”. Die stfille Gefahr

hospitalityINSIDE Special EXPO REAL 2017

for Investoren und Betreiber. Ein Cyber
Experte demonstriert auf eindrucksvolle
Weise, wie schnell man ein Hotel online
,Ubernehmen” kann.

REDNER: Peter Kestner, Cybersecurity
Team/Partner, KPMG Miinchen

14.50-15.50 Uhr

Cyber Crime Il. Die neve Abhéangigkeit
von Systemen und Menschen. Denken
HotelHnvestoren und Betreiber Gber Krimi-
nalitét und Sicherheit nach? Ist der Cyber
Angriff da, ist der Schaden gross: Gésfe
bleiben einfach weg. Wer will in einem
unsicheren” Hotel Gbernachten? Prévention
und die rationale Auseinandersetzung mit
diesem Thema sind ein absolutes Muss.
MODERATION:

Maria Pitz-Willems, Chefredakteurin,
hospitalitylnside.com

TEILNEHMER:

Paul Moxness, Vice President,
Corporate Safety and Security,

Carlson Rezidor Hotel Group

Peter Kestner, Partner, KPMG Miinchen
Cybersecurity Team

Theodor Kubak, Co-Grinder HAMA
Europe & Senior Investment Manager,
Union Investment Real Estate

16.00-16.50 Uhr

Immobilien-Erfolg, Technologie & Distri-
bution. Wieviel Mehrwert bringen dem
Investor eine smarfe Gebdude-Technologie
und dem Betreiber ein differenzierter
Online-Vertrieb? Hotel-Technologie und
Vermarkiung beeinflussen Kosten und
Gewinn. Weshalb sollle man in diese
unsichtbaren Treiber investieren?

MODERATION:

Rob Hornman, Geschéftsfihrer, Hornman
Hospitality

TEILNEHMER:

Chris Hartley, Chief Executiver Officer,
Global Hotel Alliance

Dr. Peter Ebertz, Partner/Head of Hotels,
ArtInvest

Uwe Christian Kéhnen, Geschdftsfihrer,
Generalunternehmer TKS Group

Max Luscher, Geschéftsfuhrer, B&B Hotels
Deutschland

17.00-17.50 Uhr

Reizwort Nachhaltigkeit. \ie lassen sich
die Interessen von Investoren und Betrei-
bern, die Vorgaben aus Zertifizierungen
und Géste-Druck verniinftig umsetzen?
2017, das ,International Year of Sustain-
able Tourism for Development”: Wie leben
Ketten und Privathotels Nachhaltigkeite
MODERATION:

Prof. Dr. Christian Buer, Professor

for Tourismus und Hotelmanagement,
Hochschule Heilbronn

TEILNEHMER:

Wolfgang Neumann, Chairman,
Infernational Tourism Partnership

Gesa Rohwedder, Head of Hospitality,
Drees & Sommer

Xenia zu Hohenlohe, Partner/Director

of Marketing, Considerate Hoteliers

Dr. Barbara Hausmann, Grinderin,
HSDC Hausmann Sustainable Development
Consulting

Anzeige

Horwath HTL.

hcb hospitality competence berlin

Ganzheitlicher Service
rund um die Hotelimmobilie



hospitalityINSIDE Special EXPO REAL 2017

DIE 30 PARTNER DER ,WORLD OF HOSPITALITY” 2017

Die 30 Aussteller im Uberblick:

arja Resort & Hotel easyHotel by i.gen hotels)

Best Western Hotels Central Europe Falkensteiner Hotels & Residences
Carlson Rezidor Hotel Group Harry's Home Hotels

Choice Hotels Franchise Honestis AG

Christie & Co Hospitalitylnside

Deutsche Hotel & Resort Development Hotel Affairs Consulting

Deutsche Hotel & Resort Holding Hotour Hotel Consulting

Dorint Hotels & Resorts Jung & Schleicher Rechtsanwdlte
Drees & Sommer Kempinski Hotels

DSR Immobilien LefoMotel

LFPI Hotels

Pandox AB

Plaza Hotelgroup
Primecity Investment
Prizeotel Hotels

Rilano Hotels & Resorts
Staycity Aparthotels

TKS Group

Treugast Solutions Group
TUI Hotels & Resorts
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A-JA RESORT UND HOTEL GmbH ist eine Tochter der Deutschen
Seereederei GmbH. Mit Urlaubsresorts an attrakfiven Standorten
an der See, in den Bergen, im Grinen und kiinftig auch fir Stcdte-
fourismus in Metropolen beantwortet a-ja die steigende Nachfrage
nach bezahlbarem Wellness- und Erlebnisurlaub in deutschsprachi-
gen landern. Alle aja Resorts biefen groBzigige, familienfreundli-
che Zimmer, ein Restaurant mit taglich wechselnden Themenbuffets,
verschiedene Bar-Konzepte und weitldufige SPA-landschaften mit
Innen- und AuBenpool, Sauna- und Fitness-Bereich sowie Anwen-
dungen im NIVEA Haus.

Das a-ja-Konzept wurde von den Erfindern der Erfolgsmarken AIDA
und AROSA entwickelt und stiitzt sich auf deren langjéhrige Exper-
fise im ResortTourismus. 2013 wurde in Warneminde das erste
arja Resort erdffnet, 2015 folgten Grémitz und Bad Saarow.
Weitere Standorte in Ruhpolding und Traveminde sind geplant.
2018 wird das erste a-ja City Resort in Zirich ersffnen. Pro Jahr
will a-ja kiinftig um zwei bis drei neue Standorte wachsen.
www.ajaresorts.de

BlV | Best Western.

Hotels & Resorts

BEST WESTERN HOTELS & RESORTS ist eine qualitatsorientierte,
internationale Hotelkette mit Gber 4.200 Hotels in mehr als 90 Lan-
demn. Alle Best Western Hotels weltweit sind unfernehmerisch unab-
héngig und individuell gefihrt. Die Best VWestern Hotels Central
Europe GmbH betreut insgesamt mehr als 230 Hotels in den zehn
L&ndern Deutschland, Kroatien, Liechtenstein, Luxemburg, Oster-
reich, Slowakei, Slowenien, Schweiz, Tschechien und Ungarn
unter einem gemeinsamen Unternehmensdach. Neben dem deut-
schen Hauptsitz in Eschborn gibt es ein regionales Lénderbiro in
Wien.

Alle Tagungs-, Stadt- und Ferienhotels der Marke garantieren welt
weit einheitliche Qualitétsstandards und behalten gleichzeitig ihren
individuellen Stil und ihre unternehmerische Eigenstandigkeit. Best
Western Hotels & Resorts présentiert insgesamt sieben Einzelmar-
ken: Best Western®, Best Western Plus®, Best Western Premier®,
Executive Residency®, Vib®, Glo sowie den Softbrand BW
Premier Collection®.

Als Dienstleistungspartner von Hotels verfolgt Best Western das
Ziel, den wirtschaftlichen Erfolg und die Wettbewerbsfahigkeit der
Parinerhotels zu steigern. Uber den Markenanschluss profitieren die
einzelnen Hotels von den umfassenden Marketing- und Verkaufs-
akfivitgten fur alle relevanten Markisegmente und Zielgruppen.
Neben zielgruppenspezifischen Katalogen in Millionenauflage
stellt Best Western fiir alle Markisegmente modernste Vertriebs- und
Kommunikationswege bereit. Alle Hotels sind Uber elekironische
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Disfributionssysteme in den weltweiten Reservierungssystemen
sowie im Internet optimal prasentiert und buchbar. Zudem verfigt
Best VWestern Uber eigene Reservierungszentralen. Das Loyalitéits-
programm fir Vielreisende heiPt Best VWestern Rewards mit welt-
weit iber 30 Millionen Mitgliedern.

www.bestwestern.de | www.bestwestern.com
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CARLSON
REZIDOR

HOTEL GROUP

CARLSON REZIDOR HOTEL GROUP ist eine der weltweit grofiten
und dynamischsten Hotelgruppen. |hr Portfolio umfasst mehr als
1.440 Hotels und mehr als 230.000 Zimmer in Betrieb und in der
Entwicklung, eine globale Présenz in ber 115 landern und eine
Reihe starker globaler Marken wie Quorvus Collection, Radisson
Blu®, Radisson®, Radisson RED, Park Plaza®, Park Inn® by Radis-
son and Country Inns & Suites By CarlsonSM. Zudem ist The Rezi-
dor Hotel Group seit 2016 mit 49% an der Hotelkette prizeotel
beteiligt. Géste kénnen in mehr als 1.000 Hotels weltweit vom
Treueprogramm Club CarlsonSM profitieren. Die Carlson Rezidor
Hotel Group und ihre Marken beschéftigen mehr als 95.000
Mitarbeiter und die Unternehmenshauptsitze befinden sich in
Minneapolis, Singapur und Brissel.

www.carlsonrezidor.com

(> CHOICE
e

= BSE

&= l::ar;m. 1

(Z CHOICE

privilegesw

CHOICE HOTELS - ein Hotel-Franchisegeber mit Erfahrung:

Mit Gber 6.500 Hotels in mehr als 40 Landern ist Choice Hotels
Infernational™ eine der gréBten Franchise Hotelgruppen weltweit —
bereits seit Uber 75 Jahren.

Unsere vier Marken bieten Eigenfimem sowie Hotelbetreibern aus
Europa die erforderliche Flexibilitat und Individualitét fir jedes
Businesshotel, sei es ein Bestandshotel, ein Neubauprojekt oder
die Umnutzung einer Immobilie.

Clarion™ steht fur Full-Service Hotels der gehobenen mittleren
Kategorie. Quality™ setzt den Akzent auf Konferenzhotels der
mittleren Kategorie, wahrend Comfort™ Hotels Limited-Service

mit zeitgendssischem Design in Stadflage bieten. Ascend™ ist die
passende Alternative fir Boutique Hotels der oberen Kategorie,

die ihre Individualitat im Vordergrund bewahren méchten.

Unser anerkanntes Pramienprogramm Choice Privileges™ bietet
mehr als 33 Millionen Mitgliedem attraktive Prémien fir ihre wie-
derholten Aufenthalte in Hausern von Choice Hotels. Dank unserer
langjahrigen Erfahrung kombiniert mit effizienten Buchungssystemen
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und praxisnaher Unferstitzung sowie zielgerichtetem Marketing,
Revenue Management und Vertrieb biefen wir eine effektive Part-
nerschaft fir die optimale Auslastung lhres Hotels.

In einer dynamischen, schnelllebigen Branche haben wir uns welt-

weit eine Spitzenstellung erarbeitet. Regelmafig lancieren wir Inno-

vationen, die unseren Franchisenehmern und deren Gésten einen
echten Mehrwert biefen.

Unsere Wachstumspléne: Europa ist fir Choice Hotels International
ein groPer Wachstumsmarkt. Nach der erfolgreichen Einfthrung
unserer Marken in der Tirkei, in Osferreich und Ungam und weite-
ren Destinationen ist unser DevelopmentTeam bestrebt, Hoteliers
und Investoren aus Europa, die lhr Wachstum durch den Anschluss
an Choice Hotels beschleunigen wollen, zu unterstitzen.
www.ChoiceHotels.com | www.ChoiceHotelsFranchise.de

© CHRISTIE&CO

CHRISTIE & CO st der fihrende Immobilienberater in den Spezial-
gebieten Hotellerie, Gastronomie, Pflege, Kinderbefreuung, Einzel-
handel, Freizeit und Medizin mit Gber 80 Jahren Erfahrung. Wir
haben das grofite Team von Hotelexperten in ganz Europa, wel
che landeriibergreifend professionelle Transaktionsunterstitzung,
Beratung und Bewertung anbiefen — und das aus 15 infernationa-
len Biros in Deutschland, Osterreich, Frankreich, Spanien, Finn-
land, Schweden und Irland sowie zahlreichen Niederlassungen in
GroBbritannien und unserem Haupisitz in London, wo auch unser
Asia-Desk angesiedelt ist.

Durch dieses Netzwerk von 30 Biiros kénnen wir lokale Markt-
kenntnis mit paneuropdischem Know-how vereinen. Im Hotelsektor
schliefen wir jchrlich rund 500 Transaktionen ab und fihren mehr
als 500 Bewertungen durch. Akiuell haben wir tber 400 Hotel-
mandate in ganz Europa.

Christie & Co unterliegt den Regeln der Royal Institution of Charte-
red Surveyors (RICS) und beschdftigt RICS-akkreditierte Bewerter,

Oktober 2017

Immobiliensachversténdige sowie erfahrene Berater. Unser Team

sefzt sich aus versierten Branchenexperten aus der Hotellerie und

Immobilienwirtschaft zusammen. So kénnen wir unsere Kunden

optimal beraten und unterstitzen.

Zu unserem Service gehdren Beratungsleistungen sowohl fir

Corporate-Kunden als auch Privatkunden:

¢ Transakfionsunterstiitzung bei Verkauf/Ankauf von Einzelhotels
oder Portfolios

® Vermarkiung der Hotelimmobilie

e Betreibersuche und -auswahl

e Unferstitzung bei Veriragsverhandlungen (Kaufverirdge,
Pacht, Franchise, Management)

¢ Standortsuche (Site-Scouting)

Verkaufspreiseinschatzung von Bestandsobjekten und

Hotelprojekten

Exitldsungen fir NPLs

Problemlésungen fur VWEG-Strukturen

Standort- und Markianalysen

Machbarkeitsstudien

Cashflow- und PachtBenchmarkanalysen

Operative und sfrategische Beratung (Finzelobjekte und Portfolios)

Plausibilisierung von Businessplénen

Ankaufsprisfungen (Commercial Due Diligence)

Unterstitzung AsserManagement und Owners' Controlling

(Performance-Monitoring)

RICS-konforme Bewertung von Einzelobjekten und Portfolios

Zweitgutachten [Second Opinions)

Akkreditierte Mystery Guest Checks

Konzeptionelle Beratung bei der Erstellung von

Betreibervertréigen

* |dentifizierung alternativer Betreiber

Christie & Co Deutschland wird von Lukas Hochedlinger, Mana-

ging Director Central & Northem Europe, verantwortet und hat

Niederlassungen in Frankfurt, Berlin und Miinchen. Das deutsche

Team arbeitet eng mit den Kollegen in Wien zusammen.

christie.com | de.christie.com | at.christie.com

tel
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DEUTSCHE Resort

DEVELOPMENT

DEUTSCHE HOTEL UND RESORT DEVELOPMENT GmbH & Co.
KG (DHR Development) mit Sitz in Hamburg wurde im Johr 2016
gegrindet und entwickelt, plant bzw. errichtet Ferienhotels und
Resorts an touristisch attraktiven Standorten, vornehmlich in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz.

Als Joint Venture der Deutschen Seereederei GmbH aus Rostock
und der HIH Real Estate GmbH aus Hamburg verfigt die DHR
Development iiber breite immobilien-wirtschaffliche Kompetenzen
und langjéhrige Erfahrungen. Im Fokus der Geschéfistatigkeit steht
die Unterstitzung der Expansionsaktivitéten der Marken der DSR
Hotel Holding GmbH (AROSA, HENRI] und der a-ja Resort und
Hotel GmbH. )

Als Totalibernehmer (TU) verantwortet die DHR Development die
Entwicklung und Redlisierung der Hotels und Resorts. Das Leistungs-
spekirum umfasst die Standortsicherung und Beibringung des Pacht
vertrages sowie die Schaffung des erforderlichen Plan- und



Baurechts und die Klérung alle nachbarlichen und &ffentlichen
Belange. In enger Abstimmung mit den Betreibern erstellt sie alle
erforderlichen Planungen und Gutachten und realisiert die Vorho-
ben samt Ausstattung [FF&E) bis zur [&ffelfertigen Ubergabe. Der
Einhaltung von Terminen, Kosten und Qualitéten gilt dabei beson-
deres Augenmerk.

Fir das Projekimanagement und die Steuerung der Projekte werden
vorrangig erfahrene Projektpartner bzw. Kompetenzen aus dem
Firmenverbund der Deutschen Seereederei bzw. HIH Real Estate
eingebunden. Mit Knowhow und Professionalitét steht die

DHR Development so dem Investor und dem Hotelbetreiber als
vertrauensvoller Partner zur Seite.

www.dhr-development.de

MRIHOTELS” dROSA-

DEUTSCHE HOTEL & RESORT HOLDING zéhlt zu den 20 grébten
deutschen Hotelgesellschaften und wurde als Joint Venture Anfang
2016 von der DSR Hotel Holding und der arcona HOTELS &
RESORTS gegriindet. Insgesamt zéhlen zur Deutsche Hotel & Resort
Holding 23 Héauser in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.
Dazu gehéren die Marken AROSA Resorts mit vier Standorten auf
Sylt, in Travemiinde, am Scharmiitzelsee und in Kitzbihel, die
HENRI Hotels in Hamburg und Berlin, die Luxushotels Louis C.
Jacob in Hamburg und das Hotel Neptun in Warneminde sowie
arcona LVING und die arcona HOTELS & RESORTS.

Die arcona HOTELS & RESORTS betreibt derzeit 16 Hotels, darun-
ter finf Betriebe des Franchisegebers Steigenberger Hotel Group.
Das Ziel des Joint Ventures ist das weitere, strategische Wachstum
— vor allem der Marken A-ROSA Resorts, HENRI Hotels und
arcona LVING. Gefihrt wird das Unternehmen von CEO Alexan-
der Winter zusammen mit seinen Parinern Professor Stephan Ger
hard und Horst Rahe.

www.deutsche-hotel-resort.de
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Dorint

Hotels & Resorts

DORINT HOTELS & RESORTS: Fiinf Jahrzehnte bewegte Hotelge-
schichte. 1959 wurde in Ménchengladbach ein ,Musterhaus fir
HoteHnnenarchitekiur” mit modemster Technik und wegweisendem
Design erdffnet. Der Name des Hauses bestand aus den Anfangs-
silben des Nachnamens von Griinder Werner Dorieden und dem
Zusatz ,International” — so entstand die Markenbezeichnung
Dorint. Nach ersten Neuveréffnungen in der Sideifel und in Trier
entwickelten die Ménchengladbacher Anfang der siebziger Jahre
mit einheitlichem Unternehmenslogo und zielgerichtetem Marketing
erste Instrumente einer Corporate Identity. Bald zierte die blau-rote
,DorintKralle” 17 Hoteleingdnge in ganz Deutschland.

In der gleichen Zeit tbemnahm die Kette eine Vorreiterrolle in
Sachen Destinations Marketing, der Einbeziehung des touristischen
Potenzials eines Standortes. Besonders in der Sport- und Ferienho-
tellerie setzte Dorint neue MaBstcéibe. Mit der Eréffnung eines
Hotels im belgischen Spa wird Dorint 1981 infernational. Weitere
Héuser in Europa folgten — auf dem Hohepunkt ihrer Expansion ist
die Marke in elf Landern vertreten.

Nach einer kurzen Kooperation mit der franzésischen Accor
Gruppe zu Beginn des neuen Jahrtausends erfolgte 2007 der
Neustart als Neue Dorint GmbH mit 40 Betrieben. Aktuell betreibt
die nunmehr in K&ln beheimatete Hotelgruppe mit rund 3.300 Mir
arbeitern 38 Hotels in Deutschland, den Niederlanden und der
Schweiz.

Mit dem Fokus auf die Durchfiihrung von Meetings, Incentives,
Kongressen und Events hat die Marke Dorint Hotels & Resorts
dabei zuletzt eine mehrfach ausgezeichnete Tagungskompetenz
efabliert. Insbesondere der umfassende Komfort rund um den Gast
— ob Tagungsleiter oder Tagungsteilnehmer — steht fir die Experten
des Dorint Meeting Service immer im Mittelpunkt.

Das hohe Ansehen, das die Dorint Gruppe aufgrund ihres exzellen-
fen Services bei Business-, aber auch bei Freizeitg@sten genief3t,
spiegelt sich zugleich in der Zufriedenheit der Mitarbeiter wieder.
Aufgrund einer familienfreundlichen und fairen Unternehmenskultur
gilt die Dorint Gruppe als attraktiver Arbeitgeber und profitiert
bereifs seit Jahren von einer branchenuniblich geringen Fluktuation.
Die Neue Dorint GmbH mit Sitz in Kéln befreibt mit der Marke
Dorint Hotels & Resorts europaweit 38 Hauser. Rund 3.300 Mitar-
beiter in Deutschland, in den Niederlanden und in der Schweiz
leben herzliche und natirliche Gastlichkeit. Dorint Hotels & Resorts
gehért zu den fihrenden Hotelketten auf dem deutschen Markt.
www.dorint.com

DREES &
SOMMER

DREES & SOMMER: I|hr innovativer Partner fir Beraten, Planen,
Bauen und Betreiben.

Drees & Sommer begleitet private und &ffentliche Bauherren sowie
Investoren seit Uber 45 Jahren bei allen Fragen rund um Immobilien
und Infrastruktur. Das partnergefihrte Unternehmen mit Haupitsitz in



hospitalityINSIDE Special EXPO REAL 2017

Stuttgart ist an insgesamt 41 Standorten weltweit vertreten. Seine
leistungen erbringt Drees & Sommer unter der Pramisse, Okono-
mie, Qualitat und Okologie zu integrieren. Diese ganzheitliche
und nachhaltige Herangehensweise heifit bei Drees & Sommer
Jthe blue way”. Ziel der Bau- und Immobilienexperten ist es, einen
messbaren Mehrwert fir den Auftraggeber zu schaffen. Das bedeu-
fet beispielsweise: Die Abwicklung eines Bauprojekts wird effizienter,
der Betrieb einer Inmobilie wirtschaftlicher oder die Energiekosten
werden durch innovative Konzepte geringer. Das Unternehmen
betreut mit seinen rund 2.150 Mitarbeitern aktuell tber 3.200 Bau-
projekte. Dank der Erfahrung aus mehr als 200 Hotelprojekten
weltweit verfigt Drees & Sommer iber spezielles Bran-
chen-Knowhow und ist der Experte fir Hotelentwicklungen,
Umwandlungen sowie Neu- und Umbauten.

www.dreso.com

DSR
IMMOBILIEN

—
=
DSR IMMOBILIEN GMBH — als Teil der Deutschen Seereederei
Unternehmensgruppe — ist einer der fihrenden Entwickler von
FerienhoteHmmobilien in Deutschland.

Die Kernkompetenzen der DSR Immobilien GmbH mit Sitz in
Rostock und Hamburg liegen in der Entwicklung und Errichtung
von Hotels, Resorts, Ferienimmobilien und mablierten Apartment-
Wohnungen. Das Leistungsspekirum deckt den gesamten Lebens-
zyklus der Hotelimmobilie ab und reicht von der Standort- und
Projektentwicklung bis hin zum Facility und Asset Management
inklusive der technischen Betriebsfihrung.

Mit den erfolgreichen und bekannten Marken, wie beispielsweise
AROSA, arja, und HENRI ist die Gruppe mittlerweile seit fast

25 Jahren einer der wenigen gréfBeren und erfolgreichen Player im
deutschen Tourismusmarkt,

Die Unfernehmensgruppe hat ihren strategischen Fokus seit Ende
2016 auf den Bereich Hospitality gelegt. Im Aufirag ihrer Mutter-
gesellschaft errichtet die DSR Immobilien GmbH Hotel- sowie
Resort-Neubauten, wie z.B. fir das jingste innovative Konzept der
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Cruppe ,ara. Das Resort.”, welches ebenfalls unter dem Dach der
Deutschen Seereederei firmiert.

Mit Urlaubsresorts an attraktiven Standorten an der Ostsee- und
Nordseekiste, in den Bergen, im Grinen und kiinftig — fir den
Stadtetourismus — auch in ausgewdhlten Metropolen beantwortet
die a-ja Resort und Hotel GmbH die sfeigende Nachfrage nach
bezahlbarem Wellness- und Erlebnisurlaub in deutschsprachigen
landern. Drei a-ja Resorts sind bereits im Befrieb und drei weitere
befinden sich im Bau. Pro Jahr plant a-ja kiinftig um zwei bis drei
neue Standorte zu wachsen. Diese Expansionsstrategie unferstitzt
die DSR Immobilien GmbH durch eine aktive Akquise von geeig-
ne—ten Grundstiicken, die Projektentwicklung und das Projekimana-
ge—ment fir die Errichtung der Resorts. Auch die Weiterentwick-
lung und Expansion der Marken AROSA und HENRI wird von der
DSR Immobilien akfiv begleitet.

www.dsr-immobilien.com

powersd by BG@N wotalc

EASYHOTEL by i.GEN HOTELS GmbH aus Potsdam ist der Master
Franchisenehmer der infernationalen SuperBudget Hotelkette easy-
Hotel fir Deutschland.

Cegrindet wurde das Unternehmen im Jahr 2007 in Berlin, um
die easyHotel Franchiserechte von der easyGroup und Sir Stelios,
dem Griinder der Low-Cost Airline easylef, zu erwerben. Eine
Hotelmarktanalyse bestatigte die eigenen Erwartungen und bewer-
tete die Markichancen fir eine Llow-Budget Hotelmarke in Deutsch-
land als sehr positiv. Die Gesellschafter der i.gen hotels GmbH ver
bindet die Liebe zu Hotels und zur Hotellerie und basiert auf der
jahrelangen Erfahrung und Zusammenarbeit in den Bereichen
Hotelentwicklung, Projekivermarkiung und Hotelmanagement.
Nach der intensiven Entwicklung des Zimmer- und Hotelproduktes
wurde das erste easyHotel in Berlin — Neubau — am Hackeschen
Markt im Szeneviertel Mitte erdffnet. Es folgte das easyHotel Frank-
furt City Center — Konvertierung — zwischen dem Frankfurter Haupt-
bahnhof und dem Messegelénde. Beide Hauser wurden nach der
Eréffnung an einen Mitgesellschafter verkauft.

easyHotel zeigte sich als zukunfistréichtig und hoch profitabel. Dies
starkte die Finanzkraft von i.gen hotels und schuf eine sichere
Basis, um als finanziell solider Betreiber zu agieren. Die Starken
des Hotelprodukts: Internetaffine ,easy” Marke — Innenstadilage —
Superbudget Preis — hochwertiges Design — Profitabilitét.

Die Entwicklung von easyHotel soll weiter vorangetrieben werden.
Hierzu suchen wir zum Kauf, zur Pacht oder zur Eigenentwicklung
Hotelstandorte oder Projekte.

Da die easyHotels iiber keine eigene Restauration verfiigen, mis-
sen die Standorte in zentraler Innenstadtlage deutscher und euro-
paischer GroPstadte sein; aber auch Szeneviertel mit ihrem urba-
nen Leben sind ideal.Das Hotelprodukt easyHotel eignet sich
besonders gut zur Konvertierung von veralteten Birogebduden
oder auch als ,Lickenfiller” bei Immobilien mit Einzelhandelsfla-
chen im Erdgeschoss. Entwicklerfreundlicher Raumbedarf — Sichere
Rendite.

www.igenhotels.com | www.easyHotel.com
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FALKENSTEINER
Hotels & Residences

Welcome Home!

FALKENSTEINER MICHAELER TOURISM GROUP (FMTG):
Welcome Home! ,Moderne Ferienhotels/Resorts mit stringenter
Konzeption werden fir die fokussierte Zielgruppe zur eigenen
Destination. Das verschafft uns groe Loyalitét und macht uns unab-
hangiger von OTAs und Reiseveranstaltern.”

Die Falkensteiner Michaeler Tourism Group (FMTG) ist einer der
fohrenden regionalen Anbieter und Entwickler touristischer Produke
und Dienstleistungen in Zentraleuropa. Die FMTG widmet sich
allen Bereichen der touristischen Entwicklung — von der Planung
und der Projekfion von Hotels, Residenzen, servicierten Apariments
oder Mixed Usemmobilien bis hin zum operativen Management &
Verfrieb derselben.

Durch diese Integration der Wertschépfungskette nutzt die FMTG die
Erfahrung in der operativen Fihrung von touristischen Anlagen und in
deren Entwicklung und Realisierung fir einen infensiven infernen
Knowhow Transfer. Dabei werden neben zahlreichen Synergievortei-  Sterne) unter der Marke Falkensteiner Hotels & Residences in sechs
len, zukunfisorientierte und optimierte Produktkonzepte redlisiert. Der-  europdischen Landern (Osterreich, ltalien, Slowakei, Tschechische

zeit arbeiten fir das Gesamtunternehmen im Jahresschnitt mehr als Republik, Kroatien und Serbien).

2.000 Mifarbeiterlnnen aus Uber 29 verschiedenen landemn. Die Seit der Grindung der Falkensteiner Hotels als Familienunterneh-
Falkensteiner Gruppe fihrt und managt im eigenen Namen und fir men mit einer kleinen Pension in Ehrenburg,/Sidtirol im Jahr 1957
Dritte aktuell 32 Hotelbetriebe und ApartmentResidenzen (4 und 5 hat die Gruppe eine Transformation zum multinationalen Betreiber

Anzeige

fidelis hospitality
hotel management

projektentwicklung. pacht.
management. kauf.

Der richtige Partner fir Ihre Hotelimmobilie: fidelis hospitality ist Spezialist
in den stabil wachsenden budget, economy und midscale Segmenten
der Hotelbranche. Wir sind Uberregional tatig und wissen, worauf es
ankommt - sowohl im operativen Hotelmanagement als auch bei der
Projektplanung, dem Neubau oder der Renovierung.

Sie brauchen einen tatkraftigen Partner fur Projekte, bei denen Ideen,
Kreativitat und Erfahrung gefragt sind? Sie suchen einen verlasslichen
Pachter, Franchisenehmer oder Kaufer? Sie haben Fragen? Dann sollten
wir uns auf EXPO REAL fur ein Gesprach treffen. Wir freuen uns auf Ihren
Anruf oder lhre Mail!

fidelis www.fidelis-hospitality.com  Kasinostral3e 6
hospitality info@fidelis-hospitality.com 64293 Darmstadt
GmbH T +49(0) 69 8290 4700
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vollzogen, gleichzeitig sind wir aber nach wie vor Eigentimer
gefihrt. Das Unternehmen mit einem gemanagten Umsatz von
170 Mio. Euro (2016) bietet mit seinen mehr als 4.000 Zimmern
ichrlich bei Gber 1,7 Mio. Bettenndchten, mehreren hunderttausen-
den Menschen aus allen landern der Welt die Méglichkeit zu
Urlaub, Erholung und Entspannung auf héchstem Niveau in
4-Sterne, 4-Sterne Superior und 5-Sterne Hotels.

www.fmtg.com

HARRY’S HOME HOTELS: Das unmdgliche Hotel wurde 2006
von Hotelier und Unternehmer Harald ,Harry” Ultsch gegriindet
und ist der Missing Link zwischen Hotel und Wohnung. Der Gast
wird weder zu viel noch zu wenig befreut. Er entscheidet selbst
iber den Umfang: Support statt Gberteuertem Service.

Das innovative Baukastenprinzip von Harry's Home Hotels verbin-
det die Werte traditioneller Gastfreundschaft mit modernen Bedirf-
nissen. So wird herzlicher Service in den inhabergefihrten Design-
hotels ebenso grof geschrieben wie eine Fille von individuell
buchbaren Angeboten, darunter Frishstiick, Wascheservice, Fre-
quenz der Zimmerreinigung oder die Espressomaschine auf dem
Zimmer.

Harry's Home ist in der Kategorie zwischen 3 und 4 Sternen ange-

siedelt und erweitert das Angebot zusatzlich noch mit dem Ange-
bot des Longstay. ,VWohnen auf Zeit” ist ein wachsendes Bedirfnis,
sei es privat oder beruflich.

Seit nunmehr 10 Jahren kiimmert sich die Tiroler Hotelgruppe mit

5 Standorten, 438 Studios und 1.200 Betten um mehrere tausend
Gaste jghrlich. Mit dem Harry's Home Hotel in Miinchen &ffnete im
August 2015 das erste Haus auBerhalb der &sterreichischen Landes-
grenzen — nach Graz (2006), linz (2009), Dornbim (2010) und
Wien (2012). Mit Zirich (2018 &ffnet sich die Hotelgruppe nun auch
dem Schweizer Markt. Weitere Projekte im D-ACH Raum sind in
Verhandlung. Der Haupisitz der Hotelgruppe ist Innsbruck, Osterreich.
www.harrys-home.com
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HONESTIS

Real Estate & Hospitality

HONESTIS AG, Kéln, wurde im Dezember 2016 gegrindet. Sie
ist entstanden aus der Transformation des iber 40 Jahre im Markt
agierenden Emissionshauses Ebertz & Partner in eine Finanzhol-
ding, die Beteiligungen an Hotelbetriebs- und Immobiliengesell-
schaften halt.

Dirk Iserlohe (53), Initiator der HONESTIS AG, zielt mit seinem
Unternehmenskonzept darauf ab, Hotellerie und Immobilienwirt-
schaft optimal miteinander zu verbinden sowie ausgewdhlte
Serviceleistungen fir Dritte rund um die Immobilie zu erbringen.
,Mit diesem Richtungswechsel setzen unsere Geschéftspartner —
wie bisher aus dem Segment Family & Friends — und die
Geschéfisfihrung voll und ganz auf die Weiterentwicklung der
Hotelgruppe Dorint Hotels & Resorts”, so Iserlohe. ,Zum einen,
weil wir nach rund 10 Jahren harter Arbeit im Geschdftsjohr 2016
den Turnaround erreicht haben. Zum anderen, weil die gegenwar-
tigen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen ein gutes Zeitfenster fir
eine kontrollierte Expansion abgeben.”

Die HONESTIS AG wird dariiber hinaus iber Befeiligungen an
Obiekigesellschaften indirektes Immobilienvermégen halten und in
Firmen investieren sowie Diensfleistungen im Zusammenhang mit
Gewerbeimmobilien erbringen. Die HONESTIS AG hélt einen
AssetManager, die HONASSET GmbH, als Tochtergesellschaft. Diese
rundet mit ihrer Erfahrung und ihrem Know-how das Angebot ab.

Fir das technische ImmobilienManagement aller Gebdude zeichnet
die Tochtergesellschaft IPM Immobilien und Projekimanagement
GmbH verantwortlich. Eine weitere Tochtergesellschaft, die CMde
CENTERMANAGER und IMMOBILIEN GmbH, ist ein spezialisiertes
Dienstleistungsunternehmen der Immobilienwirtschaft, das deutschland-
weit insbesondere Shoppingcenter, Fachmarkizentren, Geschiftshéu-
ser und Biroimmobilien optimiert und verwaltet. Die CMde betreut
derzeit 22 Immobilien mit insgesamt ca. 391.000 gm Mieffléche,
ca. 536 Miefern und ca. 50,4 Mio. EUR Jahresmietvolumen.

www. honestis.ag

WORLD OF HOSPITALITY INFORMATION.

HOSPITALITYINSIDE GmbH ist ein spezialisierter Informationsdienst
leister fur die internationale Hotellerie und gibt wéchentlich das
OnlineMagazin hospitalitylnside.com heraus. Dieses richtet sich in
deutscher und englischer Sprache an das Top-Management der
Hotellerie wie auch an Vertreter verbundener Branchen (Investment,
Immobilien, Finanzierung]. Der geografische Fokus liegt auf Konfi-
nental-Europa und dem Nahen Osfen, die Berichte beziehen aber
auch die globalen Player und weltweiten Trends/Entwicklungen mit
ein. Als ,Paid-ContentModell” ist das OnlineMagazin anzeigenfrei
und liefert seit Uber 12 Jahren jeden Freitag journalistisch recher
chierte Markt und Hintergrund-informationen an einen hochkardtigen
leserkreis in Uber 20 L&ndem. Professionelle Kontokr und Présenta-
tions-Platformen in Form von internationalen Hotel-Konferenzen, Mes-
sen und Events schaffen dariiber hinaus vielfélige Synergien
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zwischen den Abonnenten, Messeparinem und Markt-Teilnehmem.
Dazu trégt u.a. der Gemeinschaftsstand ,World of Hospitality” an
der EXPO REAL Miinchen im Okiober bei. Mit dessen Start 2011
trug Hospitalitylnside dazu bei, dass sich an Europas fihrender
Messe fir Invesfitionen und Immobilien ein Markiplatz fir die Hotel-
lerie entwickelte. Die ,World of Hospitality” ist seitdem ein beliebter
Anlaufpunkt fur die Entscheidungstrdger der Branche.
www.hospitalitylnside.com

HOTEL AFFAIRS CONSULTING GmbH: Das Team der Hotel
Affairs Consulting verfiigt Uber eine johrzehntelange Erfahrung in
der Beratung, in der Entwicklung, in der Planung wie auch im
Management von infernationalen Hotelimmobilien. Solide Kontakte
und unser ganzheitlicher Beratungsansatz machen uns insbeson-
dere bei Hotel-Transaktionen zum idealen Partner. Wir begleiten
Investments von der Konzeption bis zur erfolgreichen Etablierung
am Markt.
Zu unseren Kunden zdhlen u.a. Projekfentwickler, Banken, Finanz-
institute und Investoren, Stadte, Gemeinden und touristische Regio-
nen wie auch Hoteliers und Hotelgesellschaften. Unsere umfang-
reiche Branchen- und Marktkenntnis reicht von der Stadt, Seminar-
und Ferienhotellerie Gber die Leitung von Hotels in den unferschied-
lichsten Segmenten bis hin zum Management internationaler
Luxushotels. Auch im Bereich Lehre haben wir durch unsere
Dozententdtigkeiten, z.B. fur Fihrungskréfte der Kreditwirtschaft,
immer ein Ohr an den akiuellsten Entwicklungen. Der Geschafts-
fohrer Herr Deitermann ist stellvertretender Vorsitzender des Arbeits-
kreis Hotelimmobilien.
Wir bieten fundierte Entscheidungsgrundlagen mit folgenden
Schwerpunkten:
¢ Studienerstellung vom Quick-Check iber die Mark+ und Stand-
ortanalyse, Feasibility Study, Potenzialanalyse bis hin zur Plausi-
bilitatsprifung.
® Betreiberakquisition fur ,Projekte auf der grinen Wiese” sowie
for Umnutzungen oder Neubauten in Stédten und Kommunen
oder fir ein bereits bestehendes Hotel.
¢ Hotelprojektkoordination von der Akquisition eines Standortes
iber die Konzeptentwicklung inklusive Betreiberakquisition bis
hin zur hotelfachlichen Beratung im Rahmen der Pachtvertrags-
verhandlungen und dem Exit.
® Investor Targeting.
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* Asset Management: Monitoring und Strategisches Controlling
http://hotel-affairs.com

Hotel Consulting

HOTOUR HOTEL CONSULTING: Unser Ziel ist, unsere Kunden bei
den unterschiedlichsten Problemstellungen und strategisch wichti-
gen Entscheidungen in allen Phasen, von der Projektentwicklung
bis zur Hoteleréffnung, nachhaltig zu unterstiitzen. Grundlage fur
den Erfolg einer langfristigen Wertschépfung sind kreative Losungs-
ansatze und individuell zugeschnittene Beratungsleistungen.
TRANSAKTIONSBERATUNG fisr Kaufer, Verkaufer und Banken:
Investoren- und Betreibersuche, Vorbereitung und Begleitung von
Verhandlungen, Wertgutachten, Hotelfachliche und betriebswirt-
schaftliche Due Diligence

PROJEKTENTWICKLUNG fir Projekfentwickler, Kommunen, Investo-
ren und Banken: Hotelmarkt, Machbarkeitsstudien und Plausibili-
tatsgutachten, Investoren- und Betreibersuche, Hotelentwicklung,
-konzeption und -planung von Neu- oder Umbauten, Hotelfachliche
Baubegleitung

ASSET MANAGEMENT fir Banken, Eigenfimer und Investoren:
Hotelcheck: Objekt, Befreiber- und Budgetbewertung, Geschdfts-
planerstellung, Coaching und Monitoring mit detailliertem Reporting,
Implementierung von Interims-Management oder neuem Betreiber
HOTELGUTACHTEN fiir Banken, Investoren, Projektentwickler und
Betreiber.

www.hotour.de

JUNG & SCHLEICHER

JUNG & SCHLEICHER RECHTSANWALTE Partnergesellschaft mbB
beraten bundesweit anspruchsvolle nationale wie infernationale
Mandanten kompetent, erfolgs- und leistungsorientiert mit einem
Schwerpunkt im Immobilienrecht. Wir bieten individuellen und per-
sénlichen Service unter Einhaltung héchster fachlicher Standards.
Zu unseren Mandanten zdhlen weltweit tatige Markifihrer, bérsen-
nofierte Gesellschaften, Investmentgesellschaften und Family
Offices, die besonders unseren wirtschaftlich ausgerichteten Ansatz
sowie unsere langjéhrige Markterfahrung schatzen.

Anzeige

Investieren Sie mit staycity

Europas gréBter unabhéngiger Aparthotel Betreiber expandiert weiter
- wachsen Sie mit uns.

Wir veredeln lhr(e) Grundstiick/Konversion/Projektentwicklung.
Staycity bietet langfristige, indexierte Fixpachtvertrage fir den
institutionellen Anlagebedarf.

Kontakt: E. markus.beike@staycity.com T. +49 162 929 6262

N
staycity

APARTHOTELS
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Als spezidlisierte ,Boutiquekanzlei” legen wir besonderen Wert auf
eine langfristige und persénliche Beratung unserer Mandanten.
J&S konzentriert sich auf komplexe und fachibergreifende Frage-
stellungen im Immobilien-, Hotel, Bank-, Finanz-, Gesellschafts- und
Wirtschaftsrecht und verfigt tber langjéhrige Erfahrungen in natio-
nalen und grenziberschreitenden Transaktionen jedweder Art.
Allein in den letzten Jahren haben wir ein Transaktionsvolumen

von gber 10 Milliarden Euro erfolgreich begleitet. Dariiber hinaus
verfigen wir Uber umfassende Erfahrungen in allen Bereichen des
Asset Management fir gewerbliche und wohnungswirtschaftliche
Immobilienobjekte.

Zusatzlich zu gréferen Transaktionen berét J&S Mandanten in allen
Fragen deren taglichen Geschafisbetriebs, d.h. unter anderen bei
der Entwicklung und Ausarbeitung von Vertrdgen (Management,
Miet-, Pacht, Franchise-, Bau-, Dienstleistungs-, lizenz-, Koopera-
tions-, Kauf, Darlehens- und Ausgliederungsvertrége, etc.), bei

der Durchsetzung von Anspriichen, bei der Erfiillung ffentlich-recht
licher Anforderungen, bei der Verhandlung von Darlehen und
Sicherheiten, etc.

Jahrlich fohrt J&S bundesweit iiber 250 Gerichtsverfahren vor allen
landes- und Oberlandesgerichten. Mandanten bezeichnen unsere
Erfolgsquote als herausragend. J&S ist weiterhin erfahren in interna-
tionalen Schiedsgerichtsverfahren.

www.js-law.de

KEMPINSKI HOTELS st die alteste Luxushotelgruppe Europas.

Das Unternehmen mit Sitz in Genf wurde 1897 als Hotelbe-
friebs-Aktiengesellschaft in Berlin gegriindet. Seit Februar 2017
liegt die Aktienmehrheit bei den Gesellschaftern in Bahrain wéh-
rend die Minderheitsbeteiligung bei den Gesellschaftern in Thai-
land liegt. Akiuell betreibt Kempinski Hotels 77 Fiinf-Sterne-Hotels
und Residenzen in 32 Landern.

Seit seiner Grindung hat sich Kempinski Hotels zu einem innovati-
ven und renommierten Anbieter von Luxushotels entwickelt, der sich
den Wiinschen und Bedirfnissen anspruchsvoller Géste verschrie-
ben hat. Trotz der charakferistischen Unterschiede der einzelnen
Hotels bietet das Unternehmen in allen Hausern ein gleich hohes
Maf an Qualitat mit einem einzigartigen Service auf individuellem
Niveau.

Zum Kempinski-Portfolio zéhlen historische Grandhotels, ausge-
zeichnete Stadthotels, hervorragende Resorts und edle Residenzen.
Jedes Haus spiegelt mit seinem besonderen Charme sein kulturelles
Umfeld wider. Herausragende Beispiele hierfir sind etwa das San
Clemente Palace Kempinski auf einer privaten Insel nahe Venedig
oder das Hotel Adlon Kempinski direki am Brandenburger Tor in
Berlin.

Aushangeschilder sind zudem das Hotel Vier Jahreszeiten Kem-
pinski in Minchen, erbaut unter Kénig Maximilian Il von Bayem,
und das Emirates Palace in Abu Dhabi, eines der majestétischsten
Hotels, das je erbaut wurde.

Kempinski ist stolz auf seine iber hundertjghrige Tradition und dem
damit verbundenen hohen Qualitétsstandard, welcher von der
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Cruppe in neue Wachstumsmérkte eingefhrt wird. Ein Beispiel
hierfur ist das jingst erdffnete Gran Hotel Manzana Kempinski La
Habana in Kuba.

www.kempinski.com

LETOMOTEL: Im November 2010 ersffnete das erste LetoMotel in
Minchen/Moosach. Das mittllerweile auf 99 Zimmer erweiterte
Hotel efablierte sich von Anfang an hervorragend auf dem Markt.
Attraktive Ubernachtungspreise ab 49,00 Euro ziehen seit dem ers-
ten Tag besténdig Geschdftsreisende, Stadtereisende und Familien
gleichermafen an. Denn die klar und freundlich gestalteten,

16 gm-groPen Zimmer bieten den Gésten alles, was sie brauchen:
Sie schlafen in GuBerst hochwertigen Boxspringbetten und ein Inter-
netanschluss steht ihnen kostenfrei im ganzen Haus zur Verfigung.
In der rund um die Uhr besetzten Lobby gibt es Verkaufsautomaten
fir Getréinke und Snacks. Zudem bietet ein Bécker direkt im
Gebdude den Gésten schon ab .00 Uhr morgens ein vielféltiges
Frohsticksangebot. All diese Komfortmerkmale haben auch die bei-
den LefoMotel-Standorte in Minchen/Trudering und am Minchner
Olympia Einkaufszentrum.

Die lage aller letoMotel-Standorte ist immer verkehrsginstig direkt
an einem S- oder U-Bahnhof gewdhlt. Dieses Konzept gilt auch fir
die zusatzlich geplanten Héuser, denn die Marke LletoMotel wird
weiterhin wachsen: Ein vierfes Haus ist derzeit im Bau und soll im
Frohjahr 2019 in Numberg mit 125 Zimmer eréffnen. Angestrebt
werden zwei zusdtzliche Standorte in Miinchen und die nationale
Expansion in weiteren Grof3stédten. Unter anderem ist ein letoMo-
tel in Augsburg geplant, das im Jahr 2019 realisiert werden soll.
www.letomotel.de
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LFPI HOTELS MANAGEMENT DEUTSCHLAND: Die LFPI Gruppe
(Lo Financiére Patrimoniale d'Investissement) mit Sitz in Paris gehort
zu den fihrenden Multi-Strategy Asset Management Unternehmen
in Europa und verwaltet ein Anlagevermégen von mehr als drei
Milliarden Euro. LFPI investiert vorwiegend fir insfitutionelle Anleger
in den Bereichen Private Equity, Immobilien, Dachfonds und Mez-
zanine in Europa, Nordamerika und Afrika.

Als Eigentimer und Betreiber umfasst das Hotelporifolio von LFPI
mehr als 70 Hotels in Frankreich und Deutschland. Das Hotelport-
folio in Frankreich besteht derzeit aus 60 Budget- und Economy
Hotels unter der Marke Timhotel sowie Franchisemarken der Louvre
Hotels Group. Das Porffolio in Deutschland umfasst derzeit 12
Hotels, die von der LFPI Hotels Management Deutschland GmbH
mit Sitz in KéIn betrieben werden: drei Ibis Hotels in Aachen, Erfurt
und Augsburg, zwei Ibis Styles Hauser in Speyer und Hamburg,
drei Mercure Hotels in Berlin, Dissseldorf und Stuttgart-Zuffenhau-
sen, ein Best Western in Berlin, sowie das Hotel Indigo in Dissel-
dorf, das SchloBhotel in Karlsruhe und das Hotel Excelsior Libeck.
Die Expansion sieht in den kommenden Jahren weitere Zukéufe
und Anmietungen vor, um das Portfolio auf bis zu 30 Hotels im
Besitz und/oder Betrieb auszubauen.

Neben dem Eigenbetrieb seiner Hotels positioniert sich LFPI Hotels
Deutschland auch als Mieter/Péchter fir fremde Eigentiimer.

Im Fokus stehen dabei ausschlieBlich City-Hotels im laufenden
Betrieb, zentral in Innenstadtbereichen von Primér- und Sekundar-
destinationen gelegen, mit logiskapazitdten von ca. 50 bis 150
Zimmern und im Budget bis Midscale-Segment positioniert. Im Immo-
bilienankauf ist in Einzelféllen auch die Ubernahme von verpachteten
Obijekten mit kurzen Restlaufzeiten maglich.

Durch ein professionelles Management- und Operations-Team wer-
den effiziente Strukiuren und eine hohe Servicequalitdt im Betrieb
der Hotels geschaffen.

LFPl investiert je nach Zustand umfassend in seine neuen Hotels,

um sie nachhaltig erfolgreich am Markt zu platzieren. Seit Juni 2017
wird das Mercure Stutigart-Zuffenhausen umfangreich renoviert.
Zukiinfiig sollen weitere Hotels an Standorten wie etwa in Miinchen,
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Frankfurt, Stutigart und Kéln, sowie an ausgewdhlten B-Standorten
fur ein kontinuierliches Portfoliowachstum sorgen.
www.lfpihotels.de | www.lfpi.fr

¥%) Pandox

PANDOX ist der bedeutendste Hoteleigentimer in Nord-

Europa, mit dem Fokus auf gréfBere Hotels in wichtigen Geschéfts-
und FreizeitDestinationen. Am 30. Juni 2017 belief sich der
Immobilien-Markiwert des Hotelportfolios von Pandox auf etwa
39.868 MSEK.

DIE PANDOX VISION: Das Ziel von Pandox ist es, sich zu einem
der weltweit bedeutendsten Hoteleigentimer weiterzuentwickeln
mit Fachwissen in Hotelbetriebsfihrung und Immobilienverwaltung.
STRATEGIE UND GESCHAFTSMODELL: Das Unternehmenskonzept
von Pandox ist das aktive Besitzen, Entwickeln und Betreiben von
Hotelimmobilien, gestiitzt auf die eigene Erfahrung im Bereich Hotel-
immobilien, Befriebsfihrung und Verbesserung der Geschéftsent-
wicklung. Pandox verfolgt diese Strategie und das Geschéftsmodell
seit der Grindung der Gesellschaft in 1995 ganz konsequent. Die
Cesellschaft hat von Anbeginn ausschlieBlich in einen Vermégens-
wert investiert: in Hotelimmobilien. Diese Anlageform verfigt Uber
charakteristische Merkmale im Unterschied zu anderen Immobilien-
typen und verlangt besonderes Fachwissen, um das Geschaftsmodell
eines erfolgreichen aktiven Eigentimers zu sichern.

DIE PANDOX GESCHAFTSFELDER: Das Hotelportfolio von Pandox
umfasst 122 eigene Hotels mit Gber 26.000 Zimmern, verteilt iber
10 Lander. Die geschdfilichen Aktivitditen von Pandox sind in zwei
Ceschdfisfelder aufgeteilt: zum einen das Immobilienmanagement,
das Hotels umfasst, die langfristig an bedeutende regionale und
infernationale Hotelbetreiber verpachtet sind, und zum anderen die
operative Betriebsfihrung von Pandoxeigenen Hotels. Die Bereiche
Immobilienmanagement und Hotelbertiebsfihrung sind ihrerseits
jeweils in finf geografische Gebiete unterteilt: Schweden, Norwe-
gen, Finnland, Danemark und International. Zu letzterem zdhlen
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die Akfivitgten in Belgien, Deutschland, der Schweiz, Osferreich,
den Niederlanden und in Kanada.

DIE GESELLSCHAFTER VON PANDOX: Pandox wurde 1995
gegrindet. Seit dem 18. Juni 2015 ist die Gesellschaft mit ihren
B-Aktien an der Bérse Nasdaq Stockholm.

www.pandox.se

(PLA

HOTEL GROUP

PLAZA HOTELGROUP GmbH wurde 2002 gegriindet und betreibt
derzeit 32 drei und vier Sterne Businesshotels in Deutschland,
Osterreich, Tschechien und den Niederlanden. Die Gesamtzimmer-
anzahl liegt tber 4.000. Aktuell sind etwa 900 Mitarbeiter fir das
Unternehmen fétig.

Die Kernphilosophie des Griinderehepaares Yonca und lhsan
Yalaz lautet: ,Speziell der Geschéfisreisende soll in unseren Hau-
sern jeglichen Komfort vorfinden den wir, als Vielreisende, eben-
falls erwarten: Freundliche, zuvorkommende Mitarbeiter, grofde und
komfortable Betten, ansprechendes, zweckmafiges Design, eine
ausreichende Menge an Steckdosen, schnelles WLAN mit ausrei-
chend Bandbreite.”

Unsere Kernkompetenz ist das Betreiben von eigenen und gepach-
teten Businesshotels in Stadtzentren ab einer Einwohnerzahl von
50.000. Die zentrale Verwaltung erfolgt hierbei effizient vom
Stammsitz Heilbronn aus.

Durch die zentrale Lage und moderne Einrichtung sind unsere Pro-
dukte nicht nur fir Geschéfisreisende sondern auch fir Gaste aus
dem Bereich Freizeit und Stadtefourismus inferessant.

Um unseren eigenen, hohen Serviceanspriichen gerecht zu wer-
den, sind die meisten unserer Hauser der weltweit gréfiten Hotel-
kefte Best VWestern angeschlossen.

Unser Ziel in den kommenden 5 Jahren ist der gesunde, wirtschaftl-
che Ausbau des Portfolios auf 50 Hotels vormnehmlich in Deutschland
und den Niederlanden. Hierzu sind wir stetig auf der Suche nach
Neu- und Bestandsobijekfen in Citylagen zum Kauf oder zur Pacht.
Neuve Hotelprojekte 2017,/2018: linz {188 Zimmer), Bottrop
(140 Zimmer), Almere (160 Zimmer), Augsburg (180 Zimmer)
www.plazahotels.de

" » Prime

PRIMECITY INVESTMENT Plc (PCI) ist ein bérsennotiertes Hotel-
Investment Unternehmen mit Fokus auf dem Erwerb und der Reposi-
fionierung von Hotelimmobilien in Deutschland und Europa. Die
Aroundtown S.A. ist der Hauptanteilseigner an der Primecity Invest-
ment Plc und besitzt zum Stand August 2017 mehr als 98%.

Das HoteHmmobilien Portfolio umfasst 79 Hotels (zum Stand Juni
2017) und hat einen Immobilien-VWert von ber € 1,3 Mrd. Uber
80% der Hotels sind positioniert im 4-Sterne Segment.

Die Hotels sind mit Marken fihrender und efablierter Marken
gebranded und befinden sich in attraktiven Standorten Deutsch-
lands und Europa, die von starker Nachfrage durch Tourismus,
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Ceschdftsreisen und Messen profitieren. Dazu zéhlen unfer ande-
rem Berlin, Miinchen, Hamburg, Frankfurt, Dresden, Disseldorf,
leipzig, Wien und Brissel.

Das Unternehmen, mit Sitz in Berlin, wird von einem erfahrenen
ManagementTeam geleitet, welches alle Bereiche des Ankaufs,
Wertsteigerungsaktivitdten und des proakfiven Asset Managements
abdeckt.

Die Investment-Strategie des Unternehmens ist auf Hotelimmobilien
in Deutschland und Europa fokussiert. Nach der Ubernahmephase
positioniert PCl das Obijekt neu am Markt und entscheidet Gber die
optimale Marke, die Sternekategorie und das Ausmal von geziel-
ten Modemisierungen. VWéhrend der Neuausrichtung des Hotels
schliePt PCl langfristige Mielvertréige mit externen Betreibemn ab.
Mit mehr als 13 Jahren Markferfahrung und einer Erfolgsgeschichte
aus tber 170 erfolgreichen Turnarounds hat sich PCI als bevorzug-
ter Kaufer im Markt etabliert. Die Qualitéten, mit denen PCl als
Ceschdftspariner assoziiert wird, beruhen auf den strategisch wich-
figen Vorteilen, die das Unternehmen bietef: Ausfihrungssicherheit,
gewdhrleistet durch eine solide Finanzierungsstrukiur und umfang-
reiche Erfahrung mit der Umsetzung diversifizierter Hotelprojekte;
Schnelle Entscheidungsfindung und Ausfishrung durch eine agile
Managementstruktur; Liquiditatsspritzen aufgrund eines starken
Liquiditatsprofils und langjchrigen Beziehungen mit bedeutenden
Finanzierungspartnern.

www.aroundtownholdings.com | www.prime-city.com

Anzeige

BERATUNGSLEISTUNGEN UBER DIE
GESAMTE WERTSCHOPFUNGSKETTE
DER HOTELIMMOBILIE.

STUDIEN
KONZEPTPLANUNG
BETREIBERAKQUISITION
TRANSAKTIONSBERATUNG

www.hotel-affairs.com
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ﬁrizeotel

PRIZEOTEL ist die wohl unkonventionellste Economy-Design Hotel-
marke mit drei Hausern in Bremen, Hamburg und Hannover, die
bereits erfolgreich am Markt platziert worden sind. Das néchste
Projekt, das prizeotel Hamburg-St. Pauli mit 257 Economy-Design-
Zimmern, wird im Marz 2018 unweit der bekannten Reeperbahn
erdffnen. Seit dem Joint Venture mit The Rezidor Hotel Group mit
Uber 480 Hotels in 80 verschiedenen Landern im Mérz 2016 ist
die Expansion von prizeotel ziigig vorangeschritten: Neben den
555 Zimmem im Betrieb befinden sich knapp 1.200 Zimmer in
Hamburg, Bern, Erfurt, Miinchen und Minster in der Entwicklung.
Die Zusammenfihrung von einem deutlichen Mehrwert fir die
Géste und einem ausgefeilten Hotelkonzept fihrte zur Wortschép-
fung ,prizeotel”. Glaubwiirdigkeit und Nutzenorientierung standen
bei der Namensgebung ebenso im Vordergrund wie die Zielset-
zung weliweit eine einheitliche und verstandliche Marke zu schak
fen. Denn prizeotel versteht sich als ein exklusives Produkt im Design-
ambiente mit dem Charme eines Privathotels. Fir die Entwicklung
der Hotels in Deutschland hat prizeotel eine exklusive Zusammen-
arbeit mit dem internationalen Designer Karim Rashid aus New
York vereinbart. Seine Handschrift findet sich in allen prizeotel
Hausern konsequent wieder — von der Gestaltung der Zimmer und
Flure bis hin zur Lobby-lounge. Das macht die Héuser zu soge-
nannten Signature-Brand Hotels. Zudem zahlt prizeotel zu den Vor
reifern in der Hotellerie im Hinblick auf die Entwicklung technischer
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Innovationen, was die sogenannte ,prizeotel experience” —
das prizeotel Erlebnis — noch besonderer macht.
www.prizeotel.com

Rilano

RILANO HOTELS & RESORTS: Raum fir Individualitét ist das Leitmo-
tiv der Gruppe. Rilano Hotels & Resorts vereinen Hotels unterschied-
licher Design-Anspriiche und stehen ebenso fur zeiflosen Stil und
Eleganz, wie fir Servicequalitét und Orientierung an neuesten Tech-
nologien. Rilano Hotels & Resorts besinnen sich auf Tradition und
infernationale Hotelwerte mit zukunftsweisendem Auftritt. Der Name
Rilano” vereint das Beste aus drei Lénderm mit groer Gastgebertra-
dition: ltalien stand Pate fur leichtigkeit, Stil und lebensfreude.

Die Serviceorientierung und die Affinicit zu modemster Technologie
finden ihren Ursprung in der amerikanischen Tradition. Zuverl@ssig-
keit und Genauigkeit entstammen unseren deutschen Wurzeln.

Das Porifolio umfasst aktuell 7 Hotels der Marken The Rilano

(Full Service), Rilano 2417 {Dynamic Service) und Rilano Resorts
(Collection) in Deutschland und Osterreich. Die Marken zeichnen
sich durch eine hohe Flexibilitét und moderne Ausrichtung aus.

Mit der Lifestyle Marke ,CU by Rilano” und dem Boutique-
Hotel-Konzept ,Townhouse” verfigen wir ber zwei weitere
zukunftsorientierte Hotelprodukte. Gegriindet von Immobilieneigen-
fimern und langjahrig international erfahrenen Managern aus der
Hotelindustrie, bildet die Rilano Group GmbH die komplette Wert-
schopfungskette der Hotellerie ab. Die Geschdftsfelder sind Projekt-
entwicklung, Ubemnahme bestehender Hotels, operatives und strate-
gisches Hotelmanagement sowie Konzeptionierung und Planung
neuer Hotelimmobilien.

Banken und Investmentfonds gehéren ebenso zu den Geschdfts-
parinern wie insfitutionelle Investoren und eigenstandige
Immobilieneigentimer. Die Zielsetzung von Rilano Hotels & Resorts
ist eine nachhaltig wirtschaftliche und wertorientierte Betriebsfih-
rung mit starkem Fokus auf die weitere Expansion des Hotelport-
folios in ausgewdhlten europdischen Destfinationen.
www.rilano.com

stayé?ty’”

APARTHOTELS

STAYCITY APARTHOTELS: Staycity wurde 2005 in Dublin von Tom
und Gerald Walsh gegrindet. Die Aparthotel Gruppe betreibt
akiuell 1.900 Apartments in Irland, Frankreich und dem Vereinig-
ten Kénigreich. Weitere 3.000 Apartments sind vertraglich gesi-
chert in der Planungs- bzw. Bauphase. Unser Ziel ist es, bis 2022
mit 15.000 Apartments Europas gréfte AparthotelMarke im
mittleren Segment zu werden. Dabei konzentrieren wir uns auf vier
Kernmdérkte: Irland, GroBbritannien, Deutschland und Frankreich.
Dariiber hinaus engagieren wir uns opportunistisch in europdischen
Destinationen mit langfristig positiven VWachstumsaussichten und
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geringer operativer Volafilitat. Im Rahmen unserer Expansion konzen-
frieren wir uns auf Mikrolagen, die eine stabilisierte Brutiorendite von
20% versprechen. Fir unsere Expansion suchen wir zentrale Lagen,
die ein Bauvolumen von 8.000-12.000 gm ermdglichen, idealer
Weise als effizienter Neubau, wobei wir uns auch gerne mit Konver-
sionen beschaftigen. In Deutschland suchen wir Liegenschaften in
Berlin, Disseldorf, Frankfurt, Hamburg, K&ln und Miinchen.

Wir bieten unseren Gésten zwei Produkilinien: STAYCITY — unser
,Economy Plus” Angebot und unsere Business Class , WILDE by
Staycity”. Zwei perfekte Lésungen fir unsere Gaste, Entwickler und
Investoren. Fir Investoren und Projekfentwickler sind wir optimale
Partner: Als erfolgreiche Aparthotel Betreiber bieten wir langfristige
Fixpachtvertrdge auf kompetitivem und nachhaltigem Pachiniveau.
Das ideale CORE Produkt fur institutionelle Verpdchter.
www.staycity.com

®

TKS |27

TKS GROUP: Als Generalunternehmer bietet TKS Planung, Organi-
sation und Umsetzung baulicher Teilleistungen inklusive der techni-
schen Gebdudeausstattung ,aus einer Hand” fir Refurbishments
und die Neuvausstatiung von Hotels sowie die Umnutzung von
Birogebduden in Hotels an. TKS erbringt seine Leistungen iber-
wiegend als Turn Key Solutions (schlisselfertige Leistungen).

TKS stevert und koordiniert den Abstimmungsprozess zwischen
allen Projektbeteiligten und den eingesetzten Gewerken. Aufgrund
seiner langjéhrigen Erfahrung und Kompetenz ist TKS bestens dafir
aufgestellt, die Interessen aller Befeiligten quer durch alle Projekistu-
fen zu einer optimalen Lésung zusammenzufihren.

Mit seiner bewdhrten Projekiorganisation, den Expertenteams aus
allen technischen und kaufmannischen Bereichen sowie dem star-
ken Parternetzwerk ist TKS in der Lage, auch sehr komplexe Reno-
vierungen und UmbaumaBnahmen bei garantierter Kosten- und
Terminsicherheit in allen europdischen Landern zu planen und
umzusetzen — unter Einhaltung aller behérdlichen Auflagen und
unter Beachtung der gesetzlichen Vorgaben.

Bereits seit 30 Jahren realisiert TKS Projekte fr infemationale Hotel-
keften, wie 25hours, Accor, Hilton, Holiday Inn, Hyatt, Marrioft,
Motel One, Le Méridien, Radisson Blu, Steigenberger sowie fir
zahlreiche renommierte Individualhotels. TKS arbeitet dabei viel-
fach partnerschaftlich mit infernational renommierten Architekten
und Designern zusammen.

Auf den europdischen Kernméarkten ist das Unternehmen mit seinen
Tochtergesellschaften TKS UK, TKS France, TKS Swiss und TKS
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Scandinavia aktiv. Die Vorreiterrolle von TKS beruht auf der konti-
nuierlichen Weiterentwicklung seines Leistungsspekirums, unter
anderem bei der Technischen Gebdudeausstattung (TGA), sowie
der Entwicklung innovativer Leistungspakete wie der Shortest Time
Renovation (STR®) und der CSM®-Analyse fir eine projektbezo-
gene BudgetOptimierung bei gleichzeitiger Umweltschonung.
TKS realisiert ein jahrliches Umsatzvolumen von rund 50 Millionen
Euro. CEO ist Uwe Christian Kdhnen.

www.tks.net

TREUGAST | Solutions Group

TREUGAST Solutions Group: 1985 als TREUGAST Unternehmens-
beratungsgesellschaft mbH in Miinchen gegrindet, zahlt
TREUGAST Solutions Group heute zu den fihrenden Beratungs-
unternehmen in den Bereichen Hotellerie, Gastronomie, Tourismus-
und Freizeitwirtschaft im deutschsprachigen Europa. Jahrelange

Anzeige

bachhuber

So sind Sie und lhre Géste. Und so sind wir und unsere Hoteldesigns.

Mit mehr als 900 erfolgreich umgesetzten Hotelobjekten aus allen Themen- und Anforderungs-
bereichen bieten wir ein stabiles Fundament fiir exklusive und anspruchsvolle Hotelvorhaben.

BACHHUBER CONTRACT GMBH & CO KG

ANSPRECHPARTNER: YVONNE EILERS  TEL. +49 (0) 8563 97729-14  PROF.-DREXEL-STR. 21 * D-84364 BAD BIRNBACH * FAX +49 (0) 8563 97729-29
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Erfahrung und fachliche Kompetenz der iber 30 Consuliants

und 500 Mitarbeiter der TREUGAST Unternehmensberatung,

TREUGAST Hotellerie und des TREUGAST International Institutes

gewdhren Entscheidungstrégern die Professionalitét, die zur

Entwicklung und Umsetzung von Projekten im touristischen Umfeld

erforderlich ist.

leistungsportfolio:

® mehr als 120 Beratungsprojekte jghrlich, vorrangig im deutsch-
sprachigen Raum, u.a. in den Bereichen Machbarkeitspri-
fungen, Betriebsanalysen, Betreibersuchen, Strategieberatun-
gen, Immobilienbewertungen & Transakfionsberatung sowie
Coaching & Controlling

o seit 1995 iber 160 gefihrte Hotelbetriebe in Form von Markt-
einfihrungen, Interimsmanagement, Sanierungs- /
Turn-Around-Management sowie Hotel Asset Management

e wissenschaftliche Tatigkeiten des TREUGAST International Institut
u.a. als Herausgeber zahlreicher branchenrelevanter Verdffentli-
chungen wie den Hotelmarkistudien, Investment Ranking Hotel-
lerie Deutschland und Osterreich, Gastro-Ranking Deutschland,
Trendgutachten Hospitality, Betriebsvergleich Hotellerie &
Gastronomie und Hotelinvestment-Attraktivitdtsindex (H.A.l.)

TREUGAST ist Mitglied des FCSI. Kontinuierliche Qualitatskontrol-

len garantieren die Objektivitct, Neutralitét und fachliche Kompe-

fenz der Beratungsleistung. Zu den Aufiraggebem der TREUGAST

Solutions Group zdhlen Konzerne, Kreditinstitute, Fonds, Versiche-

rungen, Projektentwickler, &ffentliche Aufiraggeber und mittelstéindi-

sche Unternehmen.

TREUGAST wurde als erste Unternehmensberatung mit dem Five

Star Diamond Award der American Academy of Hospitality

Sciences und 2011 mit dem Special Award ,Hotelier des Jahres

2011" (Deutscher Fachverlag, AHGZ] ausgezeichnet.

www.treugast.com
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TUI GROUP HOTELS & RESORTS: Mit einem Portfolio von iber
350 Hotels in mehr als 25 Landern, tragt TUI GROUP Hotels &
Resorts maBgeblich zum Konzernergebnis der TUI GROUP bei.
Mit unseren fihrenden Ferien-Hotelmarken RIU, ROBINSON, TUI
MAGIC LFE, TUI BLUE, Sensimar, Sensatori und Family life streben
wir ein signifikantes Portfolio-VWachstum an, da diese eine strafe-
gisch wichtige Rolle fir unseren Konzern einnehmen:
® Fir unsere Kunden stellt das Hotel die zentrale Entscheidungs-
grundlage bei der Reisebuchung dar und ist Kern der Kunden-
bindung
® Fir unsere Branche stellt die Ferien-Hotellerie ein nachhaltig profita-
bles Geschdftsfeld mit Gberdurchschnitilichen VWachstumsraten dar
e FEntsprechend bildet der Ausbau unseres Hotelgeschéfts einen der
strategischen Eckpfeiler der TUI GROUP Wachstumsstrategie
Und genau hier liegt unser Potenzial: Mit unserem differenzierten und
auf die Kundenbedirinisse zugeschnitienen Hotelmarkenportfolio bie-
fen wir jedem Kunden ein Angebot, das seinen Wiinschen und
Bedurnissen entspricht. Denn Géstezufriedenheit und Hochwertigkeit
haben in unseren Hotelanlagen in allen Bereichen oberste Priorift.
Mit diesem Erfolgsrezept sind wir weiter auf Expansionskurs. Um
unsere starke Position im infernationalen Wettbewerb weiter aus-
zubauen und das exklusive Angebot fir unsere Kunden zu ver-
gréBern, werden wir mit unserem Hotel- und Clubportfolio in den
ndchsten Jahren signifikant wachsen. Der Zugang zu den Starken
der TUI GROUP als weltweit grobter integrierter Touristikkonzern
unterstitzt dabei unser VWWachstum und macht uns zum idealen
Bindeglied zwischen Reiseveranstaltern und Hotelpartnern. Mit
iber 350 Hotels, 16 Kreuzfahrtschiffen, tber 150 Flugzeugen und
der Vertriebskraft unserer etablierten Veranstalter, online sowie im
Rahmen unserer europaweit 1.600 Reisebiros, verfigen wir Gber
ein weltweit einzigartiges touristisches Angebot aus einer Hand.
www.tuigroup.com | www.tuigroup.com/TUlhotels
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A hospitalitylnside Network Event hosted by Expo Real Munich

EXKLUSIVER SCHLUSSPUNKT FUR DEN ERSTEN MESSETAG

Mehr Platz, mehr Gaste!

Minchen. Letztes Jahr zog BRICKS & BRAINS — das Hospitality-Get Together an der EXPO REAL —
kurzfristig in einen grossziigigen Event-Bereich um. Auch in diesem Jahr erwarten Gastgeber Hospitalitylnside
und die EXPO REAL am Ende des ersten Messetages in dieser Location ihre Géste.

as Event ist ein Treffpunkt von wichti-
Dgen Entscheidungstrégern aus Hotelle-

rie und Investment/Immobilien an
Europas grésster Messe fir Immobilien und
Investment. Viele der Gaste, bestehend aus
Investoren, Eigentimern, Family Offices,
Bankern, Beratern, Hotel-Betreibern und
Projekt-Entwicklern, gehdren inzwischen
zum Hospitalitylnside-Netzwerk, sind
Abonnenten des Fachmagazins www.
hospitalitylnside.com oder Diskutanten der
HotelKonferenz ,Hospitality Industry Dia-
logue”. Dazu gesellen sich im Wechsel
immer wieder neue Gaste aus dem In-
und Ausland, die sich akfiv im Hotelmarkt
bewegen.

Parter und Férderer von BRICKS &
BRAINS sind seit Beginn die Kempinski
Hotels: Das Kempinski Hotel Vier Jahreszei-
fen erfreut dann auch zum 9. Mal die
Géste mit feinen kulinarischen Késtlichkei-
ten. Durch die ,Flying Buffefs” gerat das
Networking nicht ins Stocken, und so kén-
nen sich die Gaste in aller Ruhe in ihre
Gesprache vertiefen.

Auch die BRERA Apartments engagieren
sich zum zweiten Mal als Sponsor fur die-
ses Event. Die junge Serviced Apart-
ment-Gruppe untersfreicht mit diesem Auftritt
an der EXPO REAL ihren Willen zur Expan-
sion in Europa.

Zum ersten Mal zeigt die Global Hotel
Alliance (GHA) Flagge an der EXPO REAL,
sie hat ihren Sitz in Dubai. Diese einzigar
tige Kooperation ist die weltweit grosste
Allianz unabhéngiger Hotelmarken und
bindelt ganze Hotelgruppen unter ihrem
Dach, die einen hohen Mehrwert aus dem
Loyalty-Programm der Allianz schépfen.

In den heutigen Boom-Zeiten wie auch in
den friheren Krisenjahren bietet dieses
Event den richtigen Rahmen, um verléssli-
che Partner zu finden.

Wir freuen uns auf einen
vielféltigen Gedankenaustausch bei

BRICKS & BRAINS!
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UNSERE SPONSORING-PARTNER

KEMPINSKI HOTELS ist die dlteste Luxushotel-
gruppe Europas. Das Unternehmen mit Sitz in
Genf wurde 1897 als Hotelbetriebs-Aktienge-
sellschaft in Berlin gegriindet. Seit Februar

schaftern in Bahrain wahrend die Minder-
heitsbeteiligung bei den Gesellschaftern in
Thailand liegt. Aktuell betreibt Kempinski
Hotels 76 Finf-Sterne-Hotels und Residenzen
in 31 Landemn.

Seit seiner Griindung hat sich Kempinski
Hotels zu einem innovativen und renommier-
ten Anbieter von Luxushotels entwickelt, der
sich den Winschen und Bediirfnissen des
anspruchsvollen Gastes verschrieben hat.
Trotz der charakteristischen Unterschiede der
einzelnen Hotels bietet das Unternehmen in
allen Héuser ein gleich hohes MaB an Quo-

duellem Niveau.

Zum Kempinski-Portfolio zéhlen historische
Grandhotels, ausgezeichnete Stadthotels, her-
vorragende Resorfs und edle Residenzen.
Jedes Haus spiegelt mit seinem besonderen
Charme sein kulturelles Umfeld wider. Heraus-
ragende Beispiele hierfir sind etwa das Hotel
Baltschug Kempinski in unmittelbarer Néhe

2017 liegt die Aktienmehrheit bei den Gesell-

litgt mit einem einzigartigen Service auf indivi-

des Roten Platzes in Moskau oder das Hotel
Adlon Kempinski direkt am Brandenburger Tor
in Berlin.

Aushéngeschilder sind zudem das Hotel Vier
Jahreszeiten Kempinski in Minchen, erbaut
unter Kénig Maximilian II. von Bayem, und
das Emirates Palace in Abu Dhabi, eines der
majestdtischsten Hotels, die je erbaut wurden.
Kempinski ist stolz auf seine Gber hundertjgh-
rige Tradition und dem damit verbundenen
hohen Qualitatsstandard, welcher von der
Gruppe in neue Wachstumsmérkte eingefihrt
wird. Ein Beispiel hierfir ist das jingst ersff-
nete Gran Hotel Manzana Kempinski La
Habana in Kuba.

www.kempinski.com

DRERA

STRWICED APARTHENTE

BRERA SERVICED APARTMENTS ist ein jun-
ges und dynamisches Unternehmen, dass sich
darauf spezidlisiert hat, seine Erfahrungen in
der ,Hospitality” in momentan 150 zentral
gelegene Design-Apartments in Minchen,
Nirnberg und Frankfurt zu bringen.

Wohnen in einem Brera Apartment spart Zeit,
Celd und Ressourcen. Wir passen unsere

Services a la carte den Bedirfnissen unserer
Gaste an: Geschéftsreisende und Urlauber
geniePen den Komfort, den Platz und die
Unabhéngigkeit bei uns zu bleiben.

Seit nunmehr vier Jahren betreiben wir unsere
Gebdude sehr erfolgreich und wachsen Jahr
fir Jahr mit unserem effizienten Geschéftsmo-
dell. Wir suchen nach neuen Gebduden in
den wichtigsfen europdischen Stadten, um
diese zu pachten oder zu verwalten.
www.brera.de

global

hotel
dlionce

GLOBAL HOTEL ALLANCE (GHA) ist mit 35
Marken und 550 Hotels in 76 Léndern die
weltweit groite Allianz unabhéngiger Hotel-
marken. GHA nutzt eine gemeinschaftliche
Technologieplatiform, um Umséize zu steigern
und Kosteneinsparungen fiir seine Markenmit-
glieder zu erzielen. Das preisgekronte Treue-
programm DISCOVERY von GHA biefet Gber
10 Millionen Mitgliedern exklusive Maglich-
keiten, auf ihren Reisen in die lokale Kultur
einzutauchen.

www.gha.com

SAVE THE DATE 2018!

Méchten Sie Sponsor von BRICKS & BRAINS 2018 werden
und von den Top-Kontakfen dieses Events profitieren@
Dann senden Sie lhre Anfrage bitte an office@hospitalitylnside.com.

Die EXPO REAL findet im néchsten Jahr von

Mittwoch bis Freitag, 8. bis 10. Okiober 2018, statt.



Liebe Leser,

mit diesem SPECIAL riicken wir die Hotellerie an der EXPO REAL
2017 und die Themen der Hospitality-Branche stérker ins Rampen-
licht. Auf den folgenden Seiten finden Sie aktuelle Beitréige zu
Themen der Messe sowie jiingere Artikel und Ausziige aus dem

Online-Fachmagazin www.hospitalitylnside.com.
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HARVARD-PROFESSOR CLAYTON CHRISTENSEN ERFAND DEN BEGRIFF, DER HEUTE FALSCH GENUTZT WIRD

Disruption: Das grosse Missverstandnis

Harvard-Professor Clayton Christensen gilt als der Erfinder der Theorie der ,disruptiven Innovation”. Heute wird
wohl kaum ein Begriff héufiger und dabei meist falsch genutzt. Uber und Airbnb sind fiir ihn keine (!) disruptiven
Unternehmen. Bérbel Schwertfeger traf den hochkarétigen Management-Experten auf dem ,Global Drucker Forum”
in Wien. Fir ihn gibt es drei Arten von Innovation. Erfolgreichen etablierten Unternehmen empfiehlt er, eine
disruptive Parallel-Organisation aufzubauen.

layton Christensen, 64, ist Professor
< of Business Administration an der

Harvard Business School und gilt als
weltweit fihrender Experte im Bereich Inno-
vation und Wachstum. Er ist Autor von elf
Biichern und mehreren hundert Artikeln.
In seinem ersten Buch ,The Innovator’s
Dilemma” (1997) beschdftigte er sich erst-
mals mit der Theorie der disruptiven Innova-
tion. Er ist Grinder mehrerer Unternehmen,
darunter die Beratung Innosight und die
Investmentfirma Rose Park Advisors sowie
The Christensen Institute, ein Non-Profit-
Think Tank, der sich mit disruptiver Innova-
tion im Gesundheitsbereich und in der Bil-
dung beschaftigt.

Sind Sie nicht frustriert, dass der

Begriff der disruptiven Innovation heute
meist falsch eingesetzt wird?

Nein. Aber leider haben nicht nur Praktiker,
sondern auch viele Akademiker beschlos-
sen, die Theorie, die ja auf meiner For-
schung basiert, auf alles Mégliche anzu-
wenden. Viele haben das Konzept nicht
richtig verstanden. Dabei ware es gut,
wenn es mehr disruptive Innovationen
gabe. Denn das ist die einzige Innovation,
die das Wachstum bringt, das wir so drin-
gend bendtigen.

Was macht disruptive

Innovation genau aus?

Disruption beschreibt einen Prozess, bei dem
ein kleines Unternehmen oft mit geringen Res-
sourcen ein erfolgreiches etabliertes Geschaft

herausfordert. Denn in der Regel fokussieren
sich etablierte Firmen auf die Verbesserungen
ihrer Produkte und Dienstleistungen fir ihre
besten und lukrativsten Kunden und vernach-
lassigen dabei andere Kunden-Segmente.
Genau dort beginnen dann die disruptiven
Unfernehmen. Sie bieten einfachere Produkte
meist zu einem geringeren Preis an. Die dis-
ruptiven Unternehmen arbeiten sich dann
langsam hoch und liefern das, was der
Crossteil der Kunden méchte. Diese nehmen
nach und nach die neuen Angebote an und
damit geschieht Disruption.

Es gibt aber auch disruptive Firmen, die
neue Mdrkte schaffen, die bisher nicht exis-
fiert haben. Nehmen Sie den Computer.
Zunéchst waren die Mainframe Computer
so tever, dass sich selbst Universitéten nur
einen leisten konnten. Dann kamen der PC
und der Laptop und es entstand ein never
Markt. Der néchste Schritt war dann das
Smartphone.

Wenn es um disruptive Unternehmen
geht, werden stets Uber und Airbnb
genannt. Sind das auch fiir Sie Vorzei-
ge-Beispiele?

Nein. Uber hat die Art, wie Taxis arbeiten,
verdndert. Die Firma hat keine Autos und
keine Fahrer und damit keine Fixkosten.
Genauso wie Airbnb keine Hotels und kein
Personal hat. lhr Geschaftsmodell besteht
darin, die vorhandenen Ressourcen anders
zu nutzen. Aber das ist keine disruptive,
sondern eine erhaltende oder auf Zuwachs
ausgelegte Innovation.

Es gibt also verschiedene

Arten von Innovation?

Man muss drei Arten von Innovation unter-
scheiden. Einmal die EffizienzInnovation.
Man verbessert z.B. die Produktion oder den
Vertrieb und erreicht damit mehr mit weniger
Aufwand. Der zweite Typ ist die erhallende
oder auch inkrementelle Innovation. Man hat
ein gufes Produkt und macht es noch besser.
Man produziert z.B. ein besseres Auto. Das
Problem ist, dass man damit nur das alte Pro-
dukt durch ein neues ersetzt. Das bringt aber
kein Wachstum. Bei diesen beiden Innovati-
onsformen sind die deutschen Unternehmen
sehr gut. Und dann gibt es die disruptive
Innovation. Sie transformiert ein Produkt, das
bisher sehr kompliziert und tever war und
macht es einfacher und billiger, so dass es
sich mehr und neue Kunden leisten kénnen.
Nur diese Form von Innovation fihrt zu ech-
tem Wachstum. In Deutschland sehe ich da
aber bisher kaum etwas.

Wie sollen Taxi-Anbieter und Hotels

auf die neuen Wettbewerber reagieren?
Das einzige, was sie tun kdnnten, wdare
Uber zu kaufen und es anders zu mana-
gen. Taxi-Anbiefer kénnen mit diesem
Modell nicht mithalten. Das macht keinen
Sinn. Sie sollfen daher solange wie még-
lich weitermachen. Es wdre unsinnig, mit
dem traditionellen Modell aufzuhoren,
solange es noch funkfioniert. Aber natirlich
kdnnen sie es besser machen. Die Alternar-
tive wadre es, etwas ganz Neues zu starten.
Aber ein neves Geschdftsmodell innerhalb
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des alten Geschaftsmodells aufzubauen,
ist keine gute Idee.

Die oftmals verbreitete Panik, dass man
schnell reagieren muss, weil man sonst
untergeht, ist also Gbertrieben?

Etablierte Firmen sollen auf Disruption reagie-
ren, wenn sie auftritt. Aber sie sollten nicht
Uberreagieren, indem sie ihr profitables
Geschéft aufgeben. Statidessen sollien sie
ihre Beziehungen zu ihren wichtigsten Kun-
den starken und in erhaltende Innovationen
investieren. Zudem konnen sie neue
Geschdftseinheiten schaffen, die sich nur auf
die Wachstumschancen von Disruptfion kon-
zentrieren. Unsere Forschung zeigt: Der Erfolg
dieser Einheiten héingt aber stark davon ab,
dass sie getrennt vom Kerngeschdft laufen.
Denn sie brauchen eine véllig andere Orga-
nisations- und Kosten-Struktur. Das bedeutet,
dass Unternehmen fiir eine Zeit zwei verschie-
dene Organisationen managen missen.
Wenn das disruptive Geschéft wéichst, wird
es vielleicht auch Kunden vom Kerngeschéft
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abwerben. Aber als Manager sollien Sie
nicht versuchen, dieses Problem zu l6sen,
bevor es ein Problem ist.

Wie wichtig ist disruptive Innovation?
Alle drei Arten von Innovation sind wichtig und
es muss eine Balance geben. Ein Problem ist
aber, dass die EffizienzInnovation die grésste
Rendite bringt. Das ist hart fir die Unterneh-
men. Denn damit kénnen sie nicht wachsen.
Enfrepreneurship ist daher ein Backup-Plan fir
Unternehmen, weil sie sich intern nicht ermeu-
em kénnen. Enfrepreneurship bedeutet Versuch
und Irrfum und wir haben noch nicht gelert,
wie man das intern machen kann. Auch inkre-
mentelle Innovationen sind wichtig, um den
Markt am Laufen halten. Nur schaffen sie per
Definition kein Vachstum.

Heute setzen viele Unternehmen vor
allem auf Daten und Algorithmen. Liegt
hier kiinftig der Schlissel von Erfolg?
Daten reprdsentieren immer nur ein Phéno-
men, aber sie sind nicht das Phénomen

PROF. CLAYTON CHRISTENSEN:

Disruption beginnt bei
einfacheren Produkten.

selbst. Jeder Teil der Daten wurde von einer
Person geschaffen und diese Person hat sich
einige Elemente des Phdnomens herausge-
nommen, sie in die Daten inkludiert und
andere dafir ausgeschlossen. Immer wenn
man seine Entscheidung aufgrund von Daten
trifft, basiert sie also immer nur zum Teil auf
der Wahrheit und Daten beziehen sich
zudem immer nur auf die Vergangenheit.
Man braucht eine Theorie, um bewerten zu
kénnen, welche Kausalitét dahintersteht.
ManagementEntscheidungen nur aufgrund
von Daten zu treffen, halte ich fur falsch. Ich
bin zwar noch nicht fot, und weiss nicht wie
es ist, aber ich stelle mir vor, wenn sie mich in
den Himmel lassen und ich mich umschaue,
dann gibt es dort keine Daten. Und wenn ich
frage, warum das so ist, dann antworten sie
mir: Weil Daten immer ligen. Und immer
wenn Daten wieder in den Himmel wollen,
dann schicken wir sie zur Holle.

Vielen Dank fiir das Teilen Ihrer Gedan-
ken. Auszug aus hospitalitylnside.com, 23.12.2016.
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ASSISTENZ-DIENSTE WERDEN UNSERE ,GESPRACHSPARTNER”: DER GROSSE SPRUNG IST DA

Das Web lernt sprechen

Nirnberg. Das semantische Web veréindert die Welt. Maschinen erkennen Sprache und lernen mit dem Menschen zu
sprechen — immer schneller und immer besser. Der ,grosse Sprung” steht kurz bevor, ist Universitétsprofessor Dieter
Fensel, Leiter des Semantic Technology Institute (STI) an der Universitéit Innsbruck (www.sti-innsbruck.at), fest Gberzeugt.
Das Web existiert nun seit 25 Jahren, erinnert Fensel. ,Die Zukunft aber gehdrt nicht mehr Webseiten, sondern persén-
lichen Assistenz-Diensten. Viele junge Menschen, die nur Gber ihr Handy online sind, werden das World Wide Web
gar nicht mehr kennen”. Die Welt wird zum Dorf und Privatsphéire eine lllusion. Und Platformen wie Booking.com
wird es bald nicht mehr geben. Fred Fettner interviewte einen Akademiker, der den Wandel zu mehr Kinstlicher
Intelligenz und einem anderen Leben gut erklcren kann.

Semantik ist die Wissenschaft von der
Bedeutung der Zeichen. Das kénnen Wor-
ter, Phrasen oder Symbole sein. In anderer
Formulierung beschdtftigt sie sich mit den
Beziehungen zwischen den Zeichen und
deren Bedeutungen. Wie ist das auf die
Welt des Computers umzulegen@
Semantik erreicht, dass der Computer die
Inhalte versteht. Das Semantic VWWeb macht
die Zeichen als Abbildung der Wirklichkeit
fir den Computer versténdlich. Also dass
F-E-N-SE-L nicht nur sechs Zeichen sind,
sondern diese fir einen Namen stehen, hin-
ter dem sich wieder eine Person mit einer
Fille von Eigenschaften verbirgt, welche
iber Verkniipfungen zugeordnet werden
kénnen. Dabei geht es langst nicht mehr
ausschliesslich um aktive schriffliche Ein-
gabe, sondern darum, alle Objekte der
Wirklichkeit zu erfassen und zuzuordnen
Momentan interessiert sich die Offentlichkeit
besonders infensiv fir das selbstfahrende
Fahrzeug. Dafiir werden die technischen
Daten, Ziele und Fahigkeiten des Fahrzeugs
mit den Umgebungsdaten, bis hin zur
Cesichtserkennung, erfasst und in Beziehung
gesetzt. Ziel ist es, technisch alles zu erfas-
sen, was wir auch als Mensch erfassen.
Aber die Maschine soll die Summe der Infor-
mationen besser verarbeiten kénnen. Bis es
einmal heissen wird: Lasst nicht den Mensch
ans Stever, das ist zu gefchrlich.

Wie viel Gegenwart und wie viel
Zukunft steckt in diesen Ansdtzen@

Zum einen ist das semantische Web nur
eine kleine Anwendung des grossen Kapi-
tels Kinstliche Intelligenz. Aber man muss
zu dieser Frage sagen: Vieles hat schon
heute Geschichte. Schon seit 1956 wird
an der Kiinstlichen Intelligenz geforscht.
John McCarthy und Marvin L. Minsky sfarfe-
ten das ,Dartmouth Summer Research Pro-
ject on Artifical Intelligence”. Man dachte
damals, in zehn Jahren seien die wesentli-
chen Ziele erreicht.

Als Flaschenhals wurde zu diesem Zeitpunkt
jedoch schnell das Erfassen des menschli-
chen Wissens befrachtet. Die Eingabe, die
SpeicherKapazitdten... Auch eines wurde
dabei zu wenig bedacht: Erfasstes Wissen
ist eine Sache, doch der Experte Mensch
entscheidet vieles nach Gespir, der Com-
puter kann dem gegeniber nur auf
,PapierWissen” zurickgreifen.

Prof. Dietfer
Fensel,

Uni Innsbruck:
Die Computer
verstehen sogar
schon Ironie.

Hier setzt das World Wide Web ein...
Ja. Seit den 1990er Jahren tauchte die
Chance auf, Wissen zusammenzufihren.
Seit nunmehr 20 Jahren wird wieder inten-
siv an Kinstlicher Intelligenz geforscht.

Wir dachten damals — also 1996 — auch,
bis zum Jahr 2000 werde das jefzt funktio-
nieren, denn der Bottleneck schien iber-
wunden, das weltweite Web steht als
Gehim der Menschheit zur Verfigung.
Tatscichlich passierte jedoch erst einmal
sehr wenig und semantische Sprachen wur-
den links liegen gelassen. Ein entscheiden-
des Momentum fir einen Sprung war sicher
Google. Google war lange ein Gegner
des semantischen Web. In der Rolle als
Suchmaschine war diese Position auch
absolut begriindet. Doch mit dem Wandel
von einer Such- zu einer AntworFMaschine
hat sich auch die Position von Google
gewandelt. Langst stehen ja bereits die
geschafilichen Transaktionen im Fokus. Seit
der generellen Abkehr von der Position
einer reinen Suchmaschine ist Google der
grosste Supporter von Kinsflicher Intelligenz
und sicher global der fihrende Driver.

Warum soll es nun wirklich einen
entscheidenden Schritt vorwérts gehen?
An einer halbwegs funktionierenden
Sprach-Erkennung wird doch seit
Jahrzehnten gearbeitet.

. | . TSEEm. "SRy T 4
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Cerade die Sprach-Erkennung, eine Funk-
tion der Semantik, hat in den letzten Jahren
fatséchlich einen Sprung vorwdérts gemacht.
Die besten Anbieter liegen da sicher schon
bei Gber Q0 Prozent des Maglichen.

Mit welcher technologischen
Verénderung ist das verbunden?

Das VWeb hat sich relativ schnell entwickelt
und reduzierte den Aufwand fir die Wis-
sensakquisition. Doch inzwischen kommen
sprunghaft jede Sekunde neue Daten-Men-
gen hinzu. Man nehme nur die Videos von
installierren Kameras — und als ndchstes wer-
den es Billionen von Sensoren sein, deren
Daten online Gbermittelt werden. Wenn nun
seit vier bis funf Jahren im Web semantisch
annotiert wird, ist der Sprung vorgegeben.
Entscheidend ist dabei schema.org: Google
hat sich auf diese Sprache mit den drei
anderen Gréssen Yahoo!, Bing und Yandex
(Russland) geeinigt. Nur das chinesische
Bindu ist nicht an Bord. Fiir uns Wissenschaft-
ler war schema.org sicher zuerst eine nego-
tive Uberraschung. Man kommt schliesslich
mit einem totalen Anspruch daher — und des-
halb dachten wir: Wie triviall Aber die Ver-
einfachung war wohl notwendig, damit sich
alle Big Player darauf einigen kénnen.

Fir Datenschitzer keine

erfreulichen Perspektiven?

Wenn man so will, gab es friher in den
Dérfern keine Privatsphére. Anonymitét kam
erst mit der Urbanisierung. Jetzt zieht die
Technik nach, die Welt wird zum Dorf und
Privatsphére eine lllusion. Wobei: Wer will,
kann auch heute viel mehr von sich selbst
schiitzen. Viele verschenken ihre Daten,
genaver gesagt: Sie opfern fir leistungen
ihre Daten. Die Dienste nutzen das nicht nur
in baser Absicht, sie sind fur den Nutzer ja
auch eine Bereicherung oder héufiger noch
eine Vereinfachung. Wenn ich am Flugho-
fen abends verspatet ankomme, meinen
Anschlussflug verpasst habe, dann wird mir
sofort von meinem Assistenz-System das Alir-
porthotel angeboten — und zwar zu einem
gunstigen Corporate-Tarif. Wer heute ein
Hotel-Suchergebnis im Web aufruft, hat links
unten mit Google 1.0 die typischen Links

als Suchergebnis. Dariiber findet man aber
langst die Werbung, die Google reich
macht. Aber die rechte Seite gehrt schon
Google eCommerce, eine Einheit, die das
Unternehmen noch reicher machen soll.

Mit Google 3.0 schliesslich wird die Such-
maschine zum Orakel, das nicht mehr auf
die Frage wartet, sondern schon vorher lie-
fert, was der Nutzer im néchsten Moment
brauchen wird: Mein online gebuchter Flug
hat Verspdtung. Das ist fir das System aus
den Flugdaten erkennbar. Das System
ergreift die néchsten Massnahmen, indem
es gespeicherte Termine verschiebt, Abhol-
ende und das gebuchte Hotel informiert —
oder eben ein Hotel am Flughafen zur
Buchung vorschlégt.

Die Basis dafir ist Semantic VWeb. Q0 Pro-
zent der weltweit erfassten Daten wurden in
den vergangenen zwei Jahren kreiert. Big
Data, ein noch unprézise definierter Termi-
nus, bildet die Basis. Durch Semantik
kommt die Méglichkeit effizienter Auswer-
tung hinzu und ebnet den Weg zu Kinstl-
cher Intelligenz.

Um noch einmal auf die Sprach-Erkennung
zurickzukommen. Siri [Apple) versteht Spro-
che schon sehr gut, selbst meine Umgangs-
sprache, obwohl die Software nicht persona-
lisiert ist. Maglich wird das durch die riesigen
Datenmengen, eben auch mindliche Einga-
ben. Das erhoht die Trefferquote. Sogar Ironie
wird immer haufiger von den Computern rich-
tig inferpretiert. So wie man heute orthografi-
sche Unsicherheit durch Google-Eingabe ent
schiedet: Wie schreibt es die Mehrheit?

Ist das die sogenannte
Schwarm-Intelligenz2

Ja. Betrachtet man die Entwicklung der
menschlichen Sprache, so steht am Beginn
immer der Ausfausch bei gemeinsamen Tétigr
keiten. Siri ist ja nicht allein. Google, Amazon
und Microsoft verfigen iiber Ghnliche Stan-
dards. Es gibt immer einen kritischen Punki, ab
dem es dramatisch schnell geht. Im Bereich
SprachErkennung sehe ich ihn ermeicht.

Ist das Ergebnis damit eine immer
gréssere Vereinfachung mit dem daraus
folgenden Ergebnis einer simplen, leicht

verstandlichen, da oberfléchlichen
Einheitssprache?

Ich firchte aktuell eher die Tendenz zur
Fragmentierung. Alle Angebote, die ich
erhalte, bestatigen meine VWelt.

Wie sind die unmittelbaren
Auswirkungen in der Hotellerie?
Insgesamt iberwiegen die konsirukiiven
Anwendungsmaglichkeiten von Chatbots
[Anm.d.Red.: textbasierte Dialog-Systeme oder
personliche virtuelle Assistenten). So entwickelte
das Startup aus unserem Insfitut Onim mit der
Destination Management Organisation Mayr-
hofen einen Chatbot, der mit dem Anfragen-
den kommuniziert. Fragen werden beantwor-
tef, der Gast wird zur Buchung gefthrt.

Es wird also eine ConversionRate geben.

Weiss der Interessent, dass er

mit einer Maschine kommuniziert?

Ich gehe davon aus, dass darauf hingewiesen
wird. Bei DatingWebsites und in Infernet-
Debatten wird das manchmal verheimlicht,
aber eigentlich sollte jeder es — noch — erken-
nen kénnen. Also im Falle Mayrhofen geht es
natirlich um schrifiliche Kommunikation. Gene-
rell gilt: Das Web existiert nun seit 25 Jahren.
Aber die néchste Revolution steht eindeutig
bevor. Nicht mehr Webseiten, sondern per
sénlichen Assistenzdiensten gehort die Zukunft.
Wer heute am Smartphone googelt, erhdlt
schon keine Links mehr, sondern die Antworten
von Google-now. Am iPhone kommen die
Antworten von Siri, auf Facebook von deren
Chatbot. Ich interagiere mit einer Schicht iber
dem Web. Interagiere ich aber nur mehr mit
dem Assistenz-System, erhalie ich auf meine
personlichen Vorlieben abgestimmte bzw.
gefilterte Vorschlge. Fir die Anbieter bedeu-
fet das: Ich muss in diesen Assistenz-Systemen
gut positioniert sein. Présenz schaffe ich nur,
wenn ich einen reichen Content, auch um das
Haus herum, habe. Das kann ich als Destina-
tion Management Organisation selbst steuern
— als Hotelier muss ich das mittragen, ich wil
ja auch drinnen sein.

Das Interview fihrte Fred Fettner.
Auszug aus einem Artikel in hospitalitylnside.com,
23.6.2017
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Adina Nirnberg: Nischen-Konzepte wie
Serviced Apartments funktionieren auch
massgeschneidert zum kleineren Standort.

EXPERTEN GEBEN C-STANDORTEN IN DEUTSCHLAND DURCHAUS ERFOLGSCHANCEN

Mit einer Hotel-Marke

Wiesbaden. Der Immobilien-Boom in Deutschland riickt zunehmend C-Standorte in den Fokus der Investoren —
mangels Alternativen an A- und B-Standorten. Doch schon bei der Definition von ,C” scheiden sich die Geister, und die
Fislhrung von Hotels an solchen Standorten ist nicht jedermann gegeben. Dafiir miissen besondere Konzepte und Betreiber

her. Positiv kénnen sich hier lokales Knowhow, lokales Kapital und lokale Franchise-Nehmer auswirken. Neben klassischen
Hotels kénnen an C-Standorten aber auch Serviced Apartments funktionieren. Die Einschétzungen von Hotel-Experten.

usserhalb der deutschen Top 7
ASTddTe Berlin, Minchen, Hamburg,

Koln, Disseldorf, Frankfurt und Stutt-
gart [bzw. Dresden — hier besteht Uneinig-
keit bei Nr. 7) spielt die Privathotellerie
nach wie vor eine starke Rolle, doch sie ist
am Bréckeln. Nach dem gestiegenen Inter-
esse von Investoren, Entwicklern und Betrei-
bern an starken B-Destinationen wie Nirn-
berg, leipzig, Hannover oder Essen richten
viele von ihnen ihr Augenmerk inzwischen
auf die vielen aftraktiven kleineren Stédte
im Land. ,Vor etwa zehn Jahren wurden fir

Investoren die B-lagen der A-Standorte infe-

ressant und vor rund sechs Jahren kamen
die B-Stadte dazu. Nun riicken zusétzlich
die C-Standorte in den Fokus”, bestatigt
Alexander Trobitz von BNP Paribas Real
Estate. Dabei sei der Ubergang zwischen
B- und C-Standorten oft fliessend.

,Eine allgemeingiltige Definition for
C-Standorte gibt es nicht, da hier

verschiedene Faktoren eine Rolle spielen.
Zum einen ist aus unserer Sicht die Einwoh-
nerzahl entscheidend: So lassen sich Stadte
zwischen 100.000 und 250.000 Einwoh-
ner als C-Standort einordnen. Dies ist aber
nicht das einzige Kriterium, denn im
Hotel-Sektor kommt die touristische Rele-
vanz einer Stadt fir die Region hinzu.

C-Standorte sind aus unserer Sicht beispiels-

weise Darmstadt, Solingen, Gifersloh,
Reutlingen oder Ménchengladbach, aber
auch Weimar, Erfurt oder Bad Homburg”,
so Trobitz.

Die Hotour Hotel Consulting aus Frankfurt
definiert einen Tertici- oder C-Standort mit
einer MindestEinwohnerzahl von 50.000
und einem Ubernachtungsaufkommen von
150.000 bis zu einer Million. Bei der
Hotour gelten Stadte ab 100.000 Einwoh-
ner mit Ubernachtungen zwischen einer
und vier Millionen als Sekundar oder
B-Standorte. Damit kommt das

Unternehmen — neben den Top 7 A-Stand-
orfen — auf insgesamt 18 B-Standorte und
88 C-Standorte in Deutschland. ,Wir
passen diese Werte regelmdssig den
MarkrVerénderungen an”, so Hotour-
Geschaftsfihrerin Martina Fidlschuster.

Fir Georg Schlegel von Choice Hotels sind
C-Standorte kleinere Wirtschaftsstandorte,
in denen es in den letzten zehn bis 15 Jah-
ren oft keine neuen Hotel-Ansiedlungen
gab. ,In der Regel konzentriert sich das
Ceschdft dort auf wenige starke Wirt-
schaftsunternehmen oder viele kleine und
mittlere Unternehmen (KMU). Allerdings
geriefen diese Standorte gelegentlich in
den Fokus von grésseren Unternehmen,
weil dort Land fir Produktionsstétten sowie
Arbeitskrdfte verfigbar seien und man
zudem mit Steuervorteilen locke.

Was die Anzahl der Hotel-Zimmer, auch
deren Auslastung und Preis betrifft, ist ein
C-Standort ein limitierter Markt”, sagt er.
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Weiterhin definiere er als C-Standorfe
Randbereiche grosser Agglomerationen wie
neue Gewerbegebiete vor den Toren der
Stédte oder am Rand der Autobahnen. Als
Beispiel fur typische C-Stadte fihrt Schlegel
lippstadt auf, wo Choice ein friheres
Welcome Hotel jetzt als Quality Hotel fihrt,
zudem Aalen, Herford, Gitersloh, Kaufbeu-
ren, Coburg, Nagold, Villingen-Schwen-
ningen, landsberg, Giinzburg.

In Nagold ist u.a. das renommierte Unter-
nehmen Rolf Benz anséssig, in Landsberg
u.a. lokale Firmen wie Hilti oder Rational
und Gunzburg punktet durch das legoland.
Keine C-Standorte belegt dagegen der
neue Partner von Choice, Star Inn. ,Wien,
linz, Graz, Salzburg, Minchen, Augsburg,
Stuttgart, Frankfurt, Karlsruhe, Hannover,
Bremen, Dresden oder Regensburg sind
nach meiner Definition alles A- und B-Stand-
orte”, sagt Schlegel. Typische weitere Star
Inn-locations wéren Freiburg, Saarbriicken,
Berlin, Hamburg, leipzig oder Ingolstadt.
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Auch die InferContinental Hotels Group
(IHG) nahert sich als Franchise-Geber
C-Standorten. ,Fir B- und C-Stadte haben
wir keine endgiiltige liste, da es hier viel
Bewegung gibt”, sagt Entwickler Martin
Bowen. ,EntscheidungsKriterien fir eine
C-Stadt sind in der Regel die Biroflachen
grosserer und mittelstéindischer Unterneh-
men, Touristen-Aftraktionen und regelmds-
sige Veranstaltungen oder Messen. Ausser-
dem sind StandortVorteile wie die Anbin-
dung an die Autobahn oder an eine
A-Stadt inferessant. Charakteristisch fur inter-
essante C-Stadte ist zudem eine solide Zahl
an Ubernachtungen — ein Zeichen fir die
Attraktivitar des Marktes. All diese Fakforen
machen C-Stadte zum typischen Standort
for Holiday Inn Express oder Holiday Inn
Hotels.”

Nicht nur klassische Hotels, sondern auch
Serviced Apartments strecken ihre Fihler
nach C-Standorten aus. Apartmentser-
vice-Inhaberin Anett Gregorius: ,Fir die

Erfurts idyllische Altstadt zieht Besucher an. In einem der historischen
Gebdude befindet sich das Best Western Plus Hotel Excelsior.

Ansiedlung von Serviced ApartmentObijek-
ten sind solche Standorte nur interessant,
wenn die dort angesiedelten Unternehmen
zwar einen regionalen Fokus, aber auch
einen nationalen bis infernationalen Wir-
kungskreis haben und damit Longstay-Ge-
schaft generieren kénnen. Ein Beispiel hier-
for ware Aalen, das durch die Ansiedlung
von Zeiss einen hohen Projekigeschaft
Anteil besitzt”, sagt sie.

Héufig lokale Investoren
und Franchise-Nehmer

Die Zeit fir Hotels an C-Standorten in
Deutschland ist jedenfalls gunstig: Die Inves-
toren-Nachfrage nach HoteHmmobilien ist
nach wie vor sehr hoch, Preise steigen wei-
ter und die Chancen fir Anleger, auch an
C-Standorten Erfolg zu haben, verbessern
sich. ,Allerdings ist zu beachten, dass die
Ticket-Crosse hier pro Verkauf kleiner ist und
diese Hotels fir viele Investoren daher nicht
infrage kommen”, sagt Trobitz. Ein gutes
Beispiel fir einen HotelVerkauf an C-Stand-
orfen sei die Verdusserung des Holiday Inn
Express in Gutersloh vor knapp einem Jahr,
bei dem BNP Paribas Real Estate beratend
tétig war. ,Heute sind Hotels an solchen
Standorten gut verkauflich; vor finf bis
sechs Jahren sah das noch anders aus.”
Auch insfitutionelle Investoren fénden durch-
aus Interesse an Hotels an C-Standorten,
sofern diese in ein Porffolio eingebunden
seien, weiss Martina Fidlschuster. ,Mangels
anderer Produkte haben Limited Service-Be-
friebe an C-Standorten inzwischen durchaus
Sexappeal fir Investoren.” Wo neue Hotels
an C-Standorten entstehen, verdréngen
diese nicht nur die bisherigen — oft vom
Investitionsstau geplagten — Platzhirsche vor
Ort, sondern ziehen auch Gaste aus dem
Umfeld ab. ,Da frage ich mich manchmadl,
weshalb Privathoteliers, denen die Instand-
haltung ihrer Immobilie tber den Kopf
gewachsen ist, ihre Blaue Traube’ nicht ver-
kaufen und mit dem Erlés Franchise-Nehmer
des neuen Hotels werden”, sagt Fidlschuster.
,Meist sind lokale Investoren an C-Standor-
fen aktiv, z.B. Family Offices oder Private
Equity-Unternehmen. Haufig stehen indirekt
die Stadte selbst oder ériliche Industrie-
Unternehmen dahinter, die keine adéqua-
ten Unterbringungsméglichkeiten fiir ihre
Kunden und Mitarbeiter finden”, so Schle-
gel. Die Franchise-Nehmer stammen dabei
in der Regel aus dem lokalen Umfeld oder
betreiben bereits Hotels im Grossraum.
,Sie haben ein Gefihl und Erfahrung fir
den Standort”, sagt er. Auf Investoren-Seite
sei der Markt der Serviced Apartments
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nach wie vor zu 76 Prozent durch Indivi-
dual-Betriebe gepragt. Selbst an A-Standor
fen gebe es kaum Investoren, die sich aus-
schliesslich auf Serviced Apartments konzent-
rierten, sagt Anett Gregorius. ,An C-Standor
fen werden Projekte héufig durch bis dafo
markifremde Akteure umgesetzt.”

Standort-Analyse
tber das Umfeld hinaus

Um herauszufinden, ob sich ein Standort fir
ein Haus eignet, schlagt Trobitz den Ver
gleich mit anderen &hnlichen Standorten
vor, z.B. anhand der Ubernachtungszahlen,
der lage sowie sozio-dkonomischen Rah-
mendaten wie Wirtschaftskraft oder Ein-
wohnerzahl. ,Vergleiche — nur — in der
ieweiligen Stadt selbst sind weniger sinn-
voll. Da ist es besser, sich bundesweit anzu-
schauen, an welchem Standort ein Hotel
mit einem Ghnlichen Konzept bereits ver-
kauft worden ist”, sagt er und bezeichnet
dies als ,Comparables bilden”.

Eine Analyse fir C-Stadte sei nicht leicht,
weil viele Ubernachtungen mangels Ange-
bot vor Ort weit ausserhalb des Standorts
ldgen bzw. auch Géaste in Privat-Unterkinf-
fen abstiegen, unterstreicht auch Schlegel.
,Stadte rechnen die Zahlen geme nach
oben”, sagt er. Am besten sei es, direkt bei
ortsansa@ssigen Firmen die Ubermnachtungs-
zahlen abzufragen. Mehr oder weniger
garantierte Ubernachtungen dieser Firmen
iber einen bestimmten Zeitraum seien die
freibenden Fakforen.

Interessant sei es auch, einen Blick auf das
eigene Reservierungssystem zu werfen und
nachzuschauen, wie viele Anfragen man-
gels Hotel an dem entsprechenden Stand-
ort abgelehnt worden seien. ,Inzwischen
gibt es ja auch schon einige Betriebsgesell-
schaften, die Erfahrungen an vergleichba-

ren Standorten haben, auch sie sind interes-

sante Informanten. Fakt ist, ein Hotel wird
keinen neuen Markt generieren, aber es
kann Ubernachtungen in den lokalen Markt
zuriickholen”, so Schlegel.

Auch Anett Gregorius und ihr Team holen
sich Informationen direkt am potenziellen
Standort und in dessen Umfeld: ,Wir
machen an solchen Standorten immer eine
Pofential-Analyse, bei der wir die Unterneh-
men der Region zu ihrem Bedarf fir
Llongstay-Unterkiinfte und ihren BudgetVor-
stellungen befragen”, sagt sie.

Limitierter Service punktet

Choice-Manager Schlegel bezeichnet Bud-
get und MidmarketProdukte als die geeig-
netsten Konzepte fir C-Stadte. Geme auch
mit Tagungsmdglichkeit und Gastronomie.
Die Crosse liege eher bei 70 bis Q0

Zimmern. Infernationalen Anschluss erhalten
diese Hotels iiber Franchise-Partner, bei
Choice etwa iber die Marken Comfort oder
Quality, als Mitbewerber fihrt Schlegel Ibis,
Moxy, Holiday Inn Express oder Hampton
by Hilton auf. Auch B&B fraut sich mif seinen
kleineren Einheiten inzwischen — wie man
hért — erfolgreich an Standorte mit weniger
als 150.000 Einwohnern heran.

IHG bestdtigt eine gestiegene Nachfrage
nach Holiday Inn und Holiday Inn Express
Hotels an C-Standorten. Derzeit beféinden
sich zehn Holiday Inn und 28 Holiday Inn
Express in Deutschland in Planung. ,Vor allem
Ceschaftsreisende bernachten an einem
C-Standort”, sagt Bowen. Wer solche Stadte
besuche, habe meist bestimmte Erwartungen

Anett Gregorius:
Lokale Firmen
sind wichtige
Lieferanten fir
Ubernachtungen.

Martina
Fidlschuster,
Hotour:

88 Standorte

in Deutschland
sind C-locations.

an sein Hotel: Komfort und Zweckmdssigkeit
sowie eine sehr gute Lage zu einem guten
Preis. Ebenfalls sehr aktiv an C-Standorten ist
inzwischen die Gruppe Vienna House mit
ihrer Marke Vienna House Easy.

Schlank gefiihrte Vollhotels kénnen an
C-Standorten ebenfalls erfolgreich agieren,
z.B. iber Betreiber wie Achat, IBB oder die
Plaza Hotel Group aus Heilbronn, die dort
Hauser Gbernimmt und sie in der Regel Best
Western anschliesst. ,B- und C-Standorte
sind interessant fir uns, weil die Konkurrenz
dort viel geringer ist als an A-Standorfen”,
sagt Plaza-Geschdftsfihrerin Yonca Yalaz.
Zum Thema Serviced Apartments an
C-Standorten sagt Anett Gregorius: ,Zumeist
ist der Anteil langfristiger Aufenthalte tber
einen Monat an solchen Standorten sehr
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hoch, zudem lassen sich selten mehr als 50
Einheiten redlisieren. Folglich wiirde sich ein
hohes Serviceangebot negativ auf die Wirt
schaftlichkeit auswirken. Daher sind klassi-
sche ApartmentHéuser oder Mikro-Apart-
ments aufgrund des eingeschrénkten Ser-
vice-Angebots zumeist besser geeignet als
die service-intensiveren Apartmenthotels/
Aparthotels.”

Denkbare Marken fir solche Standorte
seien SMARTments business (von der GBI
AG), Brera Apartments, iPartment oder
iLive, da sie ihre Konzepte auf wirklich
langfristige Aufenthalte fokussierten und ein
reduziertes Service-Angebot zu einem guten
Preis-leistungs-Verhdlinis baten. ,Aber auch
marken-unabhdngige Individual-Betriebe
haben gute Chancen, an C-Standorfen
erfolgreich zu sein”, so die Expertin.

Skalierbare Hotels haben es leichter

Im Zusammenhang mit Hotels fir C-Standorte
taucht auf Investoren-Seite immer wieder die
Frage nach der Skalierbarkeit der Projekie
auf. Geschaftsmodelle mit hoher Skalierbar-
keit sind auf der Betreiber-Seite oft sehr stark
automatisiert und haben einen relativ gerin-
gen Fixkosten-Anteil. Genau dies frifft sowohl
auf BudgetHotels als auch auf Mikro-Apart
ments zu. ,Aus Investoren-Sicht haben Limited
Service Hofels eine gute Skalierbarkeit, weil
sie auch beim Bau eine hohe Standardisie-
rung aufweisen, vergleichsweise geringe
Baukosten mit sich bringen. Zudem sind
Grundstiicke in diesen Lagen schneller zu
haben als anderswo”, unterstreicht Martina
Fidlschuster von der Hotour. Scandic Hotels
verstehen Ubrigens unter dem Begrriff der Ska-
lierbarkeit auch, dass man méglichst viele
Hotels an einem Standort clustern sollte, um
die ServiceBereiche, Reservierung, Buchhal-
tung, Sales efc. zu zentralisieren und damit
Kosten sparen zu kénnen.

Gepaart mit dem regionalen Knowhow der
Betreiber und dem internationalen Vertrieb
durch die Franchise-Geber dirften diese
Modelle somit auch langfristige Uberlebens-
chancen am Markt haben. ,Zweifellos gibt
es nach wie vor sehr gute Privathotels und
Gasthsfe, aber gerade dann, wenn Kun-
den fir andere buchen, z.B. die Sekretdrin
fir Geschaftsreisende, dann gehen diese
doch lieber auf Nummer Sicher mit einem
Markenbetrieb als dass ihr Kunde am Ende
ausgerechnet das nicht renovierte Zimmer
im Privathotel erwischt”, so Fidlschuster. Sie
rGt der Privathotellerie dringend, alle Zim-
mer stefs auf einem vergleichbar hohen
Standard zu halten anstatt sich deren Viel-
falt zu rihmen. / Susanne Stauss

Auszug aus einem Artikel in hospitalitylnside.com,
16.6.2017
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Aktuelle hospitalitylnside-Umfrage +++ Aktuelle hospitalitylnside-Umfrage +++ Aktuelle hospitalitylnside-Umfrage

MACHEN SIE MIT BEI DER 9. UMFRAGE VON HOSPITALITYINSIDE & UNION INVESTMENT

Wann platzen Pipeline und Konzepte?

Augsburg/Hamburg. Dieses Mal startet das hospitalitylnside INVESTMENT BAROMETER erst nach der Expo Real.
Die vielen Gespréiche werden sicherlich die eine oder andere Meinung noch beeinflussen, deshalb wird diese 9. Umfrage
von hospitalitylnside.com in Kooperation mit der Union Investment erst am Freitag, 13. Oktober 2017, starten.

Investmenthaus Union Investment die Entscheider aus Hotellerie

und Immobilien/Investment ein, kurz und bindig die beiden
nachfolgenden hochinteressanten Fragen zu beantworten. Die Ant-
worten selbst fliessen anonymisiert in die Auswertungen ein.

Erneut laden das Fachmagazin hospitalitylnside.com und das

Dieses Mal geht es um die Aufnahmefdhigkeit des Hotel-Marktes.

1. Hotelketten verfu;(gen derzeit iiber volle
Pipelines. Wie viel kénnen Top-Standorte (A-Lagen)
davon noch absorbieren?

* Alagen werden ungebremst bis in die lefzte Licke weiter aufgefullt.

e B-lagen absorbieren bereits das Gros des Projekt-Uberflusses
aus Alagen.

e Clagen sind bereits dabei, die neven Blagen zu werden.

2. Wird es im Falle einer Krise zu einer
Konsolidierung der Hotel-Konzepte/Marken
kommen?

® Ja, es wird eine deutliche und rasche Marken-Bereinigung
geben.
e Nein, es wird zu keinen aufsehenerregenden Bewegungen
kommen, da die Marken-Konsolidierung bereits eingesetzt hat.
¢ Die Marken-Bereinigung wird Hotel-Konzepte aller Kategorien
freffen. Welcher Kategorien?
- Llow Budget/Budget
- Midscale/Firstclass
- Luxus

Wir sind gespannt auf lhre Meinung!

Am Freitag, 13. Oktober 2017, erhalten Sie iber unseren News-
lefter einen Teilnahme-link. Ansonsten filhrt der Weg iber das
enfsprechende Banner auf unserer Homepage. Nach Abschluss
der Umfrage erhalten alle Umfrage-Teilnehmer die vollsténdige
Auswertung per PDF in einer persdnlichen eMail. Ausziige aus
den Ergebnissen der Umfrage-Resultate werden im Magazin von
hospitalitylnside.com unter ,Mark-Check” publiziert. Die Umfrage
lguft ab 13. Okiober und bis zum 3. November 2017

Die RisikoBereitschaft der Hotelnvestment-Exper-
ten spaltete sich in zwei gleich starke Lager. 51% verfolgen die
Strategie ,gleiche Rendite — hoheres Risiko”, 49% die Strategie
,niedrigere Renditen bei gleichem Risiko”.

Der Hotelbau-Boom wird weiter anhalten.
48,5% bezeichnen die Stimmung im HotelDevelopment als
,sehr gut”.

Der anhaltende Nachfrage-Druck im Hotel-
Markt motiviert Hoteliers und HoteHmmobilien-Experten am
ehesten dazu, regional in Sekundar und Terticrmarkte zu diver-
sifizieren.

Markenhotels kindigen gerne eine schnelle
Expansion an, in Wirklichkeit aber setzen sie diese Pléne selten
zUgig um. 5

Rendite-Uberlegungen freiben momentan die Investi-
fionen in Hotels, vor Diversifizierungs- und Sicherheitsaspekten.

Aparthotels und Serviced Apartments wird das
grosste Potential beigemessen, zum Investment-Produkt zu avan-
cieren.



WER SCHNELL HOHE RATEN WILL, MACHT HOSTELS - DER NACHSTE BOOM NACH BUDGET?

Die neuen Investoren-Darlings

Wiesbaden. Institutionelle Investoren im Beherbergungs-Bereich haben einen neuen Liebling: Hostels. Schon die
Beteiligungen an A&O und Meininger Hotels zogen die Aufmerksamkeit der Branche auf sich. Doch spétestens seit
dem millionenschweren Deal um die Generator Hostels vor kurzem ist man sich einig: Dieser Markt hat noch Mega-
Potenzial. Dank Betten-Verkauf und schlanker Infrastruktur rechnen sich die Konzepte besser und schneller als Budget.
Selbst Gruppen wie A&O, die im F&B aufriisten wollen, bringen die Kalkulation noch nicht in Gefahr.

diesem Frihjahr die Generator Hostels

den Eigentimer. Patron Capital und
Invesco Real Estate verkauften die Gruppe
aus 14 Hostels mit 8.639 Betten (12 Hos-
fels in Betrieb, zwei in Entwicklung) an
Queensgate Investments. Alle Hostels lie-
gen in affraktiven Desfinationen wie Lon-
don, Paris, Kopenhagen, Amsterdam,
Miami, Dublin, Hamburg, Barcelona, Ber-
lin-Mitte, Berlin-Prenzlauer Berg, Stockholm,
Madrid, Venedig und Rom.
Queensgate gab bekannt, weitere 300
Millionen Euro in die Expansion der
Gruppe zu investieren. Der Jahresumsatz
von Generafor Hosfels wurde laut Medien-
berichten mit 70 Millionen Euro beziffert.
Invesco hatte sich 2014 an der Gruppe
beteiligt und soll damals 60 Millionen Euro
fur einen Anteil von 24 Prozent bezahlt
haben. Jason Kow, CEO von Queensgate
Investments, sagfe unmittelbar nach dem
Kauf: ,Generator Hostels steht fur qualito-
five hochwertige Immobilien, robuste
Umsditze und eine attrakfive Lifestyle-Marke

F ir 450 Millionen Euro wechselten in

sowie skalierbare Gelegenheiten.” Genero-
tor und Queensgate wirden gemeinsam an
der Entwicklung der Marke arbeiten.

Das Erlebnis wird bezahlt

Der Vorteil eines Generator Hostels sei,
dass man dafir keine festen Grundrisse
brauche, erlauterte Generator-CEO Frederik
Korallus hospitalitylnside.com am Rande
des diesjahrigen IHIF in Berlin. Wie hospi-
talitylnside.com kurz vor Redakfionsschluss
erfuhr, hat Korallus vor kurzem das Unter-
nehmen verlassen. Ein Nachfolger steht
noch nicht fest. (Die nachfolgenden Ausso-
gen von Korallus beziehen sich also alle
auf das Gespréich am IHIF im Marz). Alle

A&O-CMO
Phillip Winter:
Die Zielgruppen
verteilen sich.

bisherigen Generator Hostels seien Conver-
sions bestehender Gebdude mit einer
gewissen Patina, z.B. eine ehemalige
Destillerie, ein Kaufhaus oder eine Poli-
zeistation. Wichtig sei die Nahe zu sffentli-
chen Verkehrsmitteln.

70 Prozent der Generator-Zimmer sind laut
Korallus Mehrbett-Zimmer, 30 Prozent soge-
nannte Private Rooms mit eigenem Bad.

In Zukunft werde die Gruppe noch mehr
Augenmerk auf ein peppiges F&B-Konzept
legen: Bars mit Food und Nachtclubs.

,F&B zieht die Gaste an, sie bezahlen
noch mehr, wenn sie zusdtzlich zu ihrem
Bett ein Erlebnis erhalten”, so Korallus.

In Amsterdam erziele man bereits einen
durchschnittlichen Ubernachtungspreis von
35 Euro pro Bett, die meisten Mitbewer-
ber hinkten hier noch mit 18 Euro hinter-
her. Bei der Ausstatiung seien inzwischen
weniger Gemeinschaftskiichen und -béder
gefragt, sondern B&der direkt im Zimmer;
dabei sollte die Toilette separiert sein,
gefrennt von Waschbecken und Dusche,
welche der Privatsphdre wegen aber zum
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Mehrbett-Zimmer hin auch noch optisch
geschiitzt sein sollten.

Der Generator-Umsatz generiert sich laut
Korallus derzeit zu 60 Prozent aus der
logis und zu 40 Prozent aus restlichen
Einnahmen bei Retail, Bars oder aus dem
Verkauf von Besichtigungstouren. Fir 2017
erwartet er fir Generator einen Umsalz
von 78 Millionen Euro.

Von den bisher 14 Generator Hostels —
Madrid eréffnet im September, Miami im
November — befinden sich 12 im Eigentum
der Gruppe. Die Hostels in Stockholm und
Berlin-Prenzlauer Berg sind gepachtet. Die
kiinftige Expansionspolitik sieht laut Korallus
eine weitere Konsolidierung in Europa vor,
man hétte dort geme noch mehr Hauser in
Berlin, Hamburg, Paris oder London.
Zudem bestehe Interesse beispielsweise an
Warschau, Prag, Budapest, Tel Aviv, Min-
chen, Florenz oder Mailand. Die Expansion
mit Eigentum solle selektiv erfolgen, in Risi-
koMérkten wie etwa Tel Aviv wolle man
eher auf Management- denn auf PachtVer-
frage setzen.

54% mehr Hostels in funf Jahren

Auch die Zahlen von A&O Hostels spre-
chen nur fir dieses Segment. Mit rund
23.000 Betten und mehr als 3,7 Millionen
Ubernachtungen im Jahr 2016 setzte A&O
rund 114 Millionen Euro um. Die Gas-
te-Struktur setzte sich dabei aus Leisure-/
Stédte-Tourismus (40%), Gruppen/Klassen-
reisen (37%), Familien (15%) und
Geschdéftsreise (8%) zusammen.

,Das Segment Hostels ist fur Invesforen sehr
bedeutend geworden, weil es ein erstaun-
lich hohes Markt-VWachstum hat”, erklart
Denis Gjorgiev, Business Analyst der A&O
Holding. ,Die Zahl der Hostels in Europas
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Marc Socker,
Invesco:
Vorreiter unter
den institutionel-
len Investoren im
Hostel-Segment.

Hauptstéadten ist in den vergangenen fiinf
Jahren weiterhin deutlich gestiegen —
Anfang 2017 waren gegeniber 2012 ins-
gesamt 54 Prozent mehr Hostel-Betriebe zu
beobachten. Damit wuchs die Anzahl der
Betriebe dieses Segments im Vergleich zur
reguldren Hotellerie der BudgetrMarkfe wie-
derum deutlich schneller.”

Den Erfolg des Geschaftsmodells erklért
Cijorgiev mit den vergleichsweise niedrigen
Standards und der hohen Bettenstruktur.
,Damit ist es auch mit kleineren Betrieben
méglich, rentabel zu wirtschaften”, sagt er.
Verfigt ein Hotel mit 100 Zimmern gbli-
cherweise Gber 200 Betten, so kann ein
Hostel mit 25 Zimmern durchaus auf die
gleichen Beften-Kapazitdten kommen. Bei
der baulichen Erstellung werden rund 75
Bader eingespart, Nebenfléchen werden
kleiner, der Baukérper kompakter und durch
das Modell des Dorms (Mehrbettzimmer mit
4 und mehr Betfen), lasst sich das Konzept
an vorhandene Raum-Gréssen elasfisch
anpassen.”

5,5 Millionen fir 684 Betten

Wie ein Hostel der jiingsten Generation
aussieht, stellle A&O Hostels vor wenigen
Tagen anhand seines ersfen Projekfes in
Danemark vor. Das A&O Kopenhagen Ner
rebro wurde innerhalb von acht Monaten
erbaut und langfristig auf 30 Jahre bei AP
Pension angemietet. Die Bau-Investitionen

inklusive Méblierung und Ausstattung belau-
fen sich auf 5,5 Millionen Euro. In der
neuen 6.144 gm grossen, vierstockigen
Immobilie im Tagensvej 135-137 wird eine
Nacht im Mehrbettzimmer ab 12 Euro, im
Doppelzimmer ab 39 Euro kosfen. Die
Unterkunft bietet 684 Betten, verteilt auf
168 Zimmer, vorwiegend in den Katego-
rien Vierer- und SechserFamilienzimmer
sowie Doppelzimmer: ,Unter der Woche
decken wir so den hohen Bedarf an Mehr-
bettzimmem fir Gruppen, an den Wochen-
enden werden die Zimmer von Individual-
reisenden wie Parchen und Familien
genutzt”, erklart Phillip Winter, Chief Mar-
keting Officer der A&O Hostelgruppe.
Ersimals wurden die Zimmer modular aufge-
baut; d.h. Funkiionsboards aus Holz infegrie-
ren samfliche Elektronik und Kabel bei einfa-
cher Montage. Die Zimmer-Schlssser funkfio-
nieren mit Karten-Codierung und sind bereits
auf das Turéffnen per Smartphone ausge-
legt. Jedes Familien-Mehrbettzimmer ist mit
sogenannten Privacy Boards ausgestattet,
einer Verblendung der Etagenbetten fir mehr
Privatsphare mit LED-leselicht, TabletHalte-
rung und zwei USB-Anschlissen; in gleicher
Weise ist der Kopfteil der Doppelbetten aus-
gesfattet. In den Zimmern ersetzen Sitzho-
cker die konventionelle Bestuhlung.

Im &ffentlichen Bereich gibt es Sitzinseln als
Couch-Elemente, eine Leseecke mit Sofas
und den Lounge-Bereich mit Sesseln und
Kaffee-Selbstbedienung. Der Frihsticksraum
mit kleiner Terrasse ist neben Dreiertisch-Ar
rangements auch mit Hochtischen im Barstil
ausgestattet. Gastekiche, Laundry und die
Kinderspielecke liegen in der Lobby. Die
Kette teilt sich das Gebdude Gbrigens mit
einem Studentenwohnheim. Das Hotel bie-
tet daher einen ,Students Only"-Bereich

Anzeige

HOTOUR

Hotel Consulting

Wir eroffnen IThnen Perspektiven.

www.hotour.de
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fir die jungen Akademiker mit Ruhezone

und Highspeed Wi-Fi an.

Vorzeigbarer Track Rekord

Marc Socker, Managing Director Fund
Management Hotels bei Invesco Real
Estate, erklarte gegeniber hospitalitylnside.
com: ,Wir waren als institutioneller Investor
im Hostel-Sektor Vorreiter in diesem sehr
akfiven und liquiden Bereich. Die Genero-
for Hostels waren eine aufregende Gele-
genheit fir uns, in eine pan-europdische
Hostel-Platiform mit einem signifikanten
Expansionspotenzial zu investieren.”

Die Frage, ob er ereut in Hostels investieren
wirde, beantwortete Socker klar mit Ja.
HostelTypen wie Generator seien eines der
am schnellsten expandierenden Segmente
innerhalb der Hotellerie und wiirden in vieler
Hinsicht die Spitze des Budget- und Lifestyle-
Hotel-Segments einnehmen. Allerdings sei
es dabei wichtig, welche Qualitat das
Immobilien- und ManagementTeam habe.
Er geht davon aus, dass sich kinftig noch
mehr kreditwiirdige Gelegenheiten und
Pariner in diesem Segment entwickeln wer-
den. Inzwischen kénne man auch auf mehr
Daten iber diese InvestmentKlasse zuriick-
greifen. Auch seien erfolgreiche Marken
wie Meininger und Generator inzwischen
iUber zehn Jahre an unterschiedlichen Stand-
orfen am Markt, dies sei ein vorzeigbarer
Track Rekord.

Socker: ,Jugendreisen generieren die
grosste Nachfrage, sie sind das am

schnellsten wachsende Segment im welt-
weiten Reise-Business und zudem bleiben
sie auch in wirtschaftlich schwierigeren Zei-
ten robuster. Der Jugendreise-Markt wird
derzeit auf 20 Prozent des internationalen
Tourismus und auf 15 Prozent der weltwei-
fen Ausgaben geschatzt. Dabei stellt er nur
funf Prozent des gesamten Beherbergungs-
marktes. VWWenn das Hoste-Segment mit
einer starken Marke auftritt, ist dieses Pro-

dukt eine sehr attraktive InvestmentGelegen-

heit. Unterstitzt wird es zudem durch das
Woachstum der Low Cost Carrier, die Reisen
durch Europa ginstiger machen.”

Geringe Investition, kréftige Raten

Die Dynamik der Hostels beschdftigt auch
andere: Wir beobachten den Hostel-Markt
schon seit Jahren sehr intensiv. Die Transak-
fionen in den letzten Jahren (Meininger
2013, ARO Ende 2016, Generator
Anfang 2017) sind ein Indiz fir die Dyna-
mik am Markt. Hinzu kommt, dass mittler-
weile auch neue Marken in diesem Seg-
ment entwickelt werden, z.B. H.Ostels von
H-Hotels oder Jo&Joe von AccorHotels”,

sagt Michael Lidl, Geschaftsfihrer des
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Beratungsunternehmens Treugast aus Min-
chen. Die anhaltende hohe Attrakiivitat die-
ses Markt-Segments zeige sich auch im
,Treugast Investment Ranking”, in dem die
Markifihrer im deutschen Hostelbereich,
Meininger und A&QO, bereits seit Jahren im
AABereich légen und damit auf einer Linie
mit Hofelgruppen wie Hilton, Lleonardo,
Lindner und Marrioft liegen.

Als grossen Vorteil der Hostels bezeichnet
Lidl deren unglaublich hohe Kosten- und
Flacheneffizienz aufgrund der Mehrbett-Zim-
mer, der verhdlinisméssig geringen &ffentli-
chen Flachen sowie des kostenginstigen
FF&E. ,Somit ergeben sich sehr geringe
Investitionskosten im Hostel-Segment von
ca. 15.000 bis 25.000 Euro pro Bett”,
sagt er. Damit bewegt sich, aufs Dop-
pel-Zimmer umgelegt, der feverste Hos-
tel-Anbieter immer noch auf dem Level des
ginstigsten Budget-Anbieters.

Hostels unterscheiden sich laut Lidl nicht so
stark von BudgetHotels, generieren aber
schneller héhere Raten: Sie rechnen sich
schneller hoch — ab 3 Beft-Zimmer liegen sie
deutlich héher. Eine durchschnitfliche Bet
fen-Rate von rund 30 Euro im Hostel erzeug,
so lidl, hochgerechnet einen durchschnittli-
chen Zimmerpreis von 90 Euro [wenn man
das durchschnitiliche Hostel-Zimmer mit drei
Betten ansetzt) — und das Idsst sich im Markt
derzeit leicht durchsetzen.

Fir den TreugastGeschdftsfihrer éndert sich
die Hosfel-Kalkulation auch dann noch
nicht, wenn Anbieter wie A&QO ihren offent
lichen Bereichen mehr Sexappeal verleihen
méchten und auch das F&B-Konzept auf-
peppen: Bei Hostels, die bis zu 1.000
Betten in einem Haus z&hlen, sind solche
Verschénerungsmassnahmen nur noch mar-
ginal — erzeugen aber frotzdem noch eine
hohere GastBindung. / Susanne Stauss

Auszug aus einem Artikel in hospifalitylnside.com,

26.5.2017

HOCHPROFITABEL, ABER RISIKO-REICHER

« Max Luscher, Geschdftsfiihrer B&B Hotels Deutschland, relativiert Hostels:
+Wir bei B&B haben uns das Thema genau angeschaut und analysiert. Wir sind
zum Schluss gekommen, dass Hostel und Hotel zwei deutlich unterschiedliche
Geschéftsmodelle sind, die auch unterschiedlich gestevert werden missen. Bei-
spielsweise erwarten Hostel-Gdste eben auch eine Hostel-Atmosphére und keine
Hotel-Atmosphéire. Das Hostel-Geschdft ist extrem gruppenlastig (beispielsweise
durch Schulgruppen); die unterliegende Produktqualitét, sprich die Hardware,
muss bei Hoster; teilweise einfacher, aber deutlici robuster sein. Hotel-Géiste
finden das dann teilweise zu ,einfach”. Zusammengefasst sehen wir bei B&B
keine Abwanderung von Gésten in Hostels.

Hostels kénnen ein ioch profitables Geschéft sein, da ich die Zimmer - beispiels-
weise Zimmer mit 8 Beften — ganz anders auslasten kann und ich eben auch mit
anderen Kennzahlen steuern muss. 8 x 25 € = 200 €, dass schaffen umgerech-
net pro Quadratmeter kaum Luxushotels. Hostels haben oftmals GOP-Margen von
50-60%, davon kénnen Luxushotels nur trdumen. In Summe ist es eine durchaus
interessante Investition, wenn auch dieses Segment krisenanflliger ist als Hotels.
Wegfallende Schulgruppen etwa kann man kaum mit Hotelgésten substituieren.”
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HAT BUDGET NOCH EINE ZUKUNFT ODER DROHT DER EINHEITSBREI IN DER MITTE?

bis Ins Uferlose?

17gm unad

Klassische Budget-Hotels rijsten ihre Hardware auf, teilweise veréndern sich die Zimmer-Gréssen und selbst das
gastronomische Angebot wird ausgebaut. Im Gegenzug dazu verschlankt sich die 4 Sterne-Hotellerie aufgrund der
immer teurer werdenden Immobilien-Preise. Gibt es bald nur noch einen Einheitsbrei in der Mitte2 Motel Ones jiingste
Ankiindigungen, ihre neuen Budget-Hotels mit Marmorboden, exklusiven Designer-M&beln, Kleenex und Safes
auszustatten, setzt im deutschen Markt eine sensible Diskussion in Gang.

ie Manager des Berliner Projektent-
Dwicklers GBI AG erleben es mit: ,Die

Hotellerie in Deutschland hat sich im 3
Sterne-Minus bis 4 Stere-Plus Bereich mit
einer Netto-Zimmerfléche von 22 bis 24 gm
eingependelt”, sagt ChrisNorman Sauer,
Head of Development. Marken der soge-
nannfen BudgetHotellerie waren dabei, ihre
Zimmer-Crosse von bisher 14 bis 16 auf bis
zu 19 gm auszudehnen — und entspréchen
damit heute eher der Economy-Kategorie.

Zudem wiirden die &ffentlichen Bereiche ein-

ladender, durchdachter gestaltet und starker
den Standorten angepasst.

,Noch vor finf Jahren galt die Faustregel,
dass in einem BudgetHotel pro Zimmer
max. 30 gm BGF kalkuliert werden. Bei
den 4 Sterne-Hotels war es um die 50 gm
— teilweise sogar deutlich dariiber. Dieser
deutliche Fléchen-Unterschied hat sich hal-
biert, durch Fléchen-Zuwachs bei der
neuen Generation der BudgetHotels und
dem gleichzeitigen Spardruck in der 4 Ster-
neKlasse. Holiday Inn Express und andere
moderne BudgetHotels haben durch die
grésseren Zimmer und die grosszigigeren

Sffentlichen Flachen heute einen BGF-Ver-
brauch pro Zimmer von 35 gm, manchmal
sogar noch etwas mehr”, so der GBI-Ent
wickler. 4 Sterne reduzierten dabei nicht

nur die ZimmerGréssen, sondern beispiels-

Reiner Nittka,
GBI: Budget-
Hotels wachsen
in der Fléche,
4 Sterne-Hotels
schrumpfen.

weise auch den Fitnessbereich oder fihrten
Multifunktionsréume anstelle von Konfe-
renz-Zonen ein.

Mit fast 22 gm fielen die Zimmer des ers-
ten, von der GBI errichteten Premier Inn im
Frankfurter Europaviertel grésser aus als im
Heimatland Grossbritannien. Dies, so

GBHorstand Reiner Nittka, sei allerdings
der Tatsache geschuldet, dass die Immobi-
lie urspriinglich als ein GBF-Smartment-Ce-
bdude geplant worden war. ,In den neuen
Premier Inn Hotels in Deutschland werden
die Zimmer 19 gm haben”, weiss er. Aus-
gestattet mit einer Vollkiiche fir das Restau-
rant und hochwertigen, gerdumigen &ffentli-
chen Flachen bezeichnet Premier Inn sich
selbst als ,Premium Economy”-Marke.

Der Gast zahlt
nicht mehr pro Quadratmeter

,Budget ist nicht out. Aber Budget ist im
Wandel und wird dadurch immer stérker zu
einer ernstzunehmenden Konkurrenz fir die
klassische 3- bis 4 Sterne-Hotellerie”, erklart
ChrissNorman Sauer. Der Kunde interes-
siere sich nicht mehr dafir, wie das Hotel
klassifiziert sei. ,Es gibt selbst bei Busi-
ness-Kunden immer weniger StatusDenken.
Der Gast will heutzutage ein Hotel-Erlebnis,
Abwechslung und Uberraschung. Er sucht
den regionalen Bezug und Authentizitdt.
Dafir bezahlt er Geld — nicht mehr fir den
Quadratmeter Zimmerflache”, sagt er.
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Laut Ursula SchelleMiller, Chief Marketing
Officer der Motel One Group, werde sich
auch bei der néchsten Generation Motel
One die ZimmerGrasse von durchschnitilich
16 gm nicht andern. Allerdings erhalte das
im Mérz in Berlin eréffnende 580 Zimmer
grosse Motel One Upper West eine umfas-
sende ProduktVerfeinerung, auch im Zimmer-
bereich, wo u.a. Sessel der SitzmdbelMao-
nufaktur Freifrau und runde Schreibtische,
SmarfTV und Safe sowie lokale Kunst Einzug
halten werden. An der Lobby-lounge-Bar
werde es ebenfalls Weiterentwicklungen
geben. Angesichts all dieser Upgrades wird
Motel One jetzt in seinem Marken-Subtitle
,Low Budget Design" kiinftig das Wértchen
Low" weglassen — zur Economy bekennt
man sich hier jedoch noch nicht.

Einen anderen Weg als Motel One hat die
junge Marke Ruby eingeschlagen, am Ende
des Tages fritt aber auch sie in den Wettbe-
werb mit den weiterentwickelten BudgetHo-
fels. ,Im Gegensatz zu Design-BudgettHo-
fels, die sozusagen ein Budget Hotel chic
machen, machen wir ein Luxushotel
schlank”, erklart Ruby-CEO Michael Struck.
Dabei konzentriere man den Luxus im Zim-
mer auf das Wesentliche wie beispielsweise
die Schlafqualitat, mit hochwertigen und
2,10 m langen Betten, einem besonderen
Schallschutz und hervorragenden

prizeotel goes international, mit einem
exklusiven Design von Karim Rashid.

Verdunklungsmaglichkeiten (aus Sicht der
Ruby-Zielgruppe). Wahrend ein klassisches
4 Steme-Hotel einen Gesamt-Fléchenver
brauch von ca. 40 gm BGF pro Zimmer
habe, bendtige Ruby etwa 30 gm BGF pro
Zimmer, im neuen Minchner Haus sind es
z.B. 31,6 gm. Die ZimmerGrésse Bad sfar-
tet bei Ruby bei 16 gm und liegt im Schnitt
bei 18 gm. Der RevPAR in den beiden Wie-
ner Ruby-Hotels hat sich laut Struck im 4 Ster-
ne-Bereich etabliert, mit den Einstiegspreisen
bliebe man aber unter der magischen100
Euro-Schwelle. Allein das zeigt den Spagat
zwischen Budget und Midscale.

Zu viel Kapital am Markt

Motel One treibt den Markt voran”, ist
Marco Nussbaum, CEO bei prizeotel,
berzeugt, ,technologisch sind wir aber
noch die feinsten.” Fir Nussbaum ist klar:
,Die Ceiz ist geilMentalitdt ist vorbei”.
Deshalb investiert auch prizeotel derzeit in
die ffentlichen Bereiche. An der Zim-
mer-Grosse von 16 gm werde aber auch
prizeotel grundsdizlich nichts éndem. ,Es
sei denn”, so Nussbaum, ,es handelt sich
um eine Conversion”.

Wo immer man in der BudgetHotellerie
hinblicke, Uberall werde in Lobbys,
Food-Konzepte, Betten und auch Safes
investiert, so Nussbaum. Dies sei auch der
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Tatsache geschuldet, dass so viel Kapital
am Markt sei. Grundsticke und Einrichtun-
gen wirden zudem immer teurer, ausser-
dem wiirden bessere lagen erwartet. Dies
alles werde sich in den Preisen der Bud-
getHotellerie niederschlagen.

Dem Trend zur Verfeinerung hat sich in jin-
gerer Zeit aber auch ibis nicht verschlos-
sen. In fast allen Hotels wartet die Gruppe
bereifs mit neuem Design, neuen F&B-
Konzepten und besseren Betten auf. Eike
Alexander Kraft, Corporate Communica-
tions Central Europe, beziffert die Zim-
mer-Grosse bei ibis budget auf derzeit ca.
14 gm, bei ibis auf ca. 16 gm und bei
ibis Styles auf ca. 17 gm. ,Allgemein wer
den die Zimmerprodukfe und -gréssen bei
der ibis Familie flexibler gestaltbar. Dies
hilft uns, besser auf die unterschiedlichen
Projekte und die Bedirfnisse der jeweili-
gen Mikromarkte reagieren zu kénnen”,
sagt er. Im asiatischen Raum beispiels-
weise befrage die Zimmer-Grosse 30 gm.
Eine grundlegende Verdnderung an den
Vorgaben sei derzeit konkret nicht
geplant.

Allerdings, so Kraft, habe ibis erst vor kur-
zem die offentlichen Bereiche aufgewertet.
,Im Designkonzept AVANZI, das vom fran-
z&sischen Designatelier Archange entwi-
ckelt wurde und in allen ibis nach und nach
umgesetzt wird, spielt die Lobby eine sehr
grosse Rolle. Warme Farben und Deko-
Elemente aus Holz, gepaart mit grossen
Polstermdbeln und grossen Ablagefléchen,
tragen zum Wohlfthlen bei. Und um immer
Upfo-Date’ zu sein, gibt es an den Rezep-
tionen grosse Displays, mit aktuellen Infor-
mationen den Aufenthalt betreffend. Zukinf
tig soll auch in der ibis family mehr Gesfal-
tungsfreiheit gegeben werden, um eine bes-
sere Anpassung an den lokalen Markt zu
gewdhrleisten.” / Susanne Stauss

Auszug aus hospitalitylnside.com, 17.2.2017



Oktober 2017

hospitalityINSIDE Special EXPO REAL 2017

RECHTSANWALT DR. ANTON M. OSTLER ERLAUTERT NEU-INVESTOREN DEUTSCHE STRUKTUREN

Die rechtlichen Herausforderungen

Miinchen. Ausléindische Immobilien-Investoren dréingen in den deutschen Markt — in diesen turbulenten Zeiten noch
immer einer der stabilsten Welimérkte. Viele von ihnen ziehen sich allerdings zuriick, wenn sie mit den Rechtsgrundlagen
konfrontiert werden. Hier gibt es in der Tat einige wichtige Aspekte, die von Neu-Investoren in Betracht gezogen werden
sollten. Im Folgenden stellt der deutsche Immobilien- und Hospitality-Spezialist Dr. jur. Anton Ostler, Partner der Kanzlei
Arnecke Sibeth, Miinchen, und Fachmann in allen Fragen des Wirtschaftsrechts, die wichtigsten rechtlichen Herausfor-
derungen in Bezug auf Unternehmensstrukturen, geschéftliche Regulierungen und den Ablauf eines Investments dar.

u den wichtigsten Entscheidungen,
Zvverm man in Deutschland geschaft-

lich akfiv werden will, gehort die
Wah! der Rechtsform, mit der man sein
Geschaft fohren will. Es ist schwierig, hier
eine allgemeingiltige Antwort zu geben,
da diese sfets von den individuellen
Umsténden abhédngig ist. Zu den Aspekten,
die in jedem Fall bei der Entscheidung
beriicksichtigt werden missen, gehdren die
Themen Haftung, Steuern, Fungibilitét und
die Frage, wie die Verantwortlichkeiten und
Funktionen der Teilhaber verteilt sind.

Unternehmensstrukturen

In Deutschland kommen verschiedene unter-
nehmerische Rechtsformen wie z.B. Kapital-
gesellschaften, Personengesellschaften und
Zweigniederlassungen in Frage. Wenn
man eine Gesellschaft griindet, haben Inves-
foren die Méglichkeit, ihre Haftung zu
begrenzen und damit ihr Geschéftsrisiko auf
das haftende Eigenkapital {Stammkapital) zu
minimieren. Dieses liegt ganz einfach
daran, dass die Gesellschaft eine juristische

Person ist, d.h. die massgeblichen Rechte
und Pflichten liegen beim Unternehmen und
nicht beim einzelnen Teilhaber. Die Gesell
schaft schliesst Vertréige ab, ist im Besitz der
Assets und haftet fir Steuerzahlungen.

Damit sind nicht die Gesellschafter selbst in
der Haftung, es kénnen aber dennoch
Ceschéfisfuhrer bzw. Aufsichtsréte haftbar
gemacht und auch strafrechtlich verfolgt wer
den, wenn sie Rechtsvorschriften verletzen.

Diese Kapitalgesellschaftsformen

sind in Deutschland besonders haufig:

o Gesellschaft mit beschrankter Haftung
(GmbH)

¢ Aktiengesellschaft (AG)

Die von ausléndischen Investoren meistge-
nuizfe Form ist die Gesellschaft mit
beschrankter Haftung. Die GmbH ist eine
Privatgesellschaft und kann daher nicht an
der Borse gelistet werden. Das Grundkapital
betrégt mindestens 25.000 Euro. Die Halfte
davon (also 12.500 Euro) muss tatscichlich
und nachvollziehbar zum Zeitpunkt des

Eintragungsantrags auf dem Bankkonto der
GmbH gutgeschrieben sein. Die Organe
der GmbH sind die GesellschafterVersamm-
lung und mindestens ein Geschéftsfihrer. Oft
wird auch ein (optionaler] Aufsichtsrat oder
Beirat eingesetzt — dieses ist aber nicht
zwingend notwendig. Die Haftung ist auf
das Kapital der Gesellschaft beschrankt —
ieder Teilhaber haftet maximal in Hohe
seines Anteils am registrierten Kapifal.

Wie die Griindung muss auch der Transfer
von Anteilen notariell beurkundet werden.

Formalien

Ceschdftsicitigkeiten in Form einer Gesell-
schaft, einer Personenhandels-Gesellschaft
oder einer eingetragenen Niederlassung
missen im &rilichen Handelsregister einge-
tragen werden. Hierzu sind bestimmte Infor-
mationen einzureichen. Zwingend ist auch
die Versffentlichung des Jahresabschlusses
im Bundesanzeiger.

Um in Deutschland fétig zu werden, bend-
figt man einen Gewerbeschein — diesen
erhélt man beim &rilichen Ordnungsamt
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(Gewerbeabteilung). Den Schein muss der
Ceschdftsfihrer personlich entgegenneh-
men. Nach Herausgabe des Dokuments
sefzt das Gewerbeamt die regionale
Steverbehdrde in Kenntnis. Dann erhélt
man zur steverlichen Registrierung von der
Steuerbehdrde einen Fragebogen. Unbe-
dingt zu beachten ist eine ganze Reihe
zwingender gesetzlicher Regelungen wie
z.B. das Gesetz gegen unlauteren VWettbe-

werb, iber allgemeine Geschéftsbedingun-

gen [ACBs), kartellrechiliche Regelungen
sowie auch Standards zum Inhalt von
Geschéftsbriefen und Webseiten. Verstésse
gegen Vorschriften, die z.B. Geschafts-
papiere regeln, kénnen eine Strafe bis zu
5.000 Euro nach sich ziehen, falls die
benétigte Information nicht enthalten ist.
Fir eMails gibt es Sondervorschriften.

Der Erwerb von Immobilien

Der deutsche Immobilien-Markt boomt
bereits seit Jahren — vor allem als Verkau-
ferMarkt. Daher ist fir den gewissenhaften
K&ufer Wachsamkeit wichtiger denn je -
auch bei kleineren Transakfionen. Rechtlich
missen auch hier einige wichtige Punkie
bedacht werden.

Beim Immobilien-Kauf muss der Kaufvertrag
notariell beurkundet werden (§ 311b, Bir-
gerliches Gesetzbuch). Er muss samtliche
Vereinbarungen und Abmachungen enthal-
ten, die von den Parteien im Zusammen-
hang mit dem Verkauf getroffen wurden.
Alle Kaufabsprachen, die dieser Form nicht

4 N

Dr. jur.

Anton Ostler,
Partner der
Kanzlei
Arnecke Sibeth
in Miinchen.

entsprechen, ebenso wie Nebenabspro-
chen zur nofariellen Kauf-Vereinbarung sind
null und nichtig, und geféhrden die Wirk-
samkeit des gesamten Kaufs.

Die Eigentumsibertragung von Immobilien

erfordert:

1. eine Auflassung, beurkundet von einem
deutschen Notar, d.h. die Einigung

zwischen den Parteien, dass das Figen-

tum vom Verkdufer auf den Kéufer
ibergehen soll (iblicherweise schon
im ImmobilienKaufvertrag enthalten)
2. die Eintragung des Kéufers in das
Grundbuch.
Wichtig ist, dass das Eigentum nicht in
dem Moment auf den Kéufer ibergeht,
wenn der Kaufvertrag geschlossen wird.
Der Titel wird erst dann ibertragen, wenn
der Kaufer als neuer Eigentimer im Grund-
buch eingetragen ist.
Folgende weitere Punkfe stehen iblicher
weise bei jedem Immobilien-Kauf auf der
Tagesordnung und sollten bei Grundstiicks-
kaufvertréigen beriicksichtigt werden:
 Fragen der Gewdhrleistung (z.B. wer
haftet inwieweit fir Mangel oder
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Schéden und Alflasten; Haftung fir
unbekannte Grundstickslasten oder
Pacht bzw. MietVertrdge; spezielle
Zusicherungen, wie z.B. dass die Immo-
bilie keine Nachbesserungsarbeiten
benstigt oder keinen fehlerhaften Bau-
grund hat, Kampfmittelfrei ist, Garantien

_ fur behordliche Genehmigungen efc.).

Ublicherweise gibt der Verkdufer dem

Kéufer folgende vertragliche Garantien:

Absicherungen beziiglich der Einhaltung

&ffentlich-rechtlicher Vorschriften (z.B. Bau-

genehmigungen, Brandschutz); Garantien

hinsichilich Miet-Vereinbarungen; Absiche-
rungen hinsichtlich Mangeln, einschliesslich

Kontaminierung.

* Konditionen der Zahlung des Kaufprei-
ses (z.B. wann, wer die Nutzungen
erhélf; ob eine Zahlung im Voraus oder
Bankgarantien ndtig oder gewinscht
sind; freuhdnderische Zahlungsabwick-
lung Uber den Notar oder direkt an den
Verkéufer). Der Kaufer kommt — abgese-
hen vom Kaufpreis — im Allgemeinen
auch fir die bei der Transakfion anfallen-
den Gebuhren wie z.B. Notar- und
Maklerkosten auf.

* Prifung dller Belastungen, die im Grund-
buch eingetragen sind (z.B. Grundschul-
den, Dienstbarkeiten], Vorhandensein
nicht eingetragener Lasten (z.B. alte
Wegerechte). Probleme im Zusammen-
hang mit Gebduden sollien von Architek-
fen unfersucht werden.

* Steverfragen (z.B. welche die ginstigste
Rechtsform fir die erworbene Einheit ist;
wann die Grunderwerbssteuer anfallt,
besonders in Hinsicht auf anstehende
Bebauungsverfahren, Mehrwertsteuer).

® Finanzierungsfragen (z.B. Koordination
mit der finanzierenden Bank].

* Hypotheken und Grundschulden missen
ins Grundbuch eingetragen werden,
um sich rechtlich gegen Anspriiche
anderer Gléubiger abzusichern. Der
Schutz des Kreditgebers héngt vom
Ranking im Grundbuch ab. Wenn der
Kreditgeber in der Rangliste im Grund-
buch oben steht, dann wird er oder
sie gegeniber anderen Glaubigern vor-
rangig behandelr.

,Die meisten Abschlisse, die wir in unserer
Praxis befreuen, ibersteigen ein Volumen
von {iber zehn Millionen Euro, wobei die
entscheidenden Treiber solcher Transaktio-
nen die Qualitét der Miet- bzw. Pachtver-
fréige wie auch die Bonitat der Nutzer ist”.
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Sichtbare
Security ist nur
ein Teil eines
umfassenden
Sicherheits-
Programms.

REZIDOR-VP CORPORATE SAFETY PAUL MOXNESS UBER SECURITY-HERAUSFORDERUNGEN

Auf der sicheren Seite sein

Brisssel. Angesichts dessen, was derzeit rund um den Globus passiert, darf man sich fragen, ob die Welt eigentlich
noch sicher genug zum Reisen ist. Reisen ist zweifellos spannend, doch zuweilen kann es auch schwierig werden.
Um besser zu verstehen, wie Hotels — oftmals direkt von Terror-Anschlégen oder Naturkatastrophen betroffen — auf
Bedrohungen reagieren, baten wir Paul Moxness, Vice President Corporate Safety and Security der Carlson Rezidor
Hotel Group, seine Expertise und Ansichten mit uns zu teilen.

arbeitet sogar mit Kollegen konkurrie-

render Ketten im Rahmen eines speziel-
len Sicherheitsrats zusammen. Sogar
Airbnb gehért zu dieser Gruppe. Er ruft
dazu auf, das Thema Sicherheit vollstandig
in den Hotelbetrieb zu integrieren, und
empfiehlt Hotels, in sténdigem Austausch
mit dem lokalen Umfeld zu sein. ,VWenn
Menschen sich bei lhnen nicht sicher fih-
len, ist es gleichgltig, ob Sie freies Wlan
anbieten — die Leute werden einfach nicht
kommen”, sagt Paul Moxness in diesem
ausfihrlichen Inferview.
Wenn man eines Uber Paul Moxness sagen
kann, dann dass er seinem Arbeitgeber
sehr freu ist. Er begann 1987 als Night
Security Guard in einem Radisson Hotel.
Damals sei es sein Job gewesen, so sagt er

E rist international bestens vernetzt und

schmunzelnd, dafir zu sorgen, dass nichts
Schlimmes passierte, wihrend die Géste
schliefen. Als Mitglied eines Response
Teams wurde er darauf frainiert einzugrei-
fen, wenn etwas passierte, danach aufzu-
rGumen und dafiir zu sorgen, dass am
ndchsten Morgen niemand davon etwas
mitbekam.

Mit den Jahren hat er sich nach oben gear-
beitet. Heute sitzt er in der EMEA-Zentrale
von Carlson Rezidor in Brissel und managt
die welweiten Safety & Security Opera-
fions einschliesslich Amerikas und des asio-
tisch-pazifischen Raums. Er sorgt dafir, dass
die Angestellien auf allen Unternehmens-
ebenen gut informiert, trainiert und sich
dessen bewusst sind, was in ihrer unmittel-
baren Umgebung passiert. ,Always care”
lautet sein Motto.

Wie darf man sich lhre tagliche Arbeit
vorstellen?

lassen Sie mich lhnen zundichst sagen, was
nicht mein Job ist: fur jedes Hotel und seine
Sicherheit verantwortlich zu sein. Unsere
Rolle besteht im Wesentlichen darin, die
Hotels in die lage zu versetzen, auf sich
selbst aufzupassen und fir die Sicherheit
ihrer Gaste, Mitarbeiter und Héuser zu sor-
gen. Wir tun dies, indem wir ihnen ein

Paul Moxness:
Der Grad

der Sicherheit
fallt und steigt
mit jedem
Mitarbeiter.
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Arabian Travel Market Dubai 2017:
Dort gab es erstmals Eintrittskontrollen
wie am Flughafen.

Als erste Gruppe weltweit ging Rezidor eine
Allianz mit So{;hotels ein. Alle Hotels — hier das
Radisson Blu Resort and Thalasso Hammamet in
Tunesien — stellen sich den Checks von Safehotels.

System liefern, das Bewusstsein schafft,
Betreuung und Rahmenprogramme anbiefet
und Unterstitzung durch interne und externe
Berater zur Verfigung stellt. Wir spielen
eine strategische und unterstitzende Rolle
for alle Hotels der Marke Carlson Rezidor
auf der ganzen Welt.

Gibt es ein Sicherheitsprotokoll,

dem die Hotel-Belegschaft bei einem
Vorfall folgen muss?

Wir hatten ein Security & Safety Manual,
aber wir haben so viele unterschiedliche
Hotels mit unterschiedlichen Marken-Namen
in unterschiedlichen Landern ... wir kénnen
nicht wirklich DAS Buch schreiben. Statt-
dessen haben wir eine Formel erarbeitet, die
wir Uberall anwenden kénnen. Die Hotels
aller Marken erhalten ein Self-Assessment
Verfahren, das mit einem Katalog von
Erfolgsmodellen verlinkt ist. Einmal im Quar
fal werden sie dazu aufgefordert, diesen zu
aktualisieren. Das Jahr hindurch absolvieren
die Hoteliers die verschiedenen Module und
am Ende der Ubung haben sie alles Gber
Massnahmen und Verfahren gelemt. Wir
schreiben kein Buch fir sie, sondern helfen
ihnen dabei, ihr eigenes zu schaffen.

Ist es heute fiir eine Hotel-Kette der
Dimension von Carlson Rezidor unerléss-
lich, eine eigene Sicherheitsabteilung zu

haben, oder reicht es, mit externen
Sicherheitsfirmen zusammenzuarbeiten?
Wir tun beides. Unsere Hotels unferscheiden
sich sowohl hinsichlich ihrer Grésse als
auch ihres unmittelbaren Umfelds. Deswe-
gen kénnen wir ihnen nicht vorgeben, wie
sie sich intern organisieren. Wir erachten
die General Manager als die letztendlich
Verantwortlichen. In jedem Haus sorgen sie
fur das inferne Sicherheitssystem, das ihnen
am angemessensten erscheint. Aber zuriick
zu lhrer Frage: Wir arbeifen mif Inhouse-
Security und mit outgesourcter Security, in
manchen Hausermn auch mit einer Kombina-
fion von beiden, also einem Inhouse Security
Manager und externen Anbietern von
Wiachgruppen. Einige kleinere Hauser
managen das Thema Sicherheit im Rahmen
ihrer allgemeinen Operations.

Finden Sie, dass jede Hotelkette auf Cor-
porate Level eine interne Sicherheitsabtei-
lung haben sollte?

lch wiirde es jedem Unternehmen dringend
empfehlen, falls es eine solche Abteilung
nicht schon hat. Unsere Gruppe glaubt
daran, dass die Abteilung und ihre Exper-
fise den Wert des Unternehmens steigern.
Wir haben also ein Team inferner Mitarbei-
fer (mich eingeschlossen) und arbeiten mit
externen Anbietern in bestimmten Bereichen
(Gefahren, Standort, Support usw.).
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Wie sind Sie mit dem Angriff auf das
Radisson Blu Bamako in November 2015
umgegangen?é

Der Angriff in Bamako war das, was man
einen ,Schwarzen Schwan” nennen kénnte,
weil er zu einem Zeitpunkt stafifand, an dem
auch viele andere Dinge geschahen. So
ereignete sich Bamako nur eine Woche
nach den Angriffen in Paris und zu dieser
Zeit war das Hotel unserem Biro in Paris
unterstell, wo die Angestellten sich noch von
dem Schlag vor Ort erholten. Ich war gerade
in Washington, als es passierte. Als ich frih
am né&chsten Morgen in Brissel ankam, wo
sich unser EMEA-Haupisitz befindet, war die
Stadt verriegelt. Damals war es schwierig zu
entscheiden, ob wir unser Biiro schliessen
sollten oder nicht, ob unsere Mitarbeiter
sicher ins Biro gelangen konnfen usw.

Welche Massnahmen haben Sie unmittel-
bar nach der Tragédie ergriffen?

Wir haben ziemlich schnell ein Unter-
stitzer-Team vom Unternehmenssitz nach
Bamako entsandt, das aus Mitarbeitern
der Abteilungen Kommunikation, HR

und Sicherheit zusammengesetzt war. Es
sollfe dem lokalen Management im Fol-
low-Up zur Seite stehen. Unser CEO flog
24 Stunden spdter hin. Der Fokus lag
nun darauf, betroffene Gaste und Mitar-
beiter zu unterstitzen und den dortigen
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Untersuchungsbehérden so gut wie méglich
zu helfen. Zweitens, das Hotel in Bamako
so schnell wie moglich wiederzuersffnen.
Auf Firmenseite begann eine umfangrei-
che Untersuchung, um herauszufinden, ob
es Dinge gab, die man in Zukunft anders
machen kénnte.

Wie wichtig ist es, die Mitarbeiter aller
Ebenen in die Security-Briefings miteinzu-
beziehen?

Es ist zwingend notwendig. Die Mitarbeiter
aller Ebenen missen vorbereitet sein — nicht
nur auf eine terroristische Bedrohung, son-
dern auf jeden Security-Vorfall, der sie
betreffen kénnte. Wir haben sogar eine
Definfion im Sicherheitsprogramm unseres
Unternehmens, die besagt, dass die Erhal-
tung des ndtigen Sicherheitsniveaus in
einem Hotel davon abhdangt, was jeder ein-
zelne Mitarbeiter an jedem einzelnen
Standort fut - jeden Tag. Wir sind uns des-
sen voll bewusst, dass jeder einzelne Mitar
beiter die Méglichkeit hat, das Sicherheits-
niveau zu erhdhen oder zu senken, und
damit sie das richtig machen, leiten wir sie
an. Sie sollen sich dariber im Klaren sein,
dass sich ihr Handeln auf ihre eigene wie
auch auf die Sicherheit des Hotels auswirkt.
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Wie erklaren Sie, dass die Hospitality-
Branche noch nicht iber weltweite
Sicherheitsstandards verfigt?

Ich denke, dass das viel mit der Geschichte
zu tun hat. Im Transportwesen wurden
Bestimmungen schon im 18. Jahrhundert
aus Versicherungsgrinden implementiert
und auch die Fluggesellschaften schufen in
den sechziger Jahren eigene Sicherheits-
standards. Hotels haben keine globalen
Bestimmungen, weil wir anders als Flugge-
sellschaften nicht von Anfang an weltweit
tatig waren. Bis vor kurzem haben die Hau-
ser meistens auf lokaler Ebene agiert und
waren damit auch Gegenstand lokaler
Bestimmungen. Wir dachten, wir hétten mit
den lokalen Bestimmungen schon geni-
gend gefan fir die Branche; ich schatze,
deshalb wollten wir nicht noch infernatio-
nale drauflegen. Aber im Moment éndemn
sich die Dinge langsam.

Wie?

Nun ja, viele Unternehmen anderer Bran-
chen haben Compliance Officer angestellt
und obwohl wir im Hospitality-Sekior noch
keine internationalen Standards haben, die
wir erfiillen missen, neigen wir zu dem,
was wir derzeit im Umweltbereich sehen:

international anerkannte Zertifikate. Immer
mehr Hotels auf der ganzen Welt zertifizie-
ren sich bei Green Key oder etwas ahnli-
chem. Auch im Sicherheitsbereich gibt es
bereits Zertifizierungen.

Seit 2015 existiert beispielsweise ein
Abkommen zwischen unserer Gruppe und
Safehotels Alliance aus Schweden (www.
safehotels.com), das unabhéngige Zertifizie-
rungen anbiefet. Wir bekommen gerade etli-
che Anfragen von Firmenkunden, die wissen
wollen, ob wir den Vorgaben entsprechen
oder nicht. Aber welchen Vorgaben ist denn
zu entsprechen? Jede Marke hat ihre eige-
nen Standards und das Problem dabei ist,
dass wir die Standards selbst festsetzen und
ihnen dann sagen, dass es okay ist, dort zu
Ubernachten. Aber wir wissen, dass Reiseve-
ranstalter, Travel Management Companies
und Corporate Travel Manager unfer wach-
sendem Druck stehen, weil sie nachweisen
missen, dass sie ihre Mitarbeiter/Reisenden
keinerlei Risiko aussetzen, wenn sie ihnen
eine Reise verkaufen.

Herr Moxness, wir danken lhnen
fir dieses Gesprach!

Auszug aus einem Artikel in hospitalitylnside.com,
55.2017
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EINE EIGENMARKE KOSTET ENORM VIEL: WESHALB MACHEN HOTELIERS ES TROTZDEM?

Der Return ist ein anderer

Wiesbaden. Die Marken-Flut ebbt einfach nicht ab. Ketten stampfen im Jahrestakt neue aus dem Boden, doch auch
Reiseveranstalter ziehen in jingster Zeit stark nach. Und: Die Zahl der jungen, innovativeren Privat-Hoteliers, die eine
eigene Marke kreieren, wéichst auch. Sie wollen sich schlicht vom Mainstream abheben — um Marke und Konzept im
Glicksfall vielleicht spéter gut verkaufen zu kénnen, so wie es in diesem Jahr prizeotel und 25hours gezeigt haben.
Um so weit zu kommen, bedarf es jeder Menge Herzblut, unendlich viel Engagement und viel Geld. Lohnt sich der
Aufbau einer Eigenmarke wirklich2 Weshalb klammern Hoteliers an ihrer Marke2 Susanne Stauss fragte Ruby und
Rilano Hotels, Vienna House, die gerade im Aufbau befindlichen Gambino Hotels und die junge deutsche Resort-
Marke Arborea — deutsche und sterreichische Unternehmen. Deutsche sind bekannt firs Klammern.

marke: Michael Struck, Griinder und

CEO der Ruby Hotels & Resorts mit Sitz
in Minchen. Jahrelang hat er im sfillen
Kémmerlein am ,Llean Luxury"-Konzept
gefeilt, bevor es an die Offentlichkeit ging.
Erfahrung mit Lifestyle- und Design-Marken
hatte er bei Arabella(Starwood), Kameha
Grand und Dormero gesammelt. Das half
beim Konzipieren von Ruby: einem
schicken Zimmer-Produkt, das nur wenig
Raum benstigt und dessen modulares
Design auf jeden Grundriss eingehen kann;
zusatzlich hilft reduzierter Service weiter
Kosten einsparen...
Trotzdem dachte Struck durchaus Gber den
Anschluss an eine Soft Brand nach. ,Ich
habe Gespréche mit MGallery und Auto-
graph gefihrt, kam aber sehr schnell zu
dem Schluss, dass unser Konzept eine
eigene Marke bendtigt, um seine Einzigar-
figkeit nach aussen zu kommunizieren”,
sagt er. ,Die Soft Brands, so soft sie auch
sind, haben doch alle standardisierte Anfor-
derungen. Wir bieten unserer Zielgruppe
iber unsere Marke aber eine echte Identifi-
kationsmaglichkeit. Wir bieten auch Leistun-
gen, die Uber funktionelle Anspriiche hin-
ausgehen. Wir schaffen mit Ruby einen
emotionalen Mehrwert”, so der CEQ.
Deshalb ist die Ruby-Markenwelt bunt und
individuell: vom Verhalten der Mitarbeiter
ber Musik, Difte oder die Pflegeprodukte
auf den Zimmern. Auch nach dem Verlassen
des Hauses bleibe der Gast Teil der
Ruby-Community. ,Wir betreiben dafir auch
einen grossen Social Media-Aufwand”, sagt
Struck. Mit dieser Vorgehensweise habe
man sehr schnell eine gute Auslastung und

E r sefzt hundertprozentig auf Eigen-

sehr gute Raten erzielt. ,Wir haben eine
sehr hohe Empfehlungsrate, die Leute haben
unseren Mehrwert verstanden”, freut er sich.
Eine Empfehlung habe beispielsweise
geheissen: ,Es sollfle mehr Ruby geben”.
Struck macht keinen Hehl daraus, dass eine
Figenmarke und deren erfolgreiche Selbst-
vermarkfung Geld kosten. ,Das ist nicht bil-
liger als der Anschluss an ein System, aber
der Return ist héher und nachhaltiger”,
argumentiert er. Im Fall Ruby fliesse viel
Celd in den eigenen Blog, in Rubys
Radio-Station, in Social Media-Kandle und
die strikle Umsetzung des Konzepts. ,Wir
investieren sehr viel in unsere Hotels und
dass sie das verkérpern, wofir wir stehen.”
Kosten sind nicht das Haupt-Argument

Als grossen Vorteil empfinde er, dass seine
Marke ihm gehére und er somit auch sfets
selbst entscheiden kénne, was er tue. In
Zahlen ausgedriickt kann sich der Erfolg
der Marke Ruby sehen lassen. ,Unser
RevPAR in Wien hat sich im 4 Sterne-
Bereich etabliert, in der Ruby Sophie (Anm.

d.Red.: dem ersten Haus der Gruppe]
haben wir eine Wiederholungsrate bei den
Gasten von 33 Prozent”, freut sich Struck
iber die Resonanz. Die Direktbuchungsrate
liege bei 55 Prozent. ,Das ist ein Teil unse-
rer Philosophie, wir machen alle Géste, die
im Haus sind, iber verschiedene Kandle
auf die Direktbuchungen aufmerksam.”
Stolz ist Struck auch auf die Resonanz auf
den Ruby-Newsletter, der eine Offnungsrate
von rund 56% nachweise — im Schnift wiir-
den Newsletter nur zu 5% gedffnet.

Als Pluspunkt der Soft Brands nennt Struck
deren Reichweite im Vertrieb, vor allem beim
Firmenkunden-Geschdft. B2B-Kunden zu
erreichen, sei fir eine junge Marke schwie-
rig; diese Firmen wirden einen Verfrag mit
einem grossen Player vorziehen. ,Ich wusste
aber von Anfang an, was die Soft Brand
kostet und konnte alle Kosten gegeniiberstel-
len. Lletztendlich wollte ich mich aber einfach
nicht einer fremden Marke ausliefern.”

Die — auch beim Marrioft-Starwood-Deal
stefs ins Spiel gebrachte — Macht und

Mit einer eigenen
Radio-Station und
DJs zum Anfassen
zahlt Ruby Hotels
auf die eigene
Marke ein. ,Das
ist nachhaltiger”.



Rilanos Design-Marke 24/7 in
Minchen: Die Entscheidung der
Gruppe pro Eigenmarke war richtig.

Bedeutung der Loyalty Programme hdlt
Struck fir eher tbertrieben. ,Da muss man
schon genau hinsehen, wer tatscichlich ein
Hotel wegen des Loyalty Programms bucht
und wie viele solcher Karten ein Kunde in
der Tasche hat.” Nichtsdesfotrofz werde
auch Ruby ein Member-Programm einfihren.
Dass Ruby mit seiner Eigenmarke den richti-
gen Weg eingeschlagen hat, unterstreicht
die zigige Expansion. Zweieinhalb Jahre
nach der Eréffnung des ersten Hotels sind
zehn Hotels in den deutschsprachigen Lan-
dern erdffnet oder in trockenen Tichem,
weitere Projekte, auch aus dem deutsch-
sprachigen Raum hinaus, stehen ins Hous.
Und dabei hat die junge Gruppe bereits
namhafte institutionelle Anleger mit im Boot.

Eigenmarke erlaubt
andere Strategie

Vor elf Monaten krempelte Rupert Simoner
Vienna International um: Als erstes ersetzte
er den farblosen Marken-Namen durch das
lifestyligere ,Vienna House". Fesch klingt's,
obwohl sich nur eines von zwei Wértern
verdndert hat. Der CEO erklart: ,Zum einen
kann ich mit einer Marke eigene Kem-
Werte definieren. Zum anderen kann ich
das Unternehmen aus Investitionsgesichts-
punkten durch den Bereich Research &
Development weiterentwickeln. Das heisst,
wir arbeiten an neuen Services, die den
Marken-Aufbau beeinflussen und auf das
abzielen, was den Wert einer Marke fur
unsere Kunden bestimmt. Dies wird uns in
2017 und 2018 stark vorantreiben.”

Man habe sich im Unternehmen sehr intensiv
damit beschaftigt, wer man sein wolle und
den Wettbewerb unter die Llupe genommen.
Anschliessend wurden Abldufe und Prozesse
konsequent aus Gast-Sicht bewertet und neu
aufgesetzt. ,Es geht uns um das echte, aber
auch innovative Gastgebertum, das Herz
der Hotellerie, und nicht um den unglaubli-
chen fancy lifestyle’, der eigentlich schon

iberholt ist, wenn das Haus erdffnet”, so
Simoner. Schlussendlich sei eine sfarke
Marke ein Garant fur die richtigen Partner,
for wirtschaftliches Wachstum durch bessere
Raten und hohere Auslastung.

Eine eigene, starke Marke mache eine
Gruppe zudem fir Mitarbeiter interessant.
Vienna House wollte ein anderes ,Employer
Branding” definieren. Jeder Eckpunkt — sei es
vom ersten Eindruck bis hin zur Einstellung,
widhrend der Arbeit, innerhalb von Weiter-
entwicklungs- und Férderungsméglichkeiten
und mehr — ist heute enfsprechend des Kern-
werts neu aufgesetzt. ,Das kann ich inner-
halb einer grossen Ketten-Architektur nicht
umsetzen”, meint Simoner. In den Positionie-
rungsprozess von Vienna House flossen zirka
2,5 Millionen Euro, die jGhrlichen Investitio-
nen in diesem Bereich liegen bei etwa drei
bis vier Prozent des Umsatzes.

,Unsere — noch — kleine Grésse ermaglicht
es uns, wesentlich flexibler und vor allem
schneller Trends zu sefzen und Verdnderun-
gen durchzufthren. Ich méchte keinen
schweren Tanker lenken, sondern ein
modernes Segelboot, das sich den Veran-
derungen umgehend anpasst”, so Simoner.
Die (indirekfe) Starkung der Eigenmarke
schliesst bei Vienna House aber auch nicht
aus, wenn man bei einzelnen Betrieben
eine starke, internationale Marke nutzt.
Was wenige wissen: ,Wir leiten ein Haus
in Minsk unter einem Marriof-Franchise.
Weitere Betriebe (iber den Franchiseweg
kénnen wir uns durchaus vorstellen. Dies ist
eine rein betriebswirtschafte Entscheidung —
und hat nichts mit der Marke Vienna House
zu fun, die immer den eigenen Kern-VWerfen
folgt”, zieht Simoner die Trennlinie.
Minchen ist — neben Ruby — auch die
Keimzelle der Hotelmarke Rilano. Als der
frihere ArabellaStarwood-Manager Holger
Behrens 2009 uber die Grindung einer
Hotelgruppe nachdachte, rieten ihm viele
von einer eigenen Marke ab. 2011 ging

Rilano Hotels & Resorts mit grossem Idealis-
mus, langjéhriger Erfahrung, Gespir fir
Trends und einer ungebrochenen leiden-
schaft fir Hotels an den Start. ,Heute bin
ich jeden Tag mehr davon Uberzeugt, dass
der Schritt zur Eigenmarke richtig war”,
sagt Behrens. ,Die grossen Marken glau-
ben ja selbst nicht mehr an sich, sonst
wiirden sie nicht standig weitere Marken
entwickeln oder kaufen.”

Die Kosten heben
die Vorteile wieder auf

Behrens kennt die Vorteile eines Marken-
Anschlusses: ,Dadurch werden in der Regel
funf bis zehn Prozent der Belegung und
eine um zehn Prozent hdhere Rate gene-
riert”, sagt er. Die Zielgruppe der Marken-
Bucher sei als finanzkraftig bekannt. ,Aber
die Kosten fiir einen Anschluss heben die
Vorteile wieder auf.”

Rilano vermarktet sich ber Firmenkunden-
Vertrage, OTAs und die eigene Webseite.
Hinzu kommt der Anschluss an die Koope-
ration Worldhotels. ,Auch hier muss man
immer hinterher sein, damit man vom
Geschaft etwas abbekommt”, erklart der
CEO. ,Das ist wie bei den Kiken im Vogel-
nest, wer am lautesten schreit, bekommt
den Wurm."” Den Anschluss an Worldhotels
hinterfrage er regelmassig. ,Als kleine
Gruppe war es aber genau die richtige Ent-
scheidung”, sagt er. Habe man als Marke
irgendwann eine kritische Grésse erreicht,
sei auch ein Austritt moglich.

Derzeit versammeln sich unter der Marke
Rilano sechs Hotels, drei davon in Miinchen
und je eines in Hamburg, Kleve und Wolfen-
bittel sowie mit dem Lenbach Palais ein
Gastronomie-Betrieb in Miinchen. ,Im
néichsten Jahr wird aber einiges dazu kom-
men”, kindigt der Manager an. / Susanne
Stauss

Auszug aus einem Artikel in hospitalitylnside.com,
2.12.2016
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HRS-CEO TOBIAS RAGGE UBER DEN MULTISOURCE-EFFEKT IN BUSINESS UND LEISURE

Konvertierung ist wichtig, nicht die Kette

Berlin/Koln. HRS arbeitet weiter an seinem eigenen Profil. In Berlin gab CEO Tobias Ragge einen Einblick in den
aktuellen Stand. Den Vermittler aus KéIn treiben derzeit drei Segmente stark an: das Firmenkunden-Geschéift, Multi-
source wie auch das mit Ferienwohnungen. Alle Tools dienen nur dazu, den Kunden zufrieden zu stellen. Deshalb ist
HRS sogar (teilweise) bereit, sein eigenes Modell zu kannibalisieren. Die Entscheidungspower der Zukunft liegt beim
Kunden (Reisenden). Deshalb findet der HRS-Chef auch zur vermeintlichen Macht der Mega-Ketten kritische Worte.

eit dem Einstieg ins Corporate Busi-
Sness vor neun Jahren sei HRS inzwi-

schen der weltweit grosste Einkdufer
von Firmenkunden-Geschaft geworden,
erklarte Tobias Ragge einer kleinen Gruppe
von Journalisten an der [TB. Beschleunigt
worden ist das durch den Aufbau eines
ganzheitlichen End-o-End-Prozesses, der
von der Hotel-Suche iiber die Raten-Ver-
handlungen mit Hotels bis hin zur Bezah-
lung und zur automatisierten Abrechnung
alles online erméglicht.
Dieser HRS-Geschdfiszweig [HRS Global
Hotel Solutions) wird nach Ragges Einschér
zung ein Schliissel-Bereich werden. Denn
auf Hotel-Seite (dem Pendant der Firmen)
kann HRS mit MegaKetten genauso aufwar-
fen wie mit Privathotels. Von den 350.000
Hotels im HRSPortfolio sind 180.000 Privat
hotels. Dank virtueller Kreditkarte sei es
leicht, mit jedem Hotel welweit abzurech-
nen. Zudem infegriert HRS als einziger
Anbieter der Branche 75.000 Hofels in
samtliche GDS, iber die auch Reisebiiros
und Konzern-Reiseveranstalter buchen.
Ragges Hinweis auf die Privaten soll
gleichzeitig das grosse Ego der globalen
Ketten abbremsen — aus mehreren

Grinden. Denn in den meisten Mdarkten
der Welt stellen unabhangige Hotels die
klare Mehrheit im Markt — in Lateinamerika
und Europa ebenso wie in Asien-Pazifik.
Nur in den USA dominieren die Ketten.
Die Fusionen der letzten Monate (Marriott-
Starwood, AccorHotels-FRHI, Jin Jiang-
Plateno) stérken auf den ersten Blick die
Einkaufs- und Markt-Macht der fusionierten
Unternehmen. Auf den zweiten Blick
schrumpft aber selbst der neue Riese Mar
riott wieder zum Zwerg: Er verfige, so
Ragge, weltweit gesehen lediglich tber
drei Prozent des Zimmer-Inventory; ledig-
lich in einzelnen Markten erreiche Marriott
einen Anteil von zehn Prozent. Und das
bedeutet aus HRS-Sicht: Auch die Ketten
brauchen noch die OTAs, vor allem wenn
sie wachsen wollen.

HRS CEO
Tobias Ragge:
Die Kunden
buchen nur noch
+Experiences”.

Er halt es fir eine strategische Fehleinschat-
zung der Ketfen, davon auszugehen, dass
Unternehmen komplett Gber sie buchen
wirden. Nach seiner Erfahrung méchten
Firmenkunden aufgrund der Komplexitat des
Themas erst gar nicht direkt mit den Sup-
pliers (Ketten] verhandeln. Uber 30 Marken
zu verhandeln, sei heute ein Nachteil im
Vertrieb einer Ketfte. Wichtiger aber noch
aus Ragges Wahrmehmung: Firmenkunden
suchen eine reibungslose Abwicklung ihres
Corporate Geschdfts inklusive Kosten-
Ersparnissen.

Die Fusionen hingegen setzen die Supplier
zudem infern unter Druck: Zum einen verlan-
gen die Shareholder ihre Rendite, zum ande-
ren wachsen mit mehr Marken auch die
Fees fur deren Vertrieb. Das wissen auch
Travel Manager — und schauen sich nach
Alternativen zu Ketten um, in denen solche
Fees nicht in die Raten eingepreist werden
missen. Damit landen die Travel Manager
sehr schnell in der PrivarHotellerie. Airbnb &
Co haben es schliesslich geschafft, den
Trend zum individuellen, nicht-standardisier-
ten Aufenthalt enorm zu beschleunigen.
Auch Geschdftsreisende reagieren darauf
und fordern von ihren Firmen zumindest eine
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Auswahl an Privathotels. Aus der Perspektive
von HRS geht damit die Schere im Alliag
weiter auf: Weshalb sollte ein Privathotel
sich einer Kette anschliessen, wenn es die
Halfte seines Umsatzes an eine Marken-
Cesellschaft zahlen muss und gleichzeitig
doch noch — gegen Kommission — auf die
Vertriebsstérke von OTAs zuriickgreifen
muss®

Fir Tobias Ragge ist der Reisende die frei-
bende und zukunftsweisende Kraft in die-
sem Verfriebsspiel geworden: Der Gast
kann sich heute online leicht aus einer
Riesen-Auswahl bedienen und vergleichen.
Und er wird sich neben dem Preis fir die
,Experience” entscheiden. ,Und das wird
keine Entscheidung fir Ketten sein”, ist sich
Ragge sicher.

Mit Multisource
zu mehr Kunden-Loyalitét

Deshalb hat HRS im Herbst 2016 Mul-
fisource eingefihrt: ,\Weil es am Ende nur
um den Kunden geht, schneiden wir mit
Multisource alte Zopfe abl”, frohlockt der
HRS-Chef. Damit will sich HRS deutlich von
Metasearchern unterscheiden: Diese leiten
Buchungsanfragen an Hotels weiter, HRS
macht Hotels direkt buchbar. Ausserdem

hospitalityINSIDE Special EXPO REAL 2017

schafft er Uber dieses Tool eine hdhere
loyalitét. Das funktioniert so: In der ,aus-
tauschbaren” Hotellerie bildet laut Ragge
der Preis das entscheidende Kriterium —
oder das Loyalty-Programm. HRS jedenfalls
stellte fest, dass das eigene Portal nur in
zehn Prozent der Félle den besten Preis auf
seiner Seife hatte (im Gegensatz zu den
Metasearchern z.B.). Via Multisource holt
man sich jetzt die Verfugbarkeiten und die
besten Preise ber entsprechende Schnitt-
stellen bei den neuen, vertraglich angebun-
denen Multisource-Partnern direkt ab, ohne
dass der Kunde es merkt: Er sieht die
fremde Quelle nicht. Dafiir zahlen die Part
ner eine Provision an HRS.

In der Praxis heisst das: Ist das Hotel X in Ber

lin bei zehn von HRS neuen Multisource-Part
nem gelistet, analysiert das System alle, zieht
das Porfal mit dem besten Preis nach oben
und zeigt das entsprechende Haus an. ,In
14% der Falle konnte ein anderer Spieler
gunstigere Preise als HRS liefern, mit einem
Preisvorteil von 8,4%", berichtet Ragge wei-
ter. Der Vorteil fir den Kunden (Reisenden): Er
muss — theoretisch — auf kein anderes, frem-
des Portal mehr ausweichen, er ist zufrieden
und bewegt sich danach in einem vertrauten
Buchungsrahmen. ,Fir den zufriedenen

Kunden lohnt es sich, sich zu kannibalisie-
en,” bringt Ragge es auf den Punkt.

Stille Multisource-Partner

HRS setzt also auf Reichweite und (preisli-
che) Uberzeugungskraft. Und das nicht nur
im Business Travel und Firmenkunden-
Geschaft, sondern auch im Leisure-Bereich.
Jeder OTA vermittelt heute Ferienwohnun-
gen — bei HRS seit 2015 présent iber die
Plattform ,HRS Holidays”, die auf HRS
Destination Solutions als Kompleft-Anbieter
zuriickgreift. Das Ferien-Portal selbst z&hlt
heute ca. 500.000 Unterkiinfte, schwer-
punkiméssig im alpinen deutschsprochlgen
Raum (Deutschland, Osterreich, Schweiz).
Die Markt-Penetration von HRS in DACH
beziffert Ragge akiuell auf 25-30%.

Auch hier arbeitet HRS nach dem Multisour-
ce-Prinzip und kooperiert mit — vermeintlich
konkurrierenden — Vertriebspartnern: mit
Regionen, Maklemn und Unterkunftspartnem
im Heranziehen von Unterkiinften und mit
Portalen wie Airbnb, Expedia, booking.
com, Holidayhome, Alibaba und anderen
beim Vertrieb dieser Unterkinfte. / map

Auszug aus einem Artikel in hospitalitylnside.com,
21.4.2017
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DIE GLOBALE MARKE KOSTET VIEL: HOTELIERS STEIGEN AUS, ANDERE VARIIEREN VERTRAGE

Franchise verliert Freunde

Wiesbaden. Auf dem deutschen Marken-Markt ist Bewegung. Neue Marken strémen ins Land, noch nie war die
Auswahl fiir Betreiber und Investoren so gross wie heute. Franchise ist auch deswegen auf dem Vormarsch. Doch es
gibt eine Gegenbewegung: Hoteliers hinterfragen im Zeitalter des stérkeren Eigenvertriebs, ob ihre Vertréige mit den
grossen Ketten wirklich sinnvoll fir sie sind. Manche Privathoteliers trennen sich von globalen Marken, anderen sehen
einen grossen Nutzen in ihnen, Dritte wiederum setzen Franchise-Marken nur sehr selektiv ein. Franchise éndert

derzeit seinen Charakter.

ndreas Striebel, Unternehmer aus
AAugsburg und Eigentimer sowie

Betreiber des bisherigen Dolce
Munich Unterschleissheim, hat genug von
Dolce. Seit der Eréffnung im Mérz 2010
war sein Haus der Tagungsmarke ange-
schlossen, die seit zwei Jahren zu Wynd-
ham gehort. Versprochen hatte sich Striebel
davon infernationale SalesErfolge sowie
eine gufe Konzeption. Er habe bei der Ent-
wicklung des Hotels von Dolce Tipps
bekommen, die in Ordnung waren, erklart
er. Im Vertrieb sei aber zu wenig erfolgt.
Die weitere Umstrukiurierung des Vertriebs
nach dem Verkauf von Dolce an Wyndham
habe seinen Entschluss gefestigt, den Ver
frag zu beenden.
Das zweite Dolce-Hotel in Deutschland hat
den Namen bereits Ende 2016 abgelegt
und firmiert heute als Comparc Hotel &
Conference Center Bad Nauheim. Die
Immobilie dieses Hotels war 2002 von den
Hessischen Staatsbédern an Dolce verkauft
worden und ging 2010 an den irischen
Investor Inchydoney Partnership, der einen
Management-Vertrag mit Dolce abschloss.
Der langjchrige General Manager des
Hotels und zeitweilige Dolce-Regionaldirek-
tor Michel Prokop waollte sich zu der Tren-
nung von Dolce nicht Gussern. Die Aus-
stiegsverhandlungen mit Wyndham laufen
noch bei beiden Hotels.

Die Marke allein
bringt kein Geschaft

Andreas Striebel und seine Frau Christina
investieren jetzt knapp 30 Millionen Euro in
ihr Minchner Hotel. Es wird bis Sommer
2018 um einen Neubau auf dem Nach-
bargrundstiick ergénzt und damit von 255
Zimmern auf 439 erweitert, das beste-
hende Tagungs- und Veranstaltungsangebot

um zusdtzliche Multifunktionsrdume (fir
500 Personen) ausgebaut und das Spa
auf 1.700 Quadratmeter ausgedehnt.

Die Grundsteinlegung war am 27. Marz
2017.

Das Hotel firmiert seit dem 1. Februar als
Infinity — Hotel & Conference Resort
Munich. Es wird das grésste Tagungs- und
Event-Zentrum in Stiddeutschland werden.
Und das soll es auch bleiben. ,Wir haben
uns in den letzten Jahren ein sehr hohes
Mass an Eigensténdigkeit und Individualitat
erarbeitet, das durch eine Marke der Ket-
tenhotellerie nicht mehr angemessen repra-
sentiert wird”, erklart Striebel. ,Im MICE-
Bereich muss Sales sehr intensiv befrieben
werden. Wir putzen die Klinken und haben
zwei infernafionale Sales-leute eingestell,
die nur fir uns durch Europa fliegen.” Ein
Haus wie seines, das iber 55 Prozent des
Umsaizes aus Konferenzen und F&B gene-
riere, bendtige gut ausgebildete Verkaufer
mit Detail-Wissen, die nicht alleine auf die
Macht einer Marke pochten.

Striebel ist Gberzeugt, dass es ihm auch
ohne Dolce gelingen wird, das Infinity
Munich als eine der ersten Adressen in
Europa im MICE-Segment zu positionieren.
Bereits heute umfasst das 4 Sterne Superior-
Hotel mit 20 Veranstaltungsréumen sowie
dem Ballhausforum auf iber 4.700 Quad-
ratmetern die grosste Veranstaltungsflache
fir Events bis zu 2.750 Personen im

Dr. Bjorn
Hackert:

Erfolg entsteht
nur durch eine
Menge Zusam-
menarbeit.

Miinchener Norden, wo es mit iber 120
Angestellten und 20 Auszubildenden auch
zu den grossen Arbeitgebern zdhlt. Sein
Vertrag mit Dolce hdtte sich zwar Manage-
ment-Vertrag genannt, sei aber eher ein
Manchise-Vertrag gewesen, so der Unter-
nehmer, der den Hotelmanager fir das
Haus stets selbst stellte und bezahlte.

H-Hotels ohne die Marke Ramada
Auch die H-Hotels Gruppe aus Bad Arolsen

modifiziert derzeit ihre Zusammenarbeit mit
Wyndham. Sie fihrt ab sofort all ihre
Hotels unter einer Eigenmarke. Die 36 bis-
herigen Ramada Hotels in Deutschland und
der Schweiz — im Franchising unfer der
Wyndham-Marke Ramada betrieben —
werden kiinftig den hauseigenen Brands
Hyperion Hotel, H4 Hotel, H2 Hotel oder
H+ Hotel zugeordnet.

,Wir fahren mit unseren eigenen Marken
sehr gut”, unfersfreicht Pressesprecherin lliane
Dingel-Padberg. Fest stehe, dass man mit
Wyndham erweitert im Verfrieb zusammen
arbeiten werde, vor allem im internationalen
Bereich. ,Die Gespréche mit Wynd-
ham-CEO Geoff Ballotti verliefen sehr part-
nerschafilich und auf Augenhshe”, so Din-
gel-Paldberg. Immerhin spreche man ja auch
iber mehr als 30 Hotels. ,Fir uns macht es
keinen Sinn, in jedem land, in dem wir ver-
treten sind, ein Global Sales Office zu ersff-
nen”, nennt DingelPadberg ein Beispiel.

Manfred
Friedrich:

Nour starke
Individual-
Konzepte brau-
chen keine
Ketten-Marke.
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Hier setze man u.a. kinftig auf die Présenz
von Wyndham. Derzeit seien die Parteien
mit der Vertragsgesfaltung beschdftigr.

Noch setzen HotelbetriebsGesellschaften, die
in Deutschland mit mehreren Héusem akfiv
sind, in der Regel nach wie vor auf Franchi-
se-Vertrage mit Marken. Schaut man sich die
Portfolien etwas genauer an, finden sich aber
auch bei Befreibern wie RIMC oder Success
markenlose Hotels. RIMC-Geschafisfuhrer
Marek Riegger: ,Wir treffen diese Entschei-
dung standortabhéngig und je nach
Buchungssituation. An bestimmten Standorten
wird heute mehr nach der HotelBewertung als
nach einem Brand gebucht. Vor einigen Jah-
ren sah die Buchungsstrecke noch so aus: An
erster Stelle kam der Standort, dann Kategorie
und Preis gefolgt vom Bekanntheitsgrad der
Marke, an letzter Stelle folgten die Bewertun-
gen. Diese sind heute wichtiger als die Marke
und damit einen Platz nach vorn geriickt.”
Riegger sagt ganz klar: ,Aus unserer Sicht
andert sich derzeit das Franchise-Thema
erheblich, bezogen auf amerikanische
Brands und durch den Einfluss erfolgter
Fusionen bzw. Aufkdufe. Es gilt zu Uberle-
gen, ob man iberhaupt noch mit amerika-
nischen ,Hard Brands” als Franchise-
Nehmer arbeiten kann oder ob es letztend-
lich fir den Franchise-Nehmer zu tever
bzw. zu unkalkulierbar wird.”

Die Neuorientierung der Ketten nach Auf-
kaufen und Fusionen fihre standig zu
ergdnzten und erweiterten Standards, die
meist zu Lasten der Franchise-Nehmer ausfie-
len. ,Es muss aus unserer Sicht vermieden
werden, dass die friheren Management-
Vertrage, die teilweise zu Lasten von Investo-
ren ausgelegt waren, sich heute in Franchise-
Verfrdge zu Lasten von Hoteliers andem.”

Im Klartext: Bei Vertragsabschlissen muss
der Betreiber sehr genau auf das

Kleingedruckte schauen. Ist dort garantiert,
dass der Markenname nach einer Fusion
iberhaupt erhalten bleibte Oft entstehen
auch ausserhalb der Gebihren Kosten, mit
denen nie gerechnet wurde. So schreiben
manche Franchise-Geber z.B. zwingend
die Teilnahme von Hotel-Mitarbeitern an
internationalen Kongressen und Schulungen
vor, deren Kosten alleine der Franchise-
Nehmer tragen muss. Hinzu kommen stan-
dig steigende — und fir manche Hauser
teilweise vollig unsinnige — Anforderungen
an die Hardware.

Investoren sollten umdenken

Riegger ist davon iberzeugt, dass Hard
Brands an bestimmten Standorten heute
nicht mehr nétig sind. Dort geniigten die
ibrigen Vernetzungen, GDS-Systeme, die
Transparenz und neue digitale Einbindungs-
moglichkeiten im Vertrieb. Der RIMC-Mana-
ger gibt allerdings zu bedenken, dass Mar-
ken den Wert der Immobilie und des Hotel-
namens sfeigern kénnen. ,Es ist ein grosser
Unterschied, ob das Hotel lediglich Zur
Post heisst oder ob sein Name Hotel zur
Post — Member of The leading Hotels of
the World ist.” Der Zusatz stehe fir Inferna-
tionalitat und Qualitét und kénne an einem
stark von Hotels durchdrungenen Standort
zur Entscheidung des Kunden fihren.

RIMC binde grundsatzlich jedes Hotel in ein
Marken-Umfeld ein. Dabei unterscheide man
zwischen Hard Brand (z.B. Sheraton, Hil
ton), Soft Brand (z.B. Worldhotels, leading
Hotels) oder Soft Soft Brand. Bei lefzterem
werde ein RIMC-betriebenes Hotel in Sys-
feme wie beispielsweise Supranational oder
Quality Reservation Service eingebunden.
So lange Banken und Investoren auf Marken
pochten, hatten diese nach wie vor ein leich-
tes Spiel bei der Expansion, ohne dass der

Nutzen fir den Betreiber wirklich erkennbar
sein misse, ergdnzt Andreas Striebel dazu.
Franchise-Gebuhren fir starke und ,harte”
Marken sind heftig. Uber den Daumen
gepeilt, so das Beratungsunternehmen Treu-
gost aus Minchen, befragen die Anschluss-
gebihren pro Zimmer zwischen 200 und
800 Euro, hinzu kommen eine LlizenzGebihr
von drei bis fiinf Prozent des NetiologisUm-
satzes, eine MarketingGebihr von einem bis
zwei Prozent des Nettologis-Umsatzes, Reser-
vierungs-Gebihren zwischen einem und funf
Prozent des NetologisUmsatzes sowie — je
nach Marke — in der Regel noch weitere,
aber geringe sonsfige Gebihren.

Success aus Stuttgart, Franchise-Nehmer
von AccorHotels, IHG und Hilton, fihrt ein
Hotel, das HanseHotel Attendorn, ohne
Marke. Dies, so Geschdftsfihrer Manfred
Friedrich, sei dem Wunsch des Eigentimers
geschuldet, der sein Haus unter einer Eigen-
marke gefihrt haben méchte. ,Der Standort
oder das Konzept des Hauses hatten in die-
sem Fall keinen Einfluss auf eine Entschei-
dung pro oder confra Franchise”, so Fried-
rich. Ein starker Franchise-Geber zeichne
sich durch die Marken-Bekanntheit, das
ieweilige infemationale Netzwerk und pro-
fessionelle Unterstiitzung, z.B. in Sales und
Marketing aus.

Fir Dr. Bjomn Hackert, Leiter Operations und
Prokurist bei der fidelis hospitality GmbH
und Franchise-Nehmer fir die AccorMarke
ibis, spricht fir die Zusammenarbeit mit
FranchiseMarken auch deren Netzwerk.
,Sehen, héren, miteinander sprechen:
Starke Franchise-Geber sind eng am Markt
und eng an den FranchiseNehmerm. Je
enger kooperiert wird, desto erfolgreicher
die Partnerschaft.” / Susanne Stauss

Auszug aus einem Artikel in hospitalitylnside.com,
7.4.2017
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IMMER MEHR HOTEL-GRUPPEN KREIEREN ERFOLGREICH EIGENE CO-WORKING-RAUME

Der Gastgeber & die Arbeiter

Amsterdam. Die Innovation und wachsende Beliebtheit von Co-Working-Réumlichkeiten bestétigen, dass sich das Kon-
zept zunehmend etabliert. Das Segment ist rasant gewachsen und sorgte bei Investoren, Banken, Immobilien-Unterneh-
men und Hedgefonds fiir fieberhaftes Handeln. Selbst Hoteliers sind interessiert und diesmal haben sie vielleicht sogar
mehr zu bieten als man denkt. The Student Hotel, Zoku, Mama Shelter, Ruby Hotels, Virgin Hotels und andere entwickeln
bereits ihre eigenen Versionen von Co-Working-Spaces und versuchen somit zu beweisen, dass sich ihre Kompetenz in
Sachen Hotellerie perfekt eignet, um die Bediirfnisse von gemeinschaftlichen Wohn- und Arbeits-Modellen zu erfllen.

king Survey”, die vom Online-Magazin

,Deskmag” in Zusammenarbeit mit
https: / /socialworkplaces.com durchgefihrt
wurde, hat sich die Anzahl der Co-VWor-
king-Arbeitsplatze von 1.130 Standorten
im Jahr 2011 auf 13.800 in 2017 erhdht.
Und die Anzahl der Mitglieder ist weltweit
sprunghaft von 43.000 Personen 2011
auf 1,2 Millionen in 2017 gestiegen.
Crosse Player in diesem Markt wie bei-
spielsweise VWeWork, Spaces, Serendipity
Labs und mehr sehen sich nun einer ganz
anderen Konkurrenz ausgesetzt, die von
der Hotellerie ausgeht. Die Hotels wollen
nicht lénger tatenlos zusehen, wie andere
ihnen das Geschaftsmodell kaputt machen,
und handeln. Alleine in Europa gibt es
mehrere Beispiele, wo Hoteliers auf
CoWorkingRaumlichkeiten setzen.

I_OUT der Umfrage ,2017 Global Cowor-

Mama Works leichtgemacht

Diesen Monat hat Mama Shelter in Frank-
reich die ersten Raumlichkeiten von ,Mama

Works” erdffnet. Die Boutique-Hotel-Collec-
tion (37,5% befinden sich im Eigentum von
AccorHotels) reitet auf der Trend-Welle der
Gemeinschafts-Biiros mit und hat seine
eigene Version realisiert. Das erste Mama
Works Lyon (Frankreich) bietet 260 Arbeits-
platze auf 1.600 gm, ansprechende und
funkfionale Inneneinrichtung, ein sehr
simples Essenskonzept, einen FitnessRaum,
Musik-Raum und Duschen.

Drei BasisOptionen stehen zur Verfigung:
,Mama Mobile” (gratis verweilen und
einen Tag arbeiten, Schliessfécher, Zugang
zu MeetingRéumen, ab 199 Euro pro
Monat); ferner ,Mama Desk” (24,/7
Zugang zu einem Tisch im offenen Raum,
Schliessféicher, Zugang zu Meeting-Rau-
men, ab 389 Euro pro Monat], und
,Mama Office” (privates, massgeschneider-
tes Biro fir 2-10 Personen, 24,/7 Zugang,
MeetingRdume, Postfach, ab 339 Euro pro
Monat).

Wer deutlich mehr Flexibilitat wiinscht, dem
schlagt Mama Works vor: ,Mama Daily

(schlisselfertiges Buro mit allem fir 39 Euro
pro Tag), ,Mama Address” (Postfach,
PostManagement fir 59 Euro pro Monat),
Mama Membership (in Verbindung bleiben
mit der Community, Zugang zum Loft nach
18 Uhr, zu Events efc... fir 29 Euro pro
Monat). Mama Works kann jedes Busi-
ness-Frihstick, jedes Mittag- und Abend-
essen catern und den privaten Koch vorbei-
schicken (Preis auf Anfrage).

Jalil Amor, Architekt von Mama Shelter Rio,
war fir das Design verantwortlich. Ein
zweites Mama Works soll bis Ende des
Jahres in Bordeaux eréffnen und Anfang
2018 ein drittes in Lille. Luxemburg befin-
det sich fir 2019 ebenfalls in der Pipeline.
Mama Works wird zum Tagespreis, als
Paket oder Abonnement angeboten.
Jérémie Trigano, mit seinem Vater Serge
Mitbegriinder von Mama Works, bestétigt,
dass der Co-Working-Markt zwar skalier-
bar ist, ihm aber dennoch etwas fehlt:
,Vielleicht etwas Spass und Freude. Die
meisten Anbieter im Co-VWorking-Sektor
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sind Immobilien-Unternehmen, aber wir sind
Hoteliers und kénnen fir den kleinen, aber
feinen Unterschied sorgen, denn wir wissen
schliesslich, wie es geht” (www.mama-
works.com/en).

TSH Collab fir Profis

The Student Hotels hat vor kurzem in den
Niederlanden sein erstes ,TSH Collab” im
The Student Hotel Amsterdam City ersff-
net. Neben einer sehr entspannten Atmo-
sphare haben Gaste des TSH Collab
Zugang zu flexiblen Arbeitsplatzen,
Tischen von ,Angel Investors”, Lounge-
Bereichen, privaten Biros und einem Audi-
torium mit 150 Platzen. Der Arbeitsbereich
ist an das Student Hotel angegliedert,
wodurch Mitglieder von Preisnachldssen
auf 574 Zimmer und Wohnungen, Swim-
mingpool, Top-Fitnessbereich, Restaurants
und Bars im Haus und sogar Fahrrédern
(typisch Amsterdam) profitieren.

Der Arbeitsbereich bietef schnelles und
sicheres WIAN sowie fégliche Reinigung,
Briefkéisten, Rezeptions-Service, Drucker,

Essbereich und Kiche, Meetfing-Ecken,

Privatkabinen, Zutritt zum Boardroom, unbe-

grenzt Kaffee und Wasser. Aktuell sind drei
Angebote fir potenzielle Kunden verfigbar:

JFlexi Desk”: frei Platzwahl, flexibler Arbeits-

und Riickzugsbereich (Zugang von 8:30
bis 18 Uhr jeden Tag, ausser an Wochen-
enden), ab 210 Euro pro Monat oder 20
Euro am Tag (12,50 Euro fir Hotelgaste).
,Dedicated Desk”: fester Arbeitsplatz, per-
sonliches Schliessfach, Stunden-Kontingent
fur die kostenlose Nutzung der Konferenz-
rdume, 24/7 Zugang, ab 300 Euro pro
Monat. ,Private Office”: nach persénlichen

Ruby Works: gemitliche

oder funktionelle Co-Working
Spaces gibt es in
verschiedenen Raum-Varianten.
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Vorgaben eingerichtetes Biro fir 4 bis 6
Personen, Zugang rund um die Uhr, sichere
Verwahrung, Stunden-Kontingent fir kosten-
lose Nutzung der Konferenzréume, Preis-
nachldsse auf alle Hotel-Einrichtungen.
Charlie MacGregor, Chief Executive The
Student Hotel, vor kurzem: ,Da die Grenzen
zwischen Arbeit und Vergniigen immer wei-
ter verschwinden, sind der néchste logische
Schritt fir unser bereits hybrides Beherber-
gungsModell Héuser, die VWohnen mit Frei-
zeit und Arbeiten kombinieren. TSH Collab
ist das letzte Puzzlestiick in unserer vollstén-
dig vernetzten Community von Studenten
und Unfernehmern, Startups und Freiberuf
lern, die alle von Technik begeistert, sozial
engagiert und serviceorientiert sind.”

Das néchste TSH Collab wird dieses Jahr in
Amsterdam erdffnet (im zweiten The Student
Hotel), dann in Rotterdam und Den Haag.
2018 kommt Florenz in Italien dazu (www.
tshcollab.com).

Zoku am Start

Ein weiteres hollandisches Unternehmen hat
sich der Kultur der gemeinschafilichen
Raumlichkeiten verschrieben: Zoku. Zoku
Hotels, ein fir ,globale Nomaden” entwi-
ckeltes VWWohn- und ArbeitsKonzept, bietet
eine entspannfe Umgebung zum Wohnen,
Arbeiten und Treffen mit Gleichgesinnten.
Obwohl das Haus in Amsterdam Privatbi-
ros/KleinrGume zur Miete (stundenweise
oder pro Tag) sowie Flachen zum Aufhalten
und Netzwerken anbietet, handelt es sich
hierbei nicht um tatséchliche Co-Working-
Arbeitsbereiche. Doch das Hotel gleicht
dies wieder aus, da es mit einer Verbin-
dungstir zu grossen

WeWork-Raumlichkeiten im selben
Gebaude aufwarten kann (https://
livezoku.com/).

Ruby Works rund um die Kiiche

In Deutschland und auf dem deutschsprachi-
gen Markt sind Ruby Hotels diejenigen, die
man nicht aus dem Augen lassen sollte. Im
Mai brachte die Lean Luxury-Gruppe ein
neues Produkt heraus: ,Ruby Works". Das
erste Gemeinschaftsbiro befindet sich in
Minchen fussléufig vom neuen Hotel Ruby
Lilly entfernt. In Hamburg wird schon bald
ein zweites Haus eréffnet. Die Rdume grup-
pieren sich um den Kichen-Bereich herum —
dort kochen, essen und treffen sich alle, und
deshalb werden die Ruby Works-Standorte
von einem urspringlichen Design profitieren,
das in der lokalen Aimosphére und der loka-
len Kultur tief verwurzelt ist.

Mitglieder haben Zugang zu einem lounge-
Bereich sowie speziellen Bereichen mit 300
Deskiop-Arbeitsplcitzen, inklusive Biros fur
zwei, vier oder sechs Personen. Zwei Modelle
sind verfigbar: eine Monats- und eine
Tagesmiete. Die Monatsmiete fir den fixed
desk” (wird grésstenteils angeboten) liegt in
Minchen bei 495 Euro (variiert je nach Stadk
und Haus); die Monatsmiete fir einen ,flex
desk” betraigt 295 Euro. Ein Tagespaket ist
ebenfalls verfiigbar (Cross-Selling mit
Hotel-Gdsten) fir ein monatliches Abonnement
von 45 Euro plus 15 Euro pro Besuch.
Community, lokal, teilen, Design, Wurzeln,
Effizienz, Technologie und mehr... das klingt
seit neustem wie Musik in den Ohren der
Investoren. / Sarah Douag

Auszug aus einem Avrtikel in hospitalitylnside.com,

21.7.2017








