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Liebe hospitalitylnsider und Géste von IHIF / ITB Berlin 20171

Die globale Konsolidierungswelle in der Hotellerie rollt, sie verandert
Eigentumsverhdlinisse, wirbelt Marken und Mitarbeiter durcheinander.
Unvorstellbar viel Kapital und Niedrigzinsen treiben diese Welle. Das
macht Deal-Maker atemlos. Hoteliers sind unsicher, fiihlen sich Giberrollt
von Technologie, Automatisierung und Disruption. Dabei sind die
wenigsten Unfernehmen wirklich disruptiv. Der Harvard-Professor, der
diesen Begriff erfunden hat, érgert sich iber die falsche Verwendung.

Was hat das alles mit diesem Heft und Berlin zu tun@ Es sind Stichworte
zu den Themen, die die Diskussionen an der Infernationalen Tourismus-
barse (ITB) bestimmen wie auch am IHIF, dem Internationalen Hotel Investment Forum, das seit 20
Jahren in Berlin jeweils vor der [TB staftfindet. Fir die [TB-Hotelkonferenz, den "IMB Hospitality Day",
ist Hospitalitylnside seit 12 Jahren Medienpartner, am IHIF sind wir es dieses Jahr zum ersten Mal.
Deshalb beinhaltet dieses SPECIAL erstmals Themen aus Hotel-Operations wie auch aus Investment.

Die oben erwdhnten Themen beschaftigen hospitalitylnside.com das ganze Jahr Gber. Die Artikel
gibt es nur hinfer der Bezahl-Schranke, weil unser sich Online-Hotelfachmagazin nur aus Abos
finanziert. Wir akzeptieren keine Anzeigen, um uns ausschliesslich auf die Interessen unserer Leser
konzentrieren zu kénnen. Angesichts der politischen und gesellschaftlichen Entwicklung
weltweit, die zu immer mehr "fake news" fihrt, werden wir diesen VWeg unbeirrt weitergehen.
leser in Gber 20 Landern danken uns bisher unsere Gradlinigkeit und Transparenz.
(3
Hospitalitylnside kénnen Sie frotz Online aber noch live erleben: Besuchen Sie unser Team an der
ITB in Halle 9/Stand 108 am Gemeinschaftsstand der "World of Hospitality". Dort freffen Sie auch
namhafte Hotelgruppen und technologie-orientierte Unterehmen. Deren Profile finden Sie ab Seite

6 in diesem SPECIAL.

Fir das IHIF habe ich ein White Paper iber die HoteHmmobilien-Transaktionen 2016 im deutsch-
sprachigen Raum verfasst. Sie kénnen dieses — natirlich in Deutsch und in Englisch — auf der Start-
seite unserer VWebsite und der des IHIF gratis downloaden.

Wir wiinschen allen Teilnehmern des IHIF wie auch allen Besuchern der ITB eine erfolgreiche Zeit
in Berlin! Falls wir uns nicht sehen, kontakfieren Sie uns Uber office@hospitalitylnside.com.

Wir freuen uns auf |hre Anregungen und |hr Interesse, fir unser Magazin wie auch fir unsere
Messe-Akiivitgten, die Uber Berlin hinausgehen.

lhre Maria Pitz-Willems
Chefredakteurin
hospitalitylnside.com
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INSID! D=

al verteilt.




hospitalityINSIDE Special IHIF /7 ITB 2017 Mérz 2017

INHALT

Editorial 3

Eine runde Sache 6
ITB-Stand "World of Hospitality" 2017

im neuen Design und mit neuen Namen

Eine Menge Stoff 10
51. ITB Berlin mit viel Technologie,

CSR, Medical und Karriere

Technology, Taste, Safety und Search 12
12. ITB Hospitality Day:
Im Rausch der Trends und Innovationen

Hot, lauwarm und elitér 16
IHIF White Paper: Hotelnvestments
im deutschsprachigen Markt 2016

Rasen von Deal zu Dedl 18
Investments: Uberhitzte Immobilien-Preise,
unseritse Bietere 2016 war heiss

Sie werden uns pampern 20
Gesellschafter Christoph Hoffmann und Stephan
Gerhard ber den 25hoursDeal mit AccorHotels

Disruption: Das grosse Missversténdnis 22
Harvard-Professor Clayton Christensen erfand

den Begriff, der heute falsch genutzt wird

IMPRESSUM

Herausgeber: Hospitalitylnside GmbH, Paullincke-Strasse 20, D-86199 Augsburg, www.hospitalitylnside.com // Redaktion (v.i.S.d.P): Maria Pitz
Willems, Chefredakteurin hospitalitylnside.com // Beitréige: Die Artikel in diesem Special wurden fir IHIF / [TB 2017 erstellt oder sind Ausziige aus dem
OnlineMagazin www.hospitalitylnside.com // Autoren: Beatrix Boutonnet, Fred Fetiner, Maria PitzWillems, Bérbel Schwerffeger, Susanne Stauss // Titel-
bild: VAlex - Fotolia // Fotos wurden uns freundlicherweise von den erwéhnten Personen und Unternehmen/Hotels zur Verfigung gestellt, ferner von Airbnb,
Fred Fettner, kentoh — Fotolia, Messe Berlin, Mark Green/IHIF, Maria Pitz\Willems, Jonathan Stutz — Fotolia, VR Summit, Wolfgang Reiher photography //
Anzeigen: Dieses Special wurde méglich durch die Unterstitzung von Deutsche Hospitality, Fidelis Hospitality, IHIF/Infernational Hotel Invesiment Forum,
Messe Berlin, Next Gen Opti, Premier Inn, Quality Reservations, Ronnefeldt, Union Investment // Layout: Comelia Anders, www.blueorangeblue.de //
Druck: Silber Druck, www.silberdruck.de // Copyright: Hospitalitylnside GmbH. Dieser Inhalt ist utheberrechtlich geschiitzt. Die Verwendung in Druckwerken
oder die Versffentlichung im Infer- oder Intranet erfordert jeweils die schriffliche Zustimmung der Hospitalitylnside GmbH. Rechtliche Schritie und Schadenser-
satzforderungen bleiben dariiber hinaus vorbehalien. Erfragen Sie die akiuellen Konditionen bei uns fur die weitere Verwendung unseres Contents.




Technology first! 24
Die neuen Kommunikations-Kandle
vom Hotelier zum Gast

Wenn sich die Welten iiberlagern 26
Virtual, Augmented und Mixed Reality
halten Einzug im Tourismus

Die Message der Video-Blogger 28
Wie Welf Ebeling und Maggie VWu
chinesische Millennials ansprechen

Peking-Ente2 Nein, danke 30
ChinaKolumne mit COTRI
und Experte Prof. Dr. Wolfgang Arlt

17 gm und Upgrading bis ins Uferlose? 32
Hat Budget noch eine Zukunft
oder droht der Einheitsbrei in der Mitte?

Kompakt, kostenbewusst, kurze Wege 34
Junge BudgetGruppen mischen mit:
letoMotel, Cocoon/Buddy, MQ

Der Mangel an Erlebnis ist schuld 36
EXPO REALDiskussion
kritisierte Airbnb und Hotels scharf

Im Vergleich 39
STR analysierte Méarkte: Airbnb-Ergebnisse

bleiben hinter Hotels zurick

Anzeige

ITB-PARTNER 2017

Pariner des Gemeinschaftsstands "World of Hospitality" sind
[in alphabetischer Reihenfolge): Hospitalitylnside, MACNETIX,
Media Carrier, Motel One, Next Gen Opti, Premier Inn

ZUHORER.

MORGEN

TRAVEL INDUSTRY
THINK TANK

EXPERTE. e

Co-Host ITB Berlin
Convention 2017

8.—11. Marz 2017 ~ =
itb-kongress.de WTQI‘

:101':‘
r

3

=
)
|

i
o/

B

=0 zg

2
4%

M- 108
o
q
7
T

@ i
3 @)
E

\H\'»')
kA
9 )
\B< W~
Ll oo
')@

El

D

)
2yl B

L1

LU

PROGRAMMTIPP FUR EXPERTEN -

JETZT VORMERKEN:

ITB Keynote-Interview:

~Google’s Innovationen:
Realtime-Demonstration
bahnbrechender Travel
Technology-Lésungen”

Dr. Oliver Heckmann, Vice President,
Engineering, Shopping and Travel, Google Inc.
ITB Future Day, 8. Marz, 13.00 — 13.30 Uhr

‘ ’ Convention & Culture Partner
ITB Berlin 2017
BOTSWANA? &
Our pride, Your destination ~

Offizielles Partnerland ITB Berlin 2017




hospitalityINSIDE Special IHIF /7 ITB 2017 Mérz 2017

ITB-STAND "WORLD OF HOSPITALITY" 2017 IM NEUEN DESIGN UND MIT NEUEN NAMEN

Eine runde Sache

In der sechsten Auflage geht der Gemeinschaftsstand "World of Hospitality"
an der ITB 2017 an den Start — mit einem neuen Design. Seine halbrunden Formen verleihen dem Stand
in Halle 9/108 deutlich weichere Konturen. Ein idealer Rahmen fiir vertrauensvolle Gesprijche
mit alten und neuen Gesprdchspartnern. Hotelgruppen und technologie-orientierte Unternehmen prégen
das Profil des Stands — unter dem Motto "Hotels, Technology & More".

Standplanung 14.2.2017. Rendering: Best Design
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PARTNER der ,World of Hospitality” 2017
Nachfolgend stellen sich die Stand-Partner in alphabetischer Reihenfolge selbst vor.

hospitality

'WORLD OF HOSPITALITY INFORMATION.

HOSPITALITYINSIDE ist der Initiator des
Gemeinschaftsstands "World of Hospitality”
an der [TB Berlin. Der Verlag mit Sitz in

Augsburg (bei Miinchen) gibt www. hospito-

litylnside.com heraus, ein rein redakio-
nelles Online-Magazin fir das internatio-
nale HotelManagement, das im Marz
2005 starfete. Das Magazin erscheint jede
Woche Freitag in zwei Sprachen (dt/engl)
und ist anzeigentfrei. Es orientiert sich geo-
graphisch auf Kontinentaleuropa und Mittle-
rer Osten, bezieht aber selbstversténdlich
die grossen Hotelgruppen mit ein.

Die Publikation ist kein Newsletter, der
(bezahlte) Pressemitteilungen versffentlicht,
sondern ein journalistisches Magazin, des-
sen Arfikel auf eigener Recherche und auf
Hintergrund-Artikeln beruhen. Die Rubriken
beschaftigen sich mit allen Themen von
Finanzierung iber Marketing, Human
Resources, Operations bis hin zu Technolo-
gie und Gesundheit/Wellness.

Zu den lesern in Uber 20 landern zahlen
General Manager, Area Manager,
Geschdftsfihrer, CEOs, Eigentimer, Berater,
Designer, Entwickler, Banker und Investoren
ferner fuhrende Hotelgruppen wie auch
renommierte Privathotels.

Dariber hinaus verknipft es sein gewach-
senes Netzwerk aus Fihrungskréften der
Branche — auf Messen, Workshops, Hotel-
Konferenzen und eigenen Events. Die Rubrik
"Netzwerk" auf der Website berichtet ber
alle Events und Aktivitéten.

Seit 2006 organisiert hospitalitylnside jchr
lich Hotelkonferenzen: den "ITB Hospitality
Day" an der weltgréssten TourismusMesse

’

ITB Berlin und den "Hospitality Industry Dialo-

gue" an Europas fuhrender Gewerbeimmo-
bilien-Messe Expo Real in Minchen. An bei-
den Messen koordiniert hospitalitylnside
auch Gemeinschaftsstande fir die Hotellerie.
www.hospitalitylnside.com

® Wir suchen: Manager und Branchen-

& Piofis, die uns als verldssliche Informa-

fionsquelle nutzen und mitentwickeln méch-
ten. Unternehmen, die sich an unsere Messe-
Netzwerke anschliessen. Strategische Part-
ner fir neuen Visionen und Projekte. Wir
freuen uns, wenn Abonnenten und Partner
die ITB fiir einen Besuch am Stand nutzen.

MACNETIX

m communicate with intelligence

MACNETIX: Macnetix ist ein international
ausgerichtetes Unternehmen mit Firmensitz
in Berlin. Als unabhdngiger Dienstleister
geschéftskritischer [THnfrastruktur, Cloud-
Services und modularer Softwareldsungen
z&hlt Macnetix Unternehmen aus dem Kli-
nik- und Reha-Bereich, der Hotellerie und
Gastronomie genauso wie Schulen, Univer-
sitdten, Banken oder dem Einzelhandel zu
seinen Kunden.

everywhere | any time | any device. Dass
Technologien auch zur Vereinfachung der
Arbeit und zur Erhhung der Effizienz ein-
gesetzt werden, ist langst Ublich. Aber sie
kénnen auch den Alllag erheblich erleich-
fern. Smartphone statt Zimmerschlissel,
App sfatt Fernbedienung und vom Tablet
aus werden die Vorhdnge, die Beleuchtung
und der Fernseher gesteuert.

Die OpenApplSUITE von Macnetix erdffnet
eine durchgangige Interaktionsplatiform,
die jederzeit, global und auf jedem belie-
bigen Endgerdt verfigbar ist. Die Macnetix
Komplettldsung eréffnet auf einer Platiform
ein herstellerunabhdngiges Dienstleistungs-
portfolio, um den Fortschritten der Informati-
onstechnologie mit einer zukunftsorientierten
Lésung zu begegnen.

Die im Widget Pool befindlichen Widgets
sind mehrfach verwendbar, so dass diese
sowohl auf dem SmarfTV als auch auf dem
digitalen Tirschild oder dem mobilen End-
gerdt dargestellt werden kénnen. Dienstlei-
stungen von Driftanbietern kénnen als
eigenes Widget erstellt und global auf

die jeweiligen Endgerdte verteilt werden.
Macnetix bietet vorkonfigurierte Gerdite,
bestehend aus Hardware und Software,

in einem Gehduse. Das Ziel ist es dabei,
Kompatibilitéts-Probleme zu minimieren und
das Management zu vereinfachen.

Als registrierter ISP und Access Provider
bietet Macnetix hochverfigbare System-
l6sungen fir zukunftsorientierte Netzwerk
Strategien und nachhalliges Ressourcen-
Management. Softwareldsungen werden
individuell auf Kundenwiinsche abgestimmt,
denn Macnetix versteht [TInfrastruktur, Hard-
und Software, Datenschutz und Support als
ein Ganzes.

www.macnetix.com

Wir suchen: Als Hersteller individu-
4 cller Softwareldsungen und kommuni-
kativer Applikationen berihrt Macnetix eine
Vielzahl von Bereichen. Wir sind stets auf
der Suche nach innovativen Partnern und

Kooperationen sowohl im Hotel als auch im
Klinik-Umfeld.

MEDIA CARRIER: Die Media Carrier GmbH
hat sich auf den Vertrieb digitaler Zeitungen
und Zeitschriffen spezialisiert. Das Unferneh-
men gehort zur MELO Group, die aus dem
fraditionsreichen Miinchner Pressegrossist
Trunk entstanden ist. Die Unternehmens-
gruppe MELO beschdftigt als internationaler
Full Service-Dienstleister im Bereich Medien
und Logistik Gber 2.000 Mitarbeiter an 20
Standorten in sechs L&ndem.

Media Carrier hat eine digitale Mediathek
entwickelt, die digitale Ausgaben von Print-
medien zur Verfigung stellt. Diese digitalen
Ausgaben kénnen ohne vorherige Soft-
wareinstallation oder Registrierung auf allen
Endgerdten wie Smariphones, Tablets oder
laptops heruntergeladen werden. Je nach
Kundenwunsch stellt Media Carrier aus
einem umfangreichen Portfolio nationaler und
infernationaler Titel eine individuelle Auswahl

zusammen. Fir die Bereitstellung und Distribu-

tion der Inhalte nutzt das Unternehmen eine

v Al


http://www.hospitalityInside.com
http://www.macnetix.com
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eigene fechnische [&sung: die "Media Box'.
Media Carrier stellt bereits massgeschnei-
derte Portfolios fur internationale Airlines,
lounges und LuxusHotelketten zur Verfi-
gung. Unter anderem geniessen derzeit die
Passagiere von Lufthansa, Virgin Aflantic
und Oman Air sowie Hotelgdste der Ketten
Steigenberger, Mandarin Oriental und
Dorint Hotels die grossen Vorteile der
Media Box.

Mit der Media Carrier GmbH als Tochter-
gesellschaft hat die Unternehmensgruppe
MELO ihr Geschéft um das Marketing und

die Distribution von digitalen Inhalten erwei-

fert. Zur Gruppe zahlt, neben dem Presse-
veririeb, beispielsweise auch die Newslog
AG, welche Flughdfen, Airlines und Cate-
ring-Unternehmen in Europa mit gedruckien
Zeitungen und Zeitschriften beliefert und
damit der Markifihrer in Deutschland und
der Schweiz ist.

www.media-carrier.de

@ Wir suchen: Touristikunternehmen, die
& ihre Gaste mit einem innovativen Ser-
vice begeistern wollen, und Kooperations-
partner.

MOTEL ONE

MOTEL ONE: Das 2000 gegrindete Unter-
nehmen Motel One mit Sitz in Minchen hat
sich mit derzeit 55 Hotels und rund
14.600 Zimmern als Budget Design Hotel-
gruppe in Deutschland, Osterreich, Gross-
britannien, Belgien, den Niederlanden, der
Schweiz und der Tschechischen Republik
positioniert. Im Rahmen der europaweiten
Expansion befinden sich akiuell 25 weitere
Projekte mit rund 8.500 Zimmern in der
Pipeline.

Like the Price. love the Design. — Sowohl
Branchenkenner als auch Gaste schatzen
die einzigartige Kombination aus hochwer
figer Aussfatiung, exklusiven Design High-
lights, hohen Servicestandards und erstklas-
sigen innerstadtischen Standorten zu einem
aftraktiven Preis. Die Preise fir eine Uber-
nachtung starten ab 59 Euro.

Die konsequente Weiterentwicklung des
One lounge-Konzeptes unter dem Thema
"work, meet and relax" legt einen noch star-
keren Schwerpunkt auf unterschiedliche
Zonen. Der Fokus liegt dabei immer auf
individuellem Design und einem hohen
Qualitatsanspruch. Die Bar wird als
opfischer und kommunikativer Mittelpunkt
inszeniert, ein gemutlicher Treffpunkt for
Géste und locals aus der Stadt.

2016 wurde CEO und Motel One-Griinder
Dieter Miller mit dem IHIF "Lifetime Achie-

Marz 2017

vement Award" fir sein lebenswerk ausge-
zeichnet. Des Weiteren wurde Motel One
mit dem Deutschen Bildungspreis 2016 in
der Kategorie "Dienstleistung Grossunter-
nehmen" gewirdigt. Ausserdem erhielt
Motel One den Wirtschaftspreis "Entrepre-
neur des Jahres" von EY [vormals Ernst &
Young] mit dem Unternehmertum, Innovati-
onskraft und persénliches Engagement aus-
gezeichnet werden.

www.motel-one.com

@ Wir suchen: Als wachsendes Unter-
4 chmen sind wir auf der Suche nach
Mitarbeitern mit Leidenschaft fir Hospitality
sowie interessante Projekistandorte fur unser
Portfolio.

| =

NEXT-GEN-OPTI

NEXT GEN OPTI Ltd ist ein SaaS Unterneh-
men spezialisiert auf Cloud-basierte
l&sungen fir das Gastgewerbe mit Nieder-
lassungen in Grossbritannien, Deutschland,
den Niederlanden und Ruménien.

Das globale Team arbeitet seit fast zehn
Jahren zusammen und verfigt Gber eine
hohe Expertise in Hotel-Software-Anwen-
dungen und Revenue Management; es
stand inzwischen Gber 2.200 Hotels in



http://www.media-carrier.de
http://www.motel-one.com
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mehr als 20 L&ndern zur Seite. Wir helfen
Hotels, sich der permanent veréndemden
Technologie-landschaft anzupassen,

sich auf Algorithmen zu spezialisieren und
ihr Augenmerk auf technologisch anspruchs-
vollere und zukunftsorientierte Themen

wie Revenue Management Systeme,
zentrale Reservierungssysteme und
Buchungsmaschinen zu richten.

Jedes dieser Systeme hat einen direkten
Einfluss auf das Ergebnis von Hotels.

Das erlaubt Raum, um effizient mit Property
Management Systemen und Channel
Managern zusammen zu arbeiten.

DIE NEXT GEN OPTI TOOL BOX: Next
Gen Opti befreibt eine hochkaratige Reser-
vierungs- und Vertriebsplattform, die fir alle
Arten der eDistribution entwickelt wurde; sie
bietet eine "Tool Box" mit einer Bandbreite
an Apps, die Revenue Managerm bei Preis-
empfehlungen hilft, beim Benchmarking,
Hotel Reputation Management wie auch
bei Managed Services.

2017 = FOKUS AUF OUTPERFOM: Out-
Perform ist ein Preis:Optimierer und Revenue
Management-System, das Revenue Mano-
gern hilft, alle bisherigen, aktuellen und
zukiinftigen Daten an einem Ort zu visuali-
sieren, zu verstehen und zu analysieren,

so dass sie leicht die besten Preis-Enfschei-
dungen treffen, den RevPAR verbessem
sowie Reports und KPls diskutieren kénnen.
Next Gen Opti-lésungen sind einfach zu
implementieren, einfach zu bedienen und
bieten einen umfassenden First und Second
level-Support rund um die Uhr. Wir haben
mehrere SupportHubs: Nordamerika,

hospitalityINSIDE Special IHIF /7 ITB 2017

Lateinamerika und Europa (Grossbritannien,
Deutschland, ltalien, Rumdnien) fir Kunden,
die Spanisch, Englisch, Deutsch und lialie-
nisch sprechen.

Das Unternehmen verfigt mit seinen Mar-
ken- und benutzerdefinierten Hospitality-
Anwendungen sowie als Lieferant von
White Label-l6sungen fir fihrende europé-
ische Technologie-lieferanten und fihrende
europdische Hotelmanagement-Unterneh-
men Uber eine belegte Erfolgsgeschichte in
der Hotelindustrie.

www.nextgenopti.com

@ Wir suchen: Partnerschaften mit Reve-
nue Management-Cesellschaften, die
Performance skalieren und wachsen lassen
méchten, ebenso mit Technologie-Firmen,
die unsere Software einbinden oder wieder-
verkaufen méchten, um ZusatzUmsatz zu
machen und Kundenbindung zu erhdhen.

PREMIER INN — Alles Premium. Ausser der
Preis. Uber 750 HpTels, gut 65.000 Zimmer
und 20 Millionen Ubemachtungen jéhrlich:
Premier Inn ist die grosste Hotelgruppe in
Grossbritannien und Irland. Mit dem Premier
Inn Frankfurt Messe hat Anfang 2016 der
erste Ableger in Deutschland eréffnet. Unter
dem Slogan "Alles Premium. Ausser der
Preis." verspricht die Hotelkette ihren Gasten
Premium-Qualitét zu Economy-Preisen und

garantiert guten Schlaf. Ein Ansatz mit
Erfolg: Vom fihrenden britischen Verbrau-
cherverband "Which?" wurde Premier Inn
2016 zum zweiten Mal in Folge zur
besten Hotelkette in Grossbritannien
gewdhlt, und auf TripAdvisor erhalten die
Hotels Bestnoten — auch das Frankfurter
Haus. Seinen Kurs des schnellen Wachs-
tums will das Unternehmen weiter verfol-
gen und bis 2020 mit 85.000 Zimmem
im Vereinigten Kénigreich vertreten sein.
In Deutschland stehen 2018 Hotelersff-
nungen in Hamburg, Miinchen und leipzig
an; weitere Standorte sind in Planung.
Die Premier Inn Muttergesellschaft Whit-
bread PLC ist ein im FTSE 100 gelisteter
Konzem mit ber 250-ahriger Geschichte
und einem Umsatz von 2,9 Mrd. £ im
Geschdftsjiahr 2015,/2016. Zu Grossbritan-
niens grosstem Hospitality-Konzem gehéren
das zweitgrésste Coffee Shop-Unternehmen
der Welt, Costa Coffee, sowie eine Reihe
hauseigener Restaurantketten wie Beefeater.
www.premierinn.com

o)

@ Wir suchen: Wir befinden uns im
4 Aufbau unserer Premium-Economy-
Marke in Deutschland. Fir 2018 und
2019 stehen drei Neu-Eréffnungen fest,
weifere sind in Planung. Insgesamt 6 bis
8 Hauser sollen bis 2020 in Befrieb sein.
Bei Inferesse — sprechen Sie uns gerne

direkt auf der ITB an.


http://www.nextgenopti.com
http://www.premierinn.com
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Eine Menge Stoff

Das Beste kommt zum Schluss: Besucher, Aussteller und Géste feiern gemeinsam mit den Kulturen der Welt am Sonn-
tag, 12. Mérz 2017, den stimmungsvollen Ausklang der 51. ITB Berlin — eine farbenpréchtige Show mit afrikanischen

Marz 2017

Ténen, karibischen Melodien, andalusischen Rhythmen und deutsch-griechischen Chorkléngen (15.30-17 Uhr im Po-
lais am Funkturm). In den Tagen davor gibt es viel Neues in den Messehallen, vor allem im Bereich Technologie. — Das
Programm der Hotelkonferenz, dem ITB Hospitality Day, finden Sie in diesem SPECIAL auf den nachfolgenden Seiten.

nnovationsfreude hoch zwei: Die eTravel

World der ITB Berlin ist komplett ausgebucht

und empféngt dieses Jahr erstmals iber 70
Aussteller. In den Hallen 6.1 und 7. 1¢ treffen
Besucher neben bekannten Firmen auch neve
Aussteller wie Aldebaran, Betterspace, Cont-
chi, Dayuse, eNett, Igola, Paymentwall, Tra-
veltripper und Wanup. Zum ersten Mal kén-
nen sich junge Unfernehmen bei einem infer-
nationalen Startup Pitch powered by Pho-
cuswright beteiligen (10.3., 11.30 Uhr).
Neu ist auch der eTravel Showroom in Halle
6.1, der am Mittwoch und Donnerstag in
rund 20 Sessions iiber akfuelle ProdukiNeue-
rungen von Ausstellern informiert.
Auf der Suche nach innovativen Ideen und
neuesten Entwicklungen rund um Chatbots,
Virtual Reality und digitalem Marketing wer
den Fachbesucher bei verschiedenen Diskus-

sionen und Vortragen fundig. Die vieldisku-

fierte Zielgruppe der Millennials wird in meh-

reren Veranstaliungen unter die Lupe genom-
men, zudem gibt es Vortrége zu Virtual
Reality und Voice Command Technology.
CSR Day als sozialverantwortliche Plattform
Die Technologie hat die ITB-Hallen damit
starker im Griff als bisher, doch es gibt auch
noch sozialverantwortliche Themen. Die Ver-
einten Nationen (UNWTO) haben 2017
zum Jahr des nachhaltigen Tourismus erkldrt.
Am [TB CSR Day am 10. Marz diskutieren
prominente Vertrefer aus Politik, Forschung
und Wirtschaft innovative Konzepte, Best
Practice-Beispiele und Wirtschaflichkeits-
potentiale. Schwerpunki-Thema ist Sustaino-
ble Food & Beverage in der Hotellerie und
in fouristischen Destinationen. Essen und Trin-
ken sind zentraler Lebensbereich, Lifestyle-

Element und wichtiger Reisebestandteil.
Danach erértert ein hochkardtig besetztes
Podium aus nachhaltigen Reiseveranstal-
tern, der Luftfahrtbranche und Experten des
Deutschen Reiseverbandes [DRV) das
Thema ,Klima = Kunde — Kommunikation:
Wie lassen sich nachhaltige Reiseangebote
erfolgreich verkaufen2” Unter dem Titel
,Nachhaltige Tourismusdestinationen: Status
Quo und lessons Llearned” zieht der Deut-
sche Tourismusverband (DTV) ein Jahr nach
einem eingefihrten Praxisleitfaden eine
erste Bilanz. Fir reichlich Zindstoff sorgt
die Session ,Luxustourismus morgen: Sterne
am Tirschild oder unter freiem Himmel2”.

Medical Tourism als neues Segment

Die ITB Berlin widmet dem schnell wachsen-
den Segment des Medizin-Tourismus erstmals
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einen eigenen Medical Tourism Pavilion in
Halle 3.2. Dort kénnen sich Leistungstréiger
aus dem medizinischen Bereich sowie
Hotels und Destinationen vorstellen. Fir
David Ruetz, Head of [TB Berlin: ,Drei bis
vier Prozent der Weltbevélkerung werden in
den ndchsten zehn Jahren medizinisch moti-
vierte Reisen und damit zusammenhédngende
Behandlungen unternehmen.”

Karriere-Sprungbrett

Das Career Center in Halle 11.1 informiert
Berufseinsteiger und erfahrene Fachkrafte
iber Aus- und Weiterbildungsmaglichkeiten
sowie Karrierechancen im Tourismus. Mehr
als 50 Aussteller, darunter internationale Uni-
versifdten, Berufsakademien und andere
Dienstleister, beraten iber Studiengénge und
Weiterbildungsangebote. Jobsuchende kén-
nen sich einen Uberblick iber die Reisebran-

che verschaffen sowie wertvolle Kontakte zu
namhaften Hotelketten, Kreuzfahrtunterneh-
men oder Reiseveranstaltern knipfen.

Im [TB Career Center mit der Bundesagen-
tur fur Arbeit finden Ein-, Auf- und Umsteiger
zahlreiche Angebote in der Touristik. Allein
100 aktuelle Stellen stehen an der Job-
wand zur Wahl = von Ausstellern sowie
aus der Jobbdrse der Bundesagentur fur
Arbeit. So kénnen Interessierte direkt mit
Personalverantwortlichen in Kontakt treten
und sich vor Ort bewerben. Wer seine
Bewerbungsmappe noch einem griind-
lichen Check unterziehen méchte, ist bei
den Beratungsfachkréften der Bundesagen-
tur fir Arbeit richtig. Die Experten nehmen
die Unterlagen unter die Lupe und geben
wichtige Tipps. Kostenfrei sind auch Bewer
bungsfotos inklusive eines professionellen
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Stylings und Beratung. Der ,ITB Young Pro-
fessional Day” am Mittwoch, 8. Mérz
2017 ist ein weiterer wichtiger Termin fur
Berufsanfanger und akademische Nach-
wuchskréfte in der globalen Reisebranche
[(www.itb-berlin.de).

ITB Berlin Kongress: 4 Tage,
200 Sessions, 400 Referenten

Mit dem Schwerpunkithema ,Disruptive Tra-
vel: Das Ende alfer Gewissheiten” rifft der [TB
Berlin Kongress den Nerv der Zeit. Intematio-
nal renommierte Experten zeigen, wie Touris-
mus-Verantwortliche brisante und akiuelle
Herausforderungen wie geopolitische Krisen,
Sicherheitsrisiken auf Reisen und den Einsatz
von kiinsflicher Infelligenz erfolgreich meistern.
Den Startschuss gibt der ITB Future Day am
8. Marz 2017 gemeinsam mit dem dies-

ichrigen Convention & Culture Pariner Slo-
wenien. Auf dem Programm stehen Vor-
fréige zur neven Ara der Weltunordnung
oder Reisen in Zeiten globaler politischer
Unsicherheit. In einer exklusiv fir die [TB
Berlin durchgefthrten globalen Markistudie
gibt Travelzoo Aufschluss zu den Auswir
kungen von Krisen und Katastrophen auf
Touristen.

Das letztighrige SchwerpunktThema ,Ser-
vices von humanoiden Robotern” wird in
diesem Jahr mit dem Fokus auf ,Kiinstliche
Infelligenz” weitergefhrt. Auf dem ITB
Future Day werden die Fragen erdrfert:
Wie ist der Status quo und welche Perspek-
tiven bietet kiinstliche Intelligenz fur Wirt-
schaft, Gesellschaft und Menschheite Des-
weiteren informiert der [TB Hospitality Day,
Donnerstag, 9. Méarz 2017, iber kinst
liche Infelligenz in der Service-Branche (sh.
Seite 12+14).

Wie kiinstliche Intelligenz sinnvoll im Touris-
mus eingesetzt werden kann, darum geht
es auch beim [TB Marketing and Distribu-
tion Day, am Freitag, 10. Marz 2017. Das
Panel ,The Next Big Thing: Artificial Intelli-
gence — Disruption von Reiseentscheidung
und -buchung” zeigt auf, inwiefern kiinst-
liche Intelligenz die geschaftlichen Ablcufe
verdndert und welche Erfahrungen es
bereits mit Chatbots, Virtual Assistants, Big
Data-Analysen und Co. gibt.

Der Eintritt zum [TB Berlin Kongress ist fur
alle Fachbesucher kostenlos. Zahlreiche
Sessions des [TB Berlin Kongresses werden
im Infernet live Gberfragen, darunter auch
der Hospitality Day. Das gesamte Kon-
gressprogramm isf unter www.itb-kongress.
de/programm abrufbar. / kn


http://www.itb-berlin.de
http://www.itb-kongress.de/programm
http://www.itb-kongress.de/programm
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12. ITB HOSPITALITY DAY: IM RAUSCH DER TRENDS UND INNOVATIONEN

Technology, Taste, Safety und Search

Zwischen niichterner IT und lebendiger Reisewelt, flankiert von Krisen und Chancen... Dazwischen bewegen sich die
Themen des 12. ,ITB Hospitality Day 2017” am ITB Berlin Kongress. Hochkardétige Teilnehmer diskutieren Hostels als
neue ,social hubs”, Food Design, Safety & Security, Automatisierung, das Internet der Dinge und Kiinstliche Intelligenz,
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ferner aufstrebende und schwierige Mérkte wie Iran, Russland, Georgien und Griechenland. Und am Schluss hinterfra-
gen Metasearch-Experten die Bedeutung dieser Plattformen. Internationale Fachleute auf der Bihne — am Donnerstag,

9. Mérz 2017, ab 10.30 Uhr in Halle 7.1b/Saal London.

12

10:30 - 11:30 Uhr

Hostels — refreshed. Von der guten alten
Jugendherberge zum Social Hub fir
Junggebliebene. Die bunte Hostel- & Hotel-
Welt fir Globetrotter mit jedem Budget.
Ein Segment — neu entdeckt von Kreativen
und Ketten.

Moderation: Sarah Douag,

Senior Journalist in Travel & Tourism
Podiumsgdiste:

Frédéric Fontaine, Senior Vice President
Clobal Marketing Innovation Lab,
AccorHotels

Eric van Dijk, Chief Operations Officer,
Meininger Hotels

Frank Uffen, Director Marketing &
Parinership, The Student Hotel

Paul Halpenny, Group Director of Supply,
Hostelworld Group

11:45 - 12:45 Uhr

Heisst die Hotel-Branche die Digitalisierung
willkommen, mit all ihren Innovationen in
der Automatisierung, im Internet der Dinge
und in Kiinstlicher Intelligenz2 Wer wird
wie am starksfen betroffen sein? Welche
Ideen und Schnittstellen werden Hotels neue
Freiheiten und Zufriedenheit bringen? Einer
der gréssten Sektoren im Tourismus steht vor
der Herausforderung des Jahrhunderts.
Moderation: Dr. Andriew Lim, Professor of

Technopreneurship and Innovation in Hospi-

tality, HotelSchool The Hague
Podiumsgdiste:

Rohan Thakkar, Vice President Strategic
Development, YOTEL

Frippe Stenberg, Vice President Brand and
Guest Journey, Scandic Hotels

Sarah Kennedy Ellis, Vice President Global
Marketing + Portfolio Strategy, Sabre Hos-
pitality Solutions

»ITB Hospitality Day”
im LIVE Stream, 9. Marz 2017

www.itb-kongress.de/livestream

Andreas Profrock, Director Strategic Alli-
ances and Technology Partnerships WW,
Alcatel-Llucent Enterprise International

12:45 - 13:30 Uhr Pause

13:30 - 14:30 Uhr

Von Foodies iiber Food Design bis No
Food: Wie Hotels mit der Herausforderung
F&B umgehen. Welche Maglichkeiten und
Alternativen 6ffnen Technologien und New
Culinary Arte

Moderation: Maria PitzWillems, Chefre-
dakteurin, hospitalitylnside.com
Podiumsggéiste:

Jean Georges Ploner, Berater, Trend-Experte
& Griinder, Global F&B Heroes Netzwerk
Christoph Hoffmann, CEO, The 25hours
Hotel Company

Urban Denk, Director Culinary Innovation
and Development, Deutsche Hospitality

14:45 - 15:45 Uhr

Safety first. Terror und Katastrophen verlet-
zen Menschen und treffen Destinationen
bis ins Mark.

Wie kénnen Stadte, Hotelgruppen und
andere Business-Partner das Vertrauen von
Touristen und Geschéftsreisenden zuriick-
gewinnen? Ein nichtermer, pragmatischer
Talk mit professionellen Krisen-Managem,
mit krisen-erfahrenen Hoteliers und einem
Reprasentanten der krisen-geschittelten
Stadt Paris. Das Ziel: vernetzte Sicherheit.
Moderation: Prof. Stephan Gerhard, CEO,
Solutions Holding

Podiumsgdiste:

Sébastien Maire, Chief Resilience Officer,
City of Paris

Georges-Pierre Cladogenis, Global Product
Manager for Safety and Security, Carlson
Wagonlit Travel

Paul Moxness, Vice President, Corporate
Safety and Security, The Carlson Rezidor
Hotel Group

Gerhard Struger, Regional Vice President
Turkey & Eastern Europe, FRHI Hotels &
Resorts,/Swissotel

16:00 - 17:00 Uhr

Gliickskinder und Pechvégel. Hoteliers und
Touristik-Experten Gber die Hotel-Perfor-
mance in guten und schlechten Zeiten.

Im Fokus: Iran, Russland, Georgien und
Griechenland.

Moderation: Sinisa Topalovic, Managing
Pariner, Horwath HTL Zagreb
Podiumsgdiste:

Omer Z. Kaddouri, President and CEQO,
Rofana Hotels

Wallter C. Neumann, CEO, Azimut Hotels
George Chogovadze, Head, Georgian
National Tourism Administration

Dr. Aris lkkos, Research Director, Insete

17:15-18:15 Uhr

Metasearcher & Co: Die unsichtbare
Schlacht um den Gast. Wie gross ist der
Einfluss der Plattformen auf die Online-
Performance von Hoteliers2
Moderation: Carolin Brauver, Geschdfts-
fohrerin, Quality Reservations
Podiumsgdiste:

Marius Donhauser, Eigentimer Hotel
Der Salzburger Hof & Griinder hotelkit
Tobias Ragge, CEO, HRS Group
Johannes Thomas, Geschdftsfihrer,
Trivago

) Die Diskussionsteilnehmer S. 14



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
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Tobias Ragge (40) leitet seit Mérz
2008 das Familienunternehmen

HRS in zweiter Generation. Zuvor
stieg er 2004 als Assistent der
Geschéftsleitung bei HRS ein und
tbermnahm 2005 die Marketingler-
tung. Er treibt die Internationalisie-
rung der HRS Unfernehmensgruppe
sukzessive voran und wandelte den
Familienbetrieb HRS zur globalen
Unfernehmensgruppe um. Ragge
studierte infernationale Betriebswirt-
schaftslehre an der European Busi-
ness School in Oestrich-Winkel.
Nach dem Studienabschluss star-
fete der DiplomKaufmann seine
berufliche Laufbahn 2002 bei der
Deutschen Lufthansa AG.

Urban Denk ist Director Culinary
Innovation and Development bei
der Deutschen Hospitality. In dieser
Rolle ist er fiir die Wesiterentwicklung
der F&B-Konzepte in den Steigen-
berger Hofels and Resorts zustéin-
dig. Seine Aufgabe beinhaltet u.a.
die Schaffung von mehr Wiederer-

kennungswerf im gostronomischen

Angebot der verschiedenen Steigen-

berger Hotels, die Modernisierung
der Meniauswahl und Speisenpré-
senfation sowie die weitere Imple-

mentierung der Green Meeting Kon-

zepte. Der gelernte Koch besitzt 40
Jahre Berufserfahrung und hat for
Hilton, SAS Hotels und Carlson
Rezidor in verschiedenen Léndemn
gearbeitet. Neben fiinf europd-
ischen Léndern war er in Israel,
Dubai und Kuwait aktiv — und an
der Ersffnung von 180 Hotels auf
drei Kontinenten beteiligt.

DIE DISKUSSIONSTEILNEHMER (Auswahl)

Christoph Hoffmann, CEO und
Gesellschafter der 25hours Hotel
Company, ist u.a. verantwortlich for
die Entwicklung der Hotelgruppe
mit derzeit 8 Hotels in 5 Destinatio-
nen im deutschsprachigen Raum.
Der Sales- und Marketing-Spezialist
begann seine Karriere zundchst in
der Tourismus-Branche bei einem
deutschen Reiseveranstalter sowie
einer New Yorker Incentive- und
IncomingAgentur. Es folgten Stu-
dien in den Bereichen Sales und
Marketing sowie Strategisches
Management in der Schweiz und
in lthaca, New York.

Erste Erfahrungen in der Hotellerie
machte Hoffmann im American
Colony Hotel in Jerusalem sowie
dem Box Tree Hotel in New York.
Hoffmann bekleidete leitende Posi-
tionen bei New World Travel Inc.
in New York, bei Kempinski Hotels
und den Biirgenstock Hotels &
Resorts in der Schweiz sowie im
kleinen, feinen Hotel Louis C.
Jacob in Hamburg. Zu Hoffmanns
Erfahrungen in der innovativen Life-
styleHotellerie z&hlt ausserdem die
Konzeption des Fox Hotel fir die
Volkswagen AG in Kopenhagen.
2005 grindetfe er mit Parinern die
25hours Hotel Company.

Abschluss von Les Roches in der
Schweiz. Seitdem hat er eine Fille
an Erfahrungen gesammelt und
iber die lefzten 29 Jahre hinweg
mit Ketten wie Hilton International
in UAE und london, Shangrila in
Kuala Lumpur und Rotana zusam-
mengearbeitet. Als Président und
CEO ist Omer dafiir verantwort-
lich, den Weg fiir Rotanas Wachs-
fumspléne, bis 2020 100 Hotels

zu betreiben, frei zu machen.

Dr. Andriew Lim ist Professor des
Fachs , Technopreneurship and
Innovaion in Hospitality” an der
Hotelschule The Hague (Hospita-
lity Business School) in den Nie-
derlanden. Er ist der Kopf der For-
schungsgruppe welche sich auf
Unfernehmertum und Technologie-
Innovation fir den Hospitality Sek-
for fokussiert. Neben seiner For-
schung lehrt er zudem einen Strate-
gic ManagementKurs fiir Absol-
venten und beaufsichtigt die
Abschlussprojekte. Andriew hlt
einen Doktortitel in Industrial Engi-
neering and Innovation Sciences
(Technology Management) von der
Eindhoven University of Techno-
logy in den Niederlanden.

Omer Kaddouri Gbernahm im

Januar 2014 die Position des Pré-
sidenten und CEO von Rotana mit
einem Portfolio von mehr als 100
Hotels im ganzen Mittleren Osten,
Afrika, Stdafrika und Osfeuropa.
Der britisch-irakisch geborene
Omer erhielt 1986 seinen

Sébastien Maire ist Chief Resi-
lience Officer der Stadt Paris.
Als Experte in lokalem Autorités-
Management war er sowohl ein
Wahlbeamter (Vizebirgermeister
einer Stadt in Ostfrankreich und
verantwortlich fir infernationale
Beziehungen) und Verwaltungs-
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direktor fir wirtschaftliche und
lokale Entwicklung in anderen fran-
z6sischen Gemeinden. Von 2008
bis 2014 verwaltete er viele Kri-
sen, insbesondere sozialer Natur,
als Stabschef des Birgermeisters
for einen wichtigen und armen Teil
eines Pariser Vororts. Sébastien
besitzt einen Master in Innovation
Management in Public Organizo-
tions and Policies. Er spezialisierte
sich in nochhohiger Enfv\/ick\ung
und Urbanismus sowie auf Social
Crisis Management mit einem
Fokus auf Gemeinden. Als Pariser
CRO hat er die Resilience Strategy
der Stadf mit einem vielseitigen
Team in zwei Hauptrichtungen
gesteuert; die ersfe erforscht, wie
man den sozialen Zusammenhalt
in Angesicht von Krisen, insbeson-
dere terroristischen Attacken,
starken kann, und die zweite unter-
sucht, wie man die mittel- und
langfristige Stadtplanung anpassen
kann, um sich den Konsequenzen
der globalen Erwdrmung zu
stellen.

Walter C. Neumann ist CEO von
Azimut Hotels und blickt auf fast
30 Jahre an Erfahrung in der Hos-
pifality Branche in Russland und
Europa zuriick. Er schloss sich
Azimut Hotels nach seiner Zeit bei
Rocco Forfe Hotels an, wo er
General Director fir das Rocco
Forte Hotel Astoria und Angleterre
Hotel in St. Petersburg war. Zuvor
arbeitete er im Grand Hotel
Europe; 13 Jahre lang arbeitete
er in Deutschland in Geschdftsler-
tungspositionen mit Lindner Hotels
und der Arabella Sheraton Group
zusammen: und arbeitete als
Managing Direcfor der Travel
Charme Hotels & ResortsKette.

Er hat einen MBA in Tourismus-
management.
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GERMAN PRECISION,
GLOBAL VISION.

Steigenberger Hotel Business Bay, Dubai Jaz Stuttgart IntercityHotel Braunschweig

Unsere neue Dachmarke Deutsche Hospitality steht flr ein Portfolio der Extra-
klasse: Es umfasst mehr als 125 Hotels in 15 Landern auf 3 Kontinenten, davon
befinden sich Uber 25 Hotels in der Entwicklungsphase.

Zum einzigartigen und abwechslungsreichen Angebot der Deutschen Hospitality
gehdren die Steigenberger Hotels and Resorts, das Lifestyle-orientierte Konzept
Jaz in the City sowie die IntercityHotels an hochfrequentierten Hubs wie Bahn-
hoéfen und Flughéafen.

www.deutschehospitality.com

D DEUTSCHE STEIGENBERGER ]aZ IntercityHotel

HOSP'TAL'TY HOTELS AND RESORTS in the city



IHIF WHITE PAPER: HOTEL-INVESTMENTS IM DEUTSCHSPRACHIGEN MARKT 2016

Hot, [auwarm und elitar

"Deutschland ist hot, Osterreich lauwarm und die Schweiz bleibt elitér." Rupert Simoner, CEO der &sterreichischen
Hotelgruppe Vienna House, sagt es priignant. In Bezug auf Investment liegt er richtig: So féchert sich exakt der

deutschsprachige Hotel-Markt 2016 auf. Die Entwicklung am "heissen" deutschen Markt verléuft sogar antizyklisch zu
den Trends in EMEA und weltweit. Ein interessanter Trend im vergangenen Jahr: Hotel-Betreiber werden immer stérker
Teil der Transaktionen.

Volumen 2016 bei ca. 61,7 Milliarden

USD (rund 59 Milliarden Euro). 2015
lag es noch bei 85 Milliarden USD. Auch
auf EMEA bezogen sackte das Hotel-Trans-
aktionsvolumen ab: von 29 Milliarden USD
in 2015 auf nur noch 20,88 Milliarden
USD in 2016. Verglichen damit war die
positive, sich zu neuen Rekorden steigernde
Entwicklung am deutschen — wie auch am
dsterreichischen — Markt eine Sensation.
Trofz politischer Unkenrufe gilt vor allem
Deutschland als "sicherer Hafen" fir Invest-
ments. Doch auch das Vertrauen in Oster-
reich und in die Schweiz bleiben gross,
selbst wenn Investoren und Betreiber diese
beiden kleineren Markte deutlich selektiver
betrachten. Die Abkirzung "DACH" — fur
"Deutschland, Osterreich, Schweiz" — macht
ihrem Namen jedenfalls alle Ehre: Bisher
biefet sie infernationalem Kapital Unter-
schlupf unter einem Dach, das auf verléss-
lichen Mauern sitzt.
"Deutschland erzielt im Hotel-nvestment
2016 ein Rekord-level — das héchste in der
Ceschichte. Aus europdischer Perspektive
wird Deutschland als einer der Top-Perfo-
mance-Markie angesehen, ein Trend, den
wir auch fir die néchsten Jahre sehen,"
sagte Markus Beike, seit September 2015

Managing Director Northem and Easfern

I_OUTJLL lag das globale Hotel-Investment-

Europe bei CBRE und davor bei Christie &
Co zusténdig fir Deutschland.

"Die positive Entwicklung der KPIs (Zimmer-
Raten, Belegung und RevPAR) seit 2010 —
mindend in einen wachsenden Cashflow —
ist ein Grund, weshalb Deutschland bei
einer sfeigenden Zahl nationaler wie glo-
baler HoteHnvestoren auf der Shopping-
Liste ganz oben steht. Ein anderer Grund
dafr, dass Deutschland attrakfive Invest-
ments von Ubersee anzieht, ist sein Ruf als
'sicherer Hafen' in einer Welt der Unge-
wissheit," so Beike.

Der Nachteil: Die hohe Nachfrage setzt
die Renditen unter Druck

DEUTSCHLAND
Die Transaktionszahlen fir das Jahr 2016

bestatigen all das: Der HoteHmmobilien-
Markt in Deutschland erlebte ein neues
Rekordjahr — das siebte in Folge. Das

Transaktionsvolumen toppte deutlich die Vor-

jahresErgebnisse — und ein Ende ist nicht
abzusehen.

Je nach Statistik variiert die Rekordsumme in
Deutschland aber leicht: Das Immobilien-
Beratungsunternehmen CBRE spricht von
5,1 Milliarden Euro und damit von einem
Plus des Transakfionsvolumens um 15%. In
etwa vergleichbar damit sind die Ergeb-

nisse von Colliers International mit 5,2 Milli-

arden Euro und ebenfalls 15% Steigerung.
Anders die Hotels & Hospitality Group von
JLL, die auf einen Wert von 4,9 Milliarden
Euro und 12% Plus kommt: JLL nimmt ledig-
lich Transaktionen mit einem Investitionsvolu-
men von mindestens 5 Millionen Euro auf,
kleinere Fische fallen durchs Raster.

Vor allem der Jahresendspurt 2016 konnte
sich sehen lassen: Rund 43% des Volumens
enffielen laut CBRE auf das vierte Quartal.
Das ist vor allem dem Transfer grossvolu-
miger Porffolios zu verdanken, nicht der
Anzahl an Transaktionen: Diese sank um
29% im Vergleich zu 2015. Der Run auf
die deutsche HotelHmmobilien war gegen
Jahresende fast atemlos: Von Oktober bis
Dezember fanden allein 6O Transaktionen
statt — eine Steigerung von 13% im Ver-
gleich zum Vorjahreszeitraum. Darunter
waren sowohl prestigefrdchtige Deals wie
der Verkauf des Grand Hotel Taschenberg-
palais Kempinski in Dresden, strafegisch
getriebene Deals wie der Ankauf des gut
gelegenen Dorint Kongresshotels in Mann-
heim oder iberraschende Off-Market-Deals
wie der Verkauf eines sieben Hotels umfas-
senden Portfolios aus dem Invesco Real
Estate HotelFonds Il an den skandino-
vischen Owner-Operator Pandox.

Die grossvolumigen Porffolios bewegten sich
im dreistelligen Millionenbereich: Die
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erfolgten sieben Transakiionen addierten sich
damit auf 1,9 Milliarden Euro, analysierte
Thorsten Faasch, Senior VP der JLL Hotels &
Hospitality Group in Deutschland; von dieser
Summe enffielen allein 960 Millionen Euro
auf das letzte Quartal. Insgesamt stieg das
Volumen der Portfolio-Transakfionen 2016
um 50% auf sagenhafte 2,8 Milliarden Euro
(CBRE schdtzt diese Summe ibrigens gerin-
ger ein — auf nur zwei Milliarden Euro). Der
Interhotel-Deal machte laut JLL jedenfalls fast
ein Viertel des Volumens aus: Ein Joint Ven-
ture aus Starwood Capital und Brookfield
verkaufte neun Hotels mit 4.131 Zimmem in
Ostdeutschland an den franzésischen Inve-
stor Fonciere des Murs fur einen unbe-
kannten Preis.

Das Kapital fir solche Mega-Deals kam
2016 Uberwiegend von auslandischen
Investoren, wohingegen deutsche Anleger
hinter ©5% aller Verkéufe steckten. "Asien ist
ein wachsender Kapital-Markt fir DACH,"
so Beike.

Konkret haben CBRE wie JLL letztes Jahr die
Franzosen als  stérkste auslandische Inve-
storengruppe identifiziert. Mit etwa 1,3
Milliarden Euro legten franzésische Anleger
ca. 27% des gesamten Hotel-Transaktions-
volumens in deutschen Hotelimmobilien an,
so JI, die CBREKollegen gestehen den
Franzosen sogar einen Anteil von 30% zu.
Ubers ganze Jahr hinweg gesehen waren
laut CBRE offene Immobilien- und Spezial-
fonds (mit 1,2 Milliarden Euro) die akfivste
Kaufergruppe, gefolgt von Immobilien-Aktien-
gesellschaften / REITs (mit 1,1 Milliarden
Euro). Fihrend unter den AnlegerTypen
waren laut JIL die Institutionellen, gefolgt von
vermdgenden  Privatpersonen und Private
Equity-Firmen. In puncto Vertréigen bleibt der
PachtVertrag der Sieger in Deutschland:
Etwa 80% aller Transaktionen wurden auf
Basis dieser Vertragsart verdussert.

Wohin der Euro fliesst

Das Jahr 2016 verzeichnefe insgesamt
154 Hotel-Transaktionen mit einer durch-

schnittlichen Deal-Grésse von rund 33 Milli-
onen Euro (+63% gegeniber 2015).
"Damit fliesst mittlerweile fast jeder zehnte
Euro am deutschen Immobilien-nvestment-
Markt in HoteHmmobilien", rechnet Armin
Bruckmeier, Head of Corporate Hotel Bro-
kerage Germany & CEE bei CBRE in
Deutschland, vor. Der Anteil des Hotel-Seg-
ments am gesamfen deutschen Investitions-
volumen in Immobilien stieg damit binnen
eines Jahres von 8 auf 9,7%.

"Deutschland gilt als sicherer Hafen in einem
wirtschafilich und politisch instabilen Mark-
tumfeld. Aus diesen Grinden nimmt das Inte-
resse der Invesforen an Hotelmmobilien als
Anlageklasse frotz anhallendem Druck auf
die Renditen weiter zu", begrindet Jan Llin-
sin, Head of Research bei CBRE in Deutsch-
land, die Entwicklung. Als weiteren Treiber
des Interesses identifiziert er die anhaltend
guten Performance-Zahlen in der Hotellerie.
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Steidte: Top 5 verlieren
an Sekundér-Standorte

Weiterhin auf grosses Inferesse bei Inve-
storen stossen die Top 5-Stadte Berlin, Dis-
seldorf, Frankfurt, Hamburg und Minchen.
Allerdings, so CBRE, erlebten sie trotz wach-
sendem GesamfiahresVolumen einen pro-
zentualen Rickgang um 12% auf 47% der
Investitionen gegeniber den SekundérStand-
orten, die von Investoren inzwischen als
affrakiive Investitionsmaglichkeiten eingestuft
werden — wobei auch die Ferienhotellerie
an Bedeutung gewinnt. Berlin iberholte mit
einem Transaklionsvolumen von rund 696
Millionen Euro Frankfurt und Dusseldorf mit
651 bzw. 376 Millionen Euro.

Berlins Uberholmanéver auf der Transakti-
onsspur hangt schlicht damit zusammen,
dass Berliner Hotels héufiger Teil von Portfo-
lio-Transaktionen waren als beispielsweise
in Miinchen — wo kaum jemand verkaufen
will, Grundstiicke rar sind und die Nach-
frage hoch ist. Die bayerische Landeshaupt-
stadt bleibt nach Meinung aller Experten
"the most wanted investment city". Entspre-
chend werden die Miefen weiter steigen.
Homburg wartet auf die Realisierung einer
grossen Projekt-Pipeline, erfreut sich aber
auch einer starken Nachfrage, zu der die
im Januar eréffnete Elbphilharmonie ihren
Teil sicher beitragen wird.

Disseldorf hingegen wird weiter abhéngig
von den sfarken oder schwachen Messejah-
ren bleiben, dann aber bis nach Kéln aus-
strahlen. Frankfurt kénnte nach dem Brexit von
Unternehmens- und Geschéftsverlagerungen
aus london profitieren, entwickelt sich auf
Hotel-Seite aber davon unabhéngig vor allem
am RheinMain-Airport und im Osfen der
Stadt weiter, wo Frankfurt und Offenbach
immer sfcirker zusammenwachsen.

Auszug aus einem White Paper fiir das IHIF 2017 Berlin

im Zusammenhang mit der Medien-Parinerschaft zwi-
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schen Hospitalitylnside, Augsburg und Questex Hospita-
lity Group, New York. Autorin: Maria Pitz-Willems.

Das gesamte White Paper kénnen Sie kostenlos
downloaden auf www.hospitalitylnside.com und iiber

www. berlinconference.com

Liebe Leser,

mit diesem Magazin riicken
wir die Themen des "IHIF Ber-
lin" und des "ITB Hospitality
Day" stérker ins Rampenlicht.
Ausserdem finden Sie nach-
folgend Artikel und Ausziige
aus dem Online-Magazin
hospitalitylnside.com.
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INVESTMENTS: UBERHITZTE IMMOBILIEN-PREISE,

UNSERIOSE BIETER2 2016 WAR HEISS

Rasen von Deal zu Deal

Steht lhre Hotel-Immobilie in Deutschland2 Nein2 Dann haben Sie Pech geha-
bt. "Located in Germany" scheint derzeit viel wert zu sein, mehr als im Rest
von Europa. Die Multiples schiessen nur so in die Hohe. Gleichzeitig ist die
Kritik vor allem an gierigen, preistreibenden Bieter-Verfahren nicht zu Gber-

horen. Getrieben aber wird die ganze Szene auch von den geopolitischen
Faktoren, den jingsten Wahlergebnissen und dauerhaft niedrigen Zinsen.
Das Jahresende macht die Immobilien-Scouts atemlos, sie rasen von Deal zu
Deal. Renommierte Kaufer und Verkéufer, Berater und Broker antworten.

m November liess in Deutschland der

Invesco-Pandox-Deal aufhorchen: Zwei

Immobilien-Profis verhandeln — off market.
Sieben 4 StemeHotels in guter Lage wech-
seln fur 415 Millionen Euro aus dem
Invesco HotelFonds Il in die Hande des
skandinavischen Owner Operators Pandox.
Die Anleger hinter dem Invesco-Fonds hat-
ten eigentlich nur darum gebeten, diskret
einen "Markitest" zu machen. Pandox zahlte
nun einen Preis von umgerechnet etwas
238.000 Euro pro Zimmer — ein ambifio-
nierfer Preis fir Nichtluxus-Hotels in
Deutschland.
Wer kann, verkauft in diesen Zeiten. Vor
allem in Deutschland. Der "safe haven"
Europas wird iberschiittet mit Kapital aus
der ganzen Welt. Der Brexit und die Trump-
Wahl mit ihren ungewissen, unkalkulier-
baren Auswirkungen auf Politik und Wirt-
schaft verstarken den Trend nach sicheren
Hafen. Investoren zahlen lieber hdhere
Preise und akzeptieren geringere Renditen
als Negativ-Zinsen fir ihr Kapital in Kauf zu
nehmen. Der ohnehin schon bestehende
Engpass im Hotel-Angebot verstarkt diesen
Trend zusditzlich — und treibt Preise wesiter in
die Hohe, ebenso wie die Bieter-Verfahren.
Letztere sind einigen Experten ein Dorn im
Auge. "BieferVerfahren widern viele Inve-
storen an," beobachtet Dr. Mathias Jung,
Managing Pariner in der Rechtsanwalts-
kanzlei Jung Schleicher in Berlin, die nam-
hafte Mandaten aus der globalen Hotelle-
rie berdt. Grund der allgemeinen Kritik: Bie-
ter-Verfahren verfihren zu Tricksereien mit
hohen und iiberhdhten Geboten (in allen
Immobilien-Segmenten, nicht nur in der

Markus Beike, CBRE:  Dr. Mathias Jung:
Alle Hotel-Produkte Bieter-Verfahren produ-
gehen weg. zieren oft boses Blut.

Hotellerie). Da entsteht oft béses Blut. "Fri-
her gab es klare Deals — im Sinne von
'handshake'-Deals’, so Jung weiter: "Inve-
storen wollten einfach nur verkaufen."
Derzeit scheint Kaufen und Verkaufen eher
einem Poker zu dhneln. Fir Core-lmmobi-
lien in Miinchen zahlen Interessenten heute
Multiples von 25 und mehr, in Berlin das
20fache der Jahresmiete. Vor dem aktuellen
Hype konnte man Core-lmmobilien in Min-
chen noch fiirs 15-16fache erwerben. "Das
enfspricht heute dem Fakfor fir B-Lagen,”
veranschaulicht Anwalt Mathias Jung den
enormen Preissprung. Kurz gefasst: Derzeit
wird das Maximum ausgereizt — vor allem
wenn es sich um dauerhaft stabile Core-
Standorte handelt, die mit einem Pacht-Ver-
frag unterlegt sind.

"Wir leben momentan nicht in goldenen,
sondern in Platin-Zeiten," fasst Markus
Beike, Managing Director Northern and
Eastern Europe bei CBRE, die hitzige Ent
wicklung am Markt zusammen. Off Market-
Deals hat er ebenfalls in wachsender Zahl
beobachtet, genau wie Mathias Jung:
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Niemand will mehr Zeit verlieren. Das
HotelHmmobilien-Angebot ist eben mager,
das Portemonnaie fett. Und die Blase
kénnte bald platzen.

Wilde Institutionelle

"Der Anlage-Druck ist eklatant," bestatigt
Hotel-Experte Beike den Trend hinter dem
Run und den hohen Preisen. Gold und
Aktien seien fir Investoren in diesen Zeiten
keine begehrenswerte Alternative mehr zu
Immobilien. "Alle wollen ihr Geld sicher
investiert sehen," fasst er zusammen. Des-
halb gehen er und seine CBRE-Kollegen
davon aus, dass der Run von Deal zu Deal
auch 2017 noch anhalten wird. "Alle Pro-
dukte, auf denen derzeit 'Hotel' drauf steht,
gehen weg", sagt Beike. Treiber seien alle

Philipp von Bodman,
Primecity: Keine
crazy deals!

Sheima Salloum,
JLL: Immer mehr
Privat-Verkaufer.

Kapital-Sammelstellen wie Fonds, Private
Equity oder HNWIs.

Marc Werner, Office Managing Partner
von Hogan lovells Frankfurt, nickt: Insbe-
sondere die Insfitutionellen suchen handerin-
gend Hotels, iberbiefen sich in den Preisen
und verzichten dafir sogar auf Rendite.
Neuester Ausdruck ihrer Anlage-Not: Sie
schauen sich jetzt sogar schon EinzelHotels
an. Das ist unter Insidemn durchaus ein
Signal: Denn bislang waren Portfolien —
selbst als Mischkalkulation — absoluter
Favorit gewesen, denn der Aufwand fir
eine Portfolio-Akquise ist gemessen am
Investment genauso hoch wie der fir ein
Einzelhotel.

Umgekehrt versuchen in diesen Zeiten aber
auch immer mehr Privat-Eigentimer ihr
Clisck als Einzelverkaufer. Das kann Sheima
Salloum, Senior Vice President Hotels &
Hospitality Group von JLL, bestatigen: "Sie
fihlen das Ende des Peaks." Wann der
genau kommen wird, weiss zwar niemand,
aber der Instinkt z&hlt momentan mehr als
die Ratio. An der Deloitte-Hotelkonferenz
vor drei Wochen in london gab ein

Experte dem Zyklus in Kontinental-Europa
noch 18 Monate. Das war aber eine Ein-
schatzung vor Donald Trump. "Wir spiren
bei JU, dass seit der Trump-Wahl vor allem
Asiaten ihr Geld aus den USA umleiten, vor
allem nach Deutschland.”

Stille Trends, stille Deals

Deutschland wird von einigen Investoren als
iberhitzt angesehen, berichten einzelne der
befragten Experten. Markus Beike bleibt
aber kithl: Hohe Multiples als Reaktion auf
die beschriebene MarktSituation kennt er
aber mit Abstrichen auch aus anderen Tei-
len Europas — z.B. aus Spanien und ltalien.
Auch Charles Human, Managing Director
von HVS Hodges Ward Elliott, London, ist
iberzeugt: "Deutschland ist nicht Gberhitzt!"
Im Gegenteil, der Zyklus sei immer noch im
Aufschwung begriffen, auf der Nachfrage-
Seite ist immer noch Wachstum da.

Wie sieht es bei Unternehmen aus, fir die
der Immobilien-Ankauf zum Tagesgeschaft
geharte Philipp von Bodman, CEO von Pri-
mecity Investment, I&sst sich jedenfalls nicht
vom akivellen Hype freiben — weil er weiss,
dass auch andere Zeiten kommen. Das Unfer-
nehmen ist seit 2014 an der Pariser Borse
notiert, was ihm bei Bedarf sehr schnellen
Zugang zu viel Cash geben wirde.

Das wissen auch Verkaufer. "Wir bekom-
men sehr viele OfFMarket-Angebote”,
berichtet von Bodman und begrindet dies
mit dem guten Netzwerk, das Primecity
auch schon in seiner VorBérsen-Zeit als pri-
vate Gesellschaft aufgebaut habe. 'In Bie-
ferVerfahren werden wir oft von anderen
Uberboten”, berichtet er gleichzeitig — und
bestétigt damit die oben erwdhnte Poker-
Mentalitét in der Branche. "Aber wir wollen
keine crazy deals!"

Beim Borsengang zdhlte Primecity 26 Hotels
unter seinem Dach, heute — nach zwei Jah-
ren — sind es 56. "In den letzten 18 Mona-
ten haben wir Uber 15 Hotels gekauft und
weitere Ankdufe sind geplant,” berichtet der
CEO. Verkauft hat Primecity bislang noch
keine seiner HoteHmmobilien, und das ist
[vorerst) auch nicht vorgesehen. Man inve-
stiert geme in das bestehende Portfolio

(z.B. durch Aus- und Umbauten), um dessen
Qualitat zu starken. Auch das versteht die
Cruppe unter organischem Wachsen. Sie
bleibt bewusst konservativ in ihrer Strategie:
"Wir wollen, dass die Immobilie die Rendite
aus dem Wertschépfungspotential heraus
erwirtschaftet und dann noch ein Obolus
méglich ist." / Maria PitzWillems

Auszug aus hospitalifylnside.com, 25.11.2016.
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Christoph Hoffmann:
Wir entscheiden.

IWarum haht Ihr 25hours jetzt schon verkauft, in einer Phase,

in der Ihr erst so richtig ernst genommen werdet im hoomenden
Markt der Lifestyle-Hotellerie?

Christoph Hoffmann: Vor gut einem Jahr haben wir 25hours-Gesell-
schafter erstmals zusammengesessen und iiberlegt, wie es nach
der Expansion im deutschsprachigen Markt weitergehen soll. Wir
fragten uns, wollen wir den doch fulminanten Erfolg der Marke so
belassen und die Gruppe mit ein paar Hotels mehr in Europa so
stehen lassen, verwalten, weiter optimieren, dabei dlter werden
und ansehen, wie unsere Mitbewerber wachsen? Oder wollen wir
diese Marke mit ihrem grossen Potential noch weiter untermauern
und expandieren lassen?

Unsere Uberlegungen im Gesellschafter-Kreis endeten mit einer
internen Shortlist... Aber dazu muss ich zuerst noch etwas anderes
erzéhlen: In diesen Monaten sprach uns eine Private Equity-Gesell-
schaft an — aber da ging es eben nur um Geld, das Aufpumpen
der Gruppe und Wiederverkauf. Das wére das Ende von einer
Cesellschaft wie unserer gewesen.

Und auch deshalb haben wir infensiv berlegt, wer denn sfrate-
gischer Partner fir uns sein kénnte. Wir fanden, dass kénnten nur
Luxus- und lifestyle-orientierte Unternehmen sein, wie Peninsula, Rose-
wood, Mandarin Oriental, Shangrila, Four Seasons oder Soho
House... All diese Gruppen finden wir spannend, weil sie wie wir in
der Expanison sorgfdltig sind und versuchen, méglichst individuell zu
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GESELLSCHAFTER CHRISTOPH HOFFMANN UND STEPHAN
GERHARD UBER DEN 25HOURS-DEAL MIT ACCORHOTELS

Sie werden
uns pampern

Einen solchen Vorgang hat es in der (deutschen) Hotelle-
rie noch nie gegeben: Eine standardisierte globale Kette
Ubernimmt eine Gruppe flippiger Kreativer, die sich bis-
her in absolut keine Schublade pressen liess und das auch
kiinftig nicht erlauben wird. Wie passen AccorHotels

und 25hours nur zusammen?2 Die Spekulationen dariiber
blihen, Maria Pitz-Willems hat zwei der drei Gesell-
schafter einfach gefragt: Christoph Hoffmann (CEO) und
Prof. Stephan Gerhard. Sie erzéhlen, wie es zu dem

Deal kam und was genau geregelt ist. ,AccorHotels hat

doch propagiert, zum Lifestyle-Konzern zu werden.
Um ihren Lifestyle hinzukriegen, werden sie uns pampern.
Wir sind ja schon ein Lifestyle-Konzern.”

bleiben. Deren Philosophie birgt ganze viele Schnittmengen zu uns.
AccorHotels war auf dieser Shortlist gar nicht drauf.

Und weshalb wurde AccorHotels jetzt doch der Partner?
Christoph Hoffmann: In diese Phase unserer Uberlegungen fiel der
Anruf von Bazin. Wir dachten: Ein Gesprach kostet ja nichts, man
kann nur davon lemen und ich flog vor einem knappen Jahr nach
Paris. In dem Austausch mit Sébastien Bazin, Gaurav Bhushan, dem
Clobal Chief Development, und mit Nicolas Broussaud, Head of
Transactions, stelllen wir dann fest: Das sind gute Typen, sie haben
eine spannende Vision — ganz anders zu dem, was AccorHofels in
der Vergangenheit darstellie... Das haben sie ja auch bewiesen
durch ihre Zukéufe wie Onefinestay, Mama Shelter, FRHI. .

Uns gefiel diese hohe Dynamik und die Ausweitung auf Luxus/
Lifestyle, was ja durchaus in unsere Richtung zielt und was auch
wir fur sinnvoll erachten. Zweitens natirlich gefielen uns die Struk-
furen im Development — so etwas bekommen wir alleine nicht hin.
Hotels in Asien zu entwickeln, bedarf einer anderen Struktur als
die, die wir bisher hatten.

Ganz wichtig, und das will ich auch stark betonen: Von Anfang an
war das Versténdnis von AccorHotels da, dass unsere Kultur,
unsere 25hours-Seele, nicht angetastet wird. AccorHotels war
genau deshalb an uns interessiert, weil wir so sind wie wir sind.
Und diese Freiheit ist nun schrifilich alles verankert. Ich bin zudem
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zutiefst davon Uberzeugt, dass sie uns diese Freiheit geben —
ausser vielleicht mit ein poar Einschrénkungen im Development.
Stephan Gerhard: Ich hatte auch noch ein relativ altes Bild von
AccorHotels — aus Deutschland heraus. Das musste ich inzwischen
aufgrund der handelnden Personen revidieren.

Wie habt lhr diese Freiheit vertraglich vereinbart?

Stephan Gerhard: In einem umfangreichen Shareholder Agreement
ist genau definiert, dass die Freiheiten so bleiben, dass die
Geschdfisfhrung unvercéindert bleibt und wie die Abstimmungspro-
zesse zwischen den beiden Cesellschaften erfolgen. Alles ist en
detail beschreiben. Die Verhandlungen Gber den Kaulvertrag waren
eigentlich wesentlich entspannter, die ganzen Abstimmungen ausser
halb der Juristerei gestalteten sich viel zeitintensiver. Wir haben
genau vereinbart, welche Destfinationen fir unsere Expansion geeig-
net sind. Ob wir dann aber bei einem konkreten Projekt zuschlagen
oder nicht, kdnnen wir nach wie vor selbst entscheiden.

Mein Eindruck in den Gesprichen — im Rahmen der offiziellen
Bekanntgabe des Deals im Headquarter in Paris — war, dass bei
AccorHotels intern noch unterschiedliche Auffassungen von
Tempo heim Thema Development gibt?

Christoph Hoffmann: Das ist geklart. Aber lass mich noch kurz
einen Ausflug zu unserem Kreativ-labor machen, weil das mit dem
Development zusammenhangt. Dieses Lab, das wir AltGesellschaf-
fer schon Iénger in Hamburg und Berlin angedacht hatten, ist fur
uns — mit oder ohne AccorHotels — eine wesentliche Voraussetzung
for die intfernationale Expansion. Dieser Baustein muss erst einmal
entwickelt werden. Und das ist auch das Verstandnis von AccorHo-
tels und weshalb wir uns gemeinsam darauf versténdigt haben,
dass die Expansion weiterhin sorgféltig vorgenommen wird. Wir
gehen momentan von etwa drei bis vier Hotels pro Jahr aus, die
wir akquirieren/entwickeln wollen, so dass wir permanent acht bis
zehn Hotels in der Luft haben — sobald der Motor mit AccorHotels
angelaufen ist. Akiuell haben wir alleine ja auch schon sechs
Hotels in der Entwicklung.

Stephan Gerhard: Stimmt. Und das bedeutet also nicht mal eine
Verdoppelung. Nur: Wir multiplizieren uns kiinftig dann nicht mehr
in Kéln oder Stuttgart, sondern in Bangkok, Singapur, New York
oder Tokio.

Christoph Hoffmann: An der Stelle steht AccorHotels bereits in
den Startldchern: Geschwindigkeit ja, aber gekoppelt eben auch
an die Sorgfalt. Das hat dann auch etwas mit den unterschied-
lichen Vertragsmodellen bei einer internationalen Expansion zu
tun — und auch damit, wie schnell das 25hours-lab einen posi-
fiven Impact hat. Kénnen wir mit Management- oder Manchise-
Vertragen im Ausland auch die Einzigartigkeit und Individualitat
von 25hours skalieren und exportieren2 Das kénnen wir wohl nur
beantworten, in dem wir es versuchen. Also tun wir es.

Ich fliege im Januar nach
Asien und schaue mir Pro-
iekte in Bangkok, Singa-
pur, Sydney und Mel-
bourne an. Dann wird
man sehen, was Sinn
macht. Die ersten Projekte
werden zeigen, wie diese
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Fern-Beziehung funkfioniert, gepaart mit unserer ureigenen Idee von
Hotels. Wenn wir dann feststellen, dass wir schneller oder effek-
tiver sein kénnen, setzen wir uns nach oben héhere Grenzen.

Wo hdrt der Einfluss von AccorHotels auf? Mit der

Selektion des Standorts und der Festlegung der Zimmer-Zahl?
Christoph Hoffmann: Alles fangt fir uns, wie gerade angedeutet,
schon friher an, weil fir gewisse Standorte einfach auch gewisse
Vertragsmodelle zu préferieren sind. In Europa neigt man eher zu
Pacht-Vertragen oder zu Management, in Asien oder Amerika fast
ausschliesslich zu Management oder gar zu Manchise-Vertragsmo-
dellen. Davon leiten sich efliche Konsequenzen ab — vom Owner
bis zum FF&E. Deshalb spielt es eine wichtige Rolle, wie wir uns
aufstellen werden, damit wir unsere Marke schon frih im Develop-
ment ausprdgen kénnen. Da wird es Owner geben, mit denen wir
nicht zusammenarbeiten wollen und solche, mit denen wir gerne
zusammenarbeiten. Manche Owner werden uns aber auch sehr
bewusst auswahlen.

Deshalb haben wir néchste VWoche auch wieder ein Treffen in
Paris, bei dem wir den Developem von AccorHotels unsere Marke
néherbringen werden. Wir méchten, dass sie exakt wissen, wer
wird sind, damit sie den richtigen Owner und denn richtigen
Standort finden. Und dass wir in einem Pitch halt keine Allernative
zu |bis oder Novotel sind. Genau da féngt der Auswahl-Prozess
an. Dann ist das lefzte — die Story des Hauses — das einfachste.
Wir gehen davon aus, dass wir an dieser Stelle dann maglichst
viel Freiheit und sogar Unterstitzung haben. Das unterscheidet uns
von anderen.

Stephan Gerhard: Man kdnnte es auch kirzer ausdriicken: Es ver-
andert sich bei uns intern gar nichts, sondern wir bekommen nur
in kiirzerer Zeit mehr Projekfe vorgestellt. Und die sind maglicher
weise sogar vorsortiert. VWenn wir der Meinung sind, dass ein
Hotel 150 staft 180 Zimmer oder doch 250 Zimmer haben muss,
oder wenn Christophs Bauchgefihl sagt, der Mikro-Standort oder
das Gebdude gefallen ihm nicht, dann machen wir es einfach
nicht! Im Grunde ist das eine sehr angenehme Situation fir uns,
weil es uns eine hdhere Geschwindigkeit bringt bei Dingen, die
wir so gar nicht (mehr) leisten kénnten.

Christoph Hoffmann: Noch gar nicht angesprochen haben wir
etwas, bei dem wir uns als kleine Gruppe sehr wohlfihlen: Wir
haben ein separates Distribution Agreement mit AccorHotels. Ich
war gestern beim Lufthansa Innovation Hub in Berlin und fir die ist
AccorHotels gerade ein wichtiges Blueprint. Dort hérte ich viel
Gutes iber AccorHotels: Es gébe kaum ein Unternehmen in der
Travel Industry, das sich in den letzten drei Jahr im Bereich Digitali-
sierung und Distribution so stark innovativ verhdlt wie AccorHofels. .
Und deshalb finde ich es genial, dass wir davon profitieren kén-
nen. Es ist ja auch ein Win'Win fur AccorHotels. ...

Stephan Gerhard: Wir sollen und werden unsere verriickten Ideen
einbringen Uber einen Mund — Gber Christoph. Ich denke auch,
dass wir mit AccorHotels gut klarkommen werden. Sie haben doch
propagiert, zum lifestyle-Konzern zu werden. Um ihren Lifestyle hin-
zukriegen, werden sie uns pampern. Wir sind ja schon ein life-
style-'Konzern'".

Vielen Dank fiir das Gesprich!
Auszug aus hospitalitylnside.com, 2.12.2016.

Co-Gesellschafter Stephan Gerhard: 25hours multipliziert
sich kiinftig in Bangkok, Singapur, New York oder Tokio.
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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 fir ihn keine (!) disruptiven

Unternehmen. Bérbel Schwertfeger traf den hochkardtigen 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.
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Prof. Clayton Christensen:

Disruption beginnt bei einfacheren Produkten.

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) beschéftigte er sich erst-
mals mit der Theorie der disruptiven Innova-
tion. Er ist Griinder 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 Innovo-
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 beschlossen,
die Theorie, die ja auf meiner Forschung
basiert, auf alles Mégliche anzuwenden.

Viele haben das Konzept nicht richtig ver
standen. Dabei wére es gut, wenn es mehr
disruptive Innovationen gébe. Denn das ist
die einzige Innovation, die das Wachstum
bringt, das wir so dringend bendtigen.

WWas 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 efablierte Firmen auf die Verbesserungen
ihrer Produkte und Dienstleistungen fir ihre
besten und lukrativsten Kunden und vernach-
lgssigen dabei andere Kunden-Segmente.
Genau dort beginnen dann die disruptiven
Unternehmen. Sie bieten einfachere Produkte
meist zu einem geringeren Preis an. Die dis-
ruptiven Untemehmen arbeiten sich dann
langsam hoch und liefern das, was der
Grossteil der Kunden méchte. Diese nehmen
nach und nach die neuen Angebote an und
damit geschieht Disruption.

Es gibt aber auch disruptive Firmen, die neve
Markte schaffen, die bisher nicht existiert
haben. Nehmen Sie den Computer.
Zunéchst waren die Mainframe Computer so
tever, dass sich selbst Universitdten nur einen
leisten konnten. Dann kamen der PC und der
Laptop und es entstand ein never Markt. Der
ndchste Schritt war dann das Smartphone.

Wenn es um disruptive Unternehmen geht,
werden stets Uber und Airbnb genannt.
Sind das auch fiir Sie orzeige-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. thr 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 erhaltende
oder auch inkrementelle Innovation. Man hat
ein gutes Produkf 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 teuer war und
macht es einfacher und billiger, so dass es
sich mehr und neue Kunden leisten kdnnen.
Nur diese Form von Innovation fihrt zu
echtem Wachstum. In Deutschland sehe ich
da aber bisher kaum etwas.
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Wie sollen Taxi-Anhieter und Hotels

auf die neuen Wetthewerber reagieren?
Das einzige, was sie fun kénnfen, wére Uber
zu kaufen und es anders zu managen. Toxi-
Anbieter kdnnen mit diesem Modell nicht mit
halten. Das macht keinen Sinn. Sie sollten
daher solange wie méglich weitermachen. Es
wdre unsinnig, mit dem fraditionellen Modell
aufzuhéren, solange es noch funkfioniert.
Aber natiirlich kdnnen sie es besser machen.
Die Alternative wdre es, etwas ganz Neues
zu starten. Aber ein neues Geschéftsmodell
innerhalb des alten Geschaftsmodells aufzu-
bauen, ist keine gute Idee.

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

Etablierte Firmen sollen auf Disruption reagie-
ren, wenn sie auftrit. Aber sie sollten nicht
iberreagieren, indem sie ihr profitables
Geschaft aufgeben. Statidessen sollten sie
ihre Beziehungen zu ihren wichtigsten Kun-
den stérken und in erhaltende Innovationen
investieren. Zudem kénnen sie neue
Geschaftseinheiten schaffen, die sich nur auf
die Wachstumschancen von Disruption kon-
zentrieren. Unsere Forschung zeigt: Der
Erfolg dieser Einheiten hangt aber stark
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davon ab, dass sie gefrennt vom Kemnge-
schaft laufen. Denn sie brauchen eine véllig
andere Organisations- und Kosten-Struktur.
Das bedeutet, dass Unternehmen fir eine
Zeit zwei verschiedene Organisationen
managen missen. VWenn das disruptive

Geschaft wéichst, wird es vielleicht auch Kun-

den vom Kerngeschdft abwerben. Aber als
Manager sollten Sie nicht versuchen, dieses
Problem zu 16sen, 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 Unferneh-
men. Denn domit kénnen sie nicht wachsen.
Enfrepreneurship ist daher ein Backup-Plan fir
Unternehmen, weil sie sich intern nicht emeu-
em kénnen. Enfrepreneurship bedeutet Versuch
und Irrfum und wir haben noch nicht gelert,
wie man das infern 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 Schliissel von Erfolg?

Daten reprasentieren immer nur ein Phéno-
men, aber sie sind nicht das Phédnomen
selbst. Jeder Teil der Daten wurde von einer
Person geschaffen und diese Person hat
sich einige Elemente des Phanomens
herausgenommen, sie in die Daten inklu-
diert und andere dafir ausgeschlossen.
Immer wenn man seine Entscheidung auf-
grund 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 Theo-
rie, um bewerten zu kénnen, welche Kau-
salitat dahintersteht.
Management-Entscheidungen nur aufgrund
von Daten zu treffen, halte ich fir falsch.
Ich bin zwar noch nicht tot, 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.

\lielen Dank fiir das Teilen Ihrer Gedanken.

Auszug aus hospitalitylnside.com, 23.12.2016.
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DIE NEUEN KOMMUNIKATIONS-KANALE VOM HOTELIER ZUM GAST

Technology first!

Unsere Gaste vercindern sich! Sie sind internet-savvy, selbstbewusst, anspruchsvoll, vernetzt, online und vor allen
Dingen mobil online. Fir die Hotellerie birgt das grosse Chancen, zusétzliche Gaste fir Ubernachtungen zu gewinnen,

Marz 2017

aber auch fir alle anderen Hotel-Services. Die Digital Natives sind dabei eine grosse Herausforderung: Tradition trifft
Moderne! Die Millennials und die Generation Z haben die Hotellerie nachhaltig veréindert und werden sie weiter

veréindern. Es kommt zur Disruption.

ie klassischen Beherbergungsmetho-
Dden verschwinden, neue Player

erscheinen auf der Bildfléche, perfekt
passend zur neuen, digifalen und mobilen
[TWelt. Gamification, der spielerische
Umgang mit dem Internet in Verbindung mit
mobilen Gerdten, hatte ihren Hohepunkt im
Jahr 2016 sicherlich mit "Pokémon Go'".
Das Spiel zeigte, was alles maglich ist, seir
dem mehr als die Hélfte der erwachsenen
Weltbevdlkerung im Besitz eines oder meh-
rerer Smartphones ist und es im Schnift
88mal pro Tag entsperrt (Studie US-Markr
forschungsinstitut dscout).
Pokémon Go nutzt zudem Augmented Rea-
lity (AR), mit der der Nutzer seine Umge-
bung und Stadt spielerisch neu entdeckt
und die User in ihren Bann zieht.

Augmented und Virtual Reality

Augmented Reality wird sich weiter durch-
sefzen, spdtestens wenn das Smariphone
durch eine Uhr am Handgelenk oder durch
Head-Up Displays (HUDs) ersetzt wird. AR
in der Hotellerie2 Mit AR bekommt der
Hotelgast jedenfalls Appetit, wenn er z.B.
beim Blick ins leere Restaurant die unter-
schiedlichen, ansprechend angerichtefen
Speisen auf den Tischen sieht und sie quasi
riechen kann.

Virtual Reality (VR) ist heute bereits in der Touri-
stik im Einsatz und sorgt dort nicht nur fir ein
unvergessliches Erlebnis des potenziellen
Kéufers, es ist eine fast kérperliche Erfahrung
eines Angebots. Expedienten, die Kreuzfahr-
fen vermitieln, sprechen vom grossen
UpsellingEffekt, da der Gast die virtuelle
Reise enthusiastisch vor der tatséchlichen

Reise erlebt und sein Quartier betreten kann,
welches er zuvor in Grésse und Ausblick nicht
unbedingt als Option gesehen hatte.

VR in der Hotellerie? Unbedingt! Man stelle
sich zum einen das Erlebnis fir den Gast
und zum anderen die Verkaufsmoglichkeiten
for das Hotel vor... Der Empfangsmitarbei-
ter z.B. macht die virtuelle Reise méglich
und zeigt die hohere ZimmerKategorie,
den Wellnessbereich, die verschiedenen
Restaurants und Bestuhlungsméglichkeiten
der Konferenzréume, ohne seinen Arbeits-
platz verlassen zu missen.

Roboter und Daten

Heute erforscht und beurteilt man genau, wo
Dienstleistung durch Roboter ersetzt werden
kann — ohne dass sich dadurch Nachteile
fur den Kunden und Gast ergeben. Der Ein-
satz von Robotern am Front Desk, wie prakii-
ziert im "Henna-na" Hotel bei Nagasaki in
Japan, ist heute vielleicht noch ein mutiges
Experiment, in vielen anderen Bereichen der
Hotellerie sind Roboter allerdings langst
méglich, sinnvoll und Gberfallig — z.B. im
Housekeeping.

Viele repetitive Aufgaben dieser Abteilung
kénnen von den automatisierten "Mitarbei-
fern" unterstitzend und entlastend erledigt
werden — z.B. von Saugrobotern. Wer
diese Erfindungen in seinen Alliag inte-
griert, schafft mehr Zeit fir den wertvollen
Service am Gast.

Mit intensiven Daten-Analysen im Internet ver-
sucht man das digitale Verhalten von Gésten
zu verstehen. Umso grésser das Verstcéndnis
wird, umso besser kann z.B. die Homepage
gestaltet und der User gefiihrt werden. Nach

diesem Prinzip funkfionieren Daten-Samm-
lung und Analyse auch in der physischen
Welt. Mit Hilfe der Beacon-Technologie
lokalisiert man den Gast im Gebdude,
weiss, ob er sich im Zimmer, im Hotel oder
ausserhalb aufhalt. Entsprechend kann infern
z.B. der Saugroboter aktiviert oder der Gast
mit einem individualisierten Angebot zuriick
ins Hotel gelotst werden.

Messengers und Chatbots

Die Méglichkeiten im Umgang mit den
Smartphone-Tragern sind unermesslich. Die
n&chsten Schritte bewegen sich auf die
Kommunikationsplatformen zu, die derzeit
vornehmlich dem privaten Austausch die-
nen. Solche Medien wachsen rasant, weil
ihre User sich darin lockerleicht iber Bilder,
Filme und Emoijis austauschen kénnen. An
diesen Online-Communities méchte jedes
Unternehmen gerne teilhaben. So hat sich
Facebook Messenger Mittle 2016 fir
Geschdftskunden gesffnet und Unterneh-
men wie Hyatt, Kayak, KM und Uber nut-
zen den Facebook Messenger, um mehr als
sechs Milliarden monatliche Nutzer zu
erreichen. Die meisten Unternehmen sind
dabei — momentan noch — auf Chatbots
(von Kinstlicher Intelligenz (Kl) gesfeuerte
Kommunikationssysteme) limitiert, um Géiste-
fragen zu beantworten und Informationen
bereitzustellen. Doch das ist nur eine Frage
der Zeit. In einem Jahr wird die Technolo-
gie-Welt mit Sicherheit schon wieder deut-
lich anders aussehen.

Ein Gastbeitrag von Carolin Braver,
Geschftstiihrerin von Quality Reservations (QR)
in langenhagen bei Hannover.
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Landmark achievements
New opportunities

The International Hotel Investment Forum (IHIF) is the
most influential and globally diverse meeting place for the

hotel industry.

In 2017 we will be celebrating the 20th
anniversary of IHIF and invite you to
join in the celebrations of this special
anniversary, where we will look back
over how the industry has changed
over the past 20 years, and also look
forward to what we can expect over
the next 20 years.

The three day event, attended by over
2,000 hospitality and tourism decision-
makers from over 80 countries is

the place where deals are done and
important industry decisions are made.
IHIF attracts a very senior gathering
and among them nearly every major
hotel chain CEQ, influential global
tourism ministers and the largest
group of investors and hotel owners.

IHIF focusses on delivering
opportunities to anyone who currently

operates within the hotel and tourism
industry or who wants to do business
in this sector, including:

® |nvestors e Hotel Owners

Lenders e Hotel Chain CEOs and
Executives e Financial Advisers

Real Estate Agents e Lawyers
Designers e Architects

Consultants e Timeshare Developers
Tourism and Government Officials

Through three days of unrivalled
networking opportunities, outstanding
evening receptions, an exhibition and
the very best educational programme,
IHIF delivers important networking,
information and contacts and our
attendees and Sponsors, will agree
that IHIF is an un-missable event in
their diaries.

REGISTER NOW TO BENEFIT FROM OUR EARLY-BIRD RATE

ATTENDING IHIF COULD BE YOUR MOST PROFITABLE THREE DAYS OF THE YEAR!

I love coming to IHIF every year. Everybody that is important in the business is here and
there is a great exchange of ideas and trends. It helps me have a better understanding of

what is going on in the industry and what is ahead for the year to come.
CHRISTOPHER J. NASSETTA, PRESIDENT & CEO, HILTON WORLDWIDE

HELPING YOU EXPAND ACROSS THE GLOBE... JOIN US AT OUR OTHER EVENTS

JAL

CATHIC ‘

The Annual Hotel
Conference (AHC)
Manchester, UK
11-12 October 2017
theahc.co.uk

Asia Pacific Hotel Investment Turkey & Neighbours Hotel
Conference (APHIC) Investment Conference (CATHIC)

May June
2017 2017
ihif.questexevents.net cathic.com

www.ihif.com

Russia & CIS Hotel Investment
Conference (RHIC)
Moscow, Russia
October 2017
russia-cisconference.com

HOSTED BY
QUESTEX
HOSPITALITY
GROuUP
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Mediterranean Resort & Hotel
Real Estate Forum (MR&H)

November 2017
mrandh.com
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VIRTUAL, AUGMENTED UND MIXED REALITY HALTEN EINZUG IM TOURISMUS

Wenn sich die Welten tberlagern

Marz 2017

Pokémon GO ist das erste breitenwirksame Beispiel fir Virtual Reality. Es zeigte deutlich: Virtuelle Realitéit ist ein
Empathie-Motor. Das sollte sich der Tourismus zunutze machen. Schliesslich verkauft die Branche Emotion.

Erste Versuche gibt es. Inzwischen verschwimmen die Grenzen zwischen Virtual Reality (VR), Augmented Reality (AR)
und Mixed Reality (MR), befeuert von einer ungeheuren Dynamik in dieser Welt.

m touristischen Umfeld hat sich die Fach-

hochschule Salzburg dieser Thematik

infensiv angenommen. lhre Erkenninis: Die
Konsumenten nutzen VR immer héufiger und
iben heute schon Druck auf die Branche
aus...Fred Fettner auf einem Ausflug in eine
andere Welt. Die Fachhochschule Salz-
burg, bekannt fir ihren starken Tourismus-
Fokus, erwarb schon sehr friih Datenbrillen,
die Eye-Tracking erméglichen. Fir Stu-
denten war dies von Anfang an ein héchst
beliebtes Forschungsfeld: So haben sie
unter dem Stichwort ,Eye-Tracking in der
Hotellerie” den Weg zu einem Hotel und
an der Rezeption aus der Wahrehmung

des ankommenden Gastes dokumentiert;
die Studentin Larissa Neuburger analysierte
die Wirkung von Augmented Reality im
Salzburger Dommuseum und entwickelte
daofiir sogar eine neve AR-App. ,AR steigert
Erlebnisse und erhdht Aufmerksamkeit”, so
ihr Fazit. Die junge Dame wurde fir ihre
akribische Arbeit mehrfach ausgezeichnet.
In einem ersten ,Virtual Reality Summit” an
der FH Salzburg Anfang Okfober wurde
schliesslich spartenibergreifend der Wis-
sensstand und die akivelle Forschungsarbeit
unter infernationaler Beteiligung abgehan-
delt. Dabei konnten die Teilnehmer VR,

AR und MR-Beispiele selbst erleben.

Sich spielerisch herantasten

In einer groben Ubersicht darf wie folgt unter-
schieden werden: Virtual Redlity (VR) sorgt for
virtuelle Inhalte, Augmented Redlity (AR legt
diese ber real Existierendes und Mixed Reo-
lity (MR) vermischt diese Elemente nochmals,
stellt virtuelle Inhalte — in Form von Hologram-
men — in den Raum.

Als Geburtshelfer fir die Breitenwirkung von
VR gilt gemeinhin das Spiel Pokémon GO,
mit dem sich vor wenigen Monaten sogar
internationale Institutionen auseinandersetzen
mussten, weil Menschen auf der Suche nach
den Pokémons Kulturdenkmdaler durchstober-
fen, blind iber Bahngleise stolperten oder
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sogar militdrisches Sperrgebiet befraten.

Fir Pascal Levensohn, Geschdftsfihrer von
Dolby Family Ventures und Grinder von
Levensohn Venture Partners, ist dies das
erste massive Beispiel fir MR. Der Venture
Capitalist aus Silicon Valley ist ein
gesuchter Vortragender von Los Angeles bis
Berlin. Entsprechend gespitzt sind die
Ohren der Studenten an der FH Salzburg,

wenn er als GastDozent auftritt. Er erwar-

tet, dass zu Weihnachten die Schlacht inso-

weit geschlagen sein wird, dass einfache
VR-Applikationen zum Alllag der jungen
Menschen gehoren werden.

Die Produkfion ist noch sehr teuer und wird
es auch langere Zeit noch bleiben. Im tou-
ristischen Umfeld wird sie bisher Gberwie-
gend von nationalen Tourismus-Organisati-
onen geleistet. Wie in allen bisherigen Fal-
len mache aber nicht die Arbeitswelt die
Technologie massentauglich, sondern
Spiele, sagt Levensohn. Wenn Tourismusan-
bieter in VR-Werbemittel investieren wollen,
empfiehlt er den spielerischen Ansatz.
Langer werde die Hardware-Schlacht zwi-
schen Mobile und Konsole dauern. ,Am
Ende werden die mobilen Gerdte gewin-
nen,” ist levensohn (berzeugt.

Ein Zwinkern
entscheidet Uber Bilder

,Gaming” als Motor erstaunt selbst Exper-
ten. Denn VR ist gerade im beruflichen All-
tag, fir Live-Information in Extremsituationen
und generell im beruflichen Training beson-
ders wertvoll. Was schon — im beschei-
denen Umfang — existiert: Menschen, die
als Hologramm im Raum stehen und mit
denen man reden kann (wie NH Hotels
das beispielsweise anbietef]. Im Innsbrucker
Volkskunstmuseum sieht man, wie am
Beginn der Schwarzweiss-Fotografie Men-
schen vor naturalistischen Berg-Gemdélden

VR-Drama-Expertin Barbara
Lippe ist Gberzeugt: "VR-Filme
sind Empathie-Maschinen".
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posierten, um sich als Bergfexe zu présen-
tieren. Heute ist der Berg real, aber der
Mensch im Vordergrund befindet sich viel-
leicht gerade auf den Malediven. ,Inner-
halb der ndchsten neun Monate werden
reale Menschen als Hologramme in Com-
puter-Spiele eindringen”, wagt Levensohn
einen Blick in die nahe Zukunft.

Es verwies in Salzburg aber auch auf Pro-
totypen von Motorrad-Brillen auf VR-Basis
les ist aber auch schon eine
VR-Skibrille am Markt). Diese
Motorrad-Brillen erweitern das
Cesichtsfeld. Zum eigenen
Sichtfeld kann am Rand einge-
spielt werden, was sonst ausser-
halb des eingeschrénkten Helm-
sichtfeldes stattfindet. Wobei
der ,zeitgleiche” Moment selbst
bei optimierten Ubertragungsra-
ten relativ bleibt. Das Auge sei
immer der natirliche Input,
weshalb die Eyefluence Com-
pany daran arbeite, die Auge-
Inferaktion serienreif zu
machen. Just look, and it's
done” lautet deren Slogan. Bislang muss
man noch hinsehen und z.B. bewusst
zwinkern, um ein Bild festzuhalten. Eye-
fluence ist die erste Augen-interaktive Tech-
nologie fir Endgeréte der AR, VR und MR;
das amerikanische Startup wurde am

26. Oktober 2016 fir 21,6 Millionen
US-Dollar von Google aufgekauft.

Der US-Experte konnte bereits ganz kon-
krete Erfolge fir VRInhalte darlegen. Ftwa
auf Social Media: Das VR-Software-Unter-
nehmen AltspaceVR, das dabei ist, eine
neue globale, interaktive Kommunikations-
platiform fir Menschen zu entwickeln,
sagte, dass der durchschnitiliche User

40 Minuten auf deren Seite bleibe. Das ist
ein Vielfaches von anderen Plaftformen.

Star-Redner Pascal

Levensohn: VR dréngt
in die Wohnzimmer —
spielerisch.

Dass mit der neven Technologie noch
mehr Gefahren fir Privatheit und Daten-
schutz bestehen, sei die dunkle Seite der
Technologie. Pascal Levensohn erinnerte
an die Aufregung um die Kameras in
Google Glass.

Aber was passiert, wenn ich als Augen-
zeuge etwas sehe, aber der ,Tater” war
ein Hologramm? Was, wenn ich als Holo-
gramm an einem Tatort bin2 Den im Saal
anwesenden Entwicklern
empfahl er, sich nicht zu stark
auf Technik-Themen zu konzen-
frieren. Immobilien seien ein
typischer Entwicklungsbereich,
Bildung ohnehin, aber auch
Reisen sieht der Profi als
zukunftstréchtige Betdtigungs-
felder fir VR-Spezialisten.
Jingst wurde von Obergurg
(Tirol) der Start in die neue Ski-
saison auf Facebook gestellt -
garniert mit einem Angriff Aus-
serirdischer. Auch kinftig will
Philip Ribis vom Tourismusver-
band mit VR und AR experi-
mentieren, auch wenn ihm selbst der noch
vom Vorgdnger beaufiragte Spot selbst zu
militaristisch geraten ist. Allerdings spre-
chen 2.000 Facebook-likes und knapp
243.000 Aufrufe eine deutliche Sprache.
JAustria 360°" nennt die Osterreich VWer-
bung ihren Einsfieg in Virtual Reality: Inzwi-
schen hat sie auf YouTube 21 verschiedene
360 GradVideos produziert (vom Sonnen-
aufgang im Zeitraffer bis zum Wandermn in
den Solktdlern). Das Feedback kann sich
sehen lassen: Insgesamt wurde die Videos
via Facebook und YouTube bis heute iber
drei Millionen Mal aufgerufen. 10,517
Millionen Personen wurden erreicht. Jetzt
sind vier weitere Videos fir den kommen-
den Sommer 2017 in Arbeit.

Natirlich bleibt Entertainment weiterhin
der Motor. In der Diskussionsrunde ,Ani-
mation and Drama” waren sich am ,VR
Summit” die Experten iber zweierlei einig:
Hollywood habe gegeniber der Spiele-
Industrie die Entwicklung verschlafen, aber
momentan lassen Hollywoodstudios Millio-
nen in diesen Bereich fliessen. VR wird Teil
der Filmwelt werden, zeigte sich nicht nur
Barbara Lippe iberzeugt. Die Grinderin
des Unternehmens entreZ, das Entertain-
mentFormate fir VR entwickelt, halt einen
Dokfor in Spiele-Studien (Game Studies)
und weiss: ,VR-Filme sind Empathie-
Maschinen”.

Auszug aus hospitalifylnside.com, 25.11.2016.
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WIE WELF EBELING UND MAGGIE WU CHINESISCHE MILLENNIALS ANSPRECHEN

Marz 2017

40.000 Fans Welf Ebeling: Infer-
folgen Maggie Wu kulturelles Marketing
auf WeChat. aus und fir Fernost.

Live, in Farbe und mit Human
Touch: Maggie Wu erlebt,
was sie per Video bloggt.

Die Message der lideo-Blogger

Facebook, YouTube, Twitter, WhatsApp? Besser noch: WeChat und Weibo! Wer chinesische Millennials erreichen

mdchte, sollte nicht auf westliche soziale Medien setzen, sondern seine kiinftigen Géiste virtuell dort abholen, wo sie
tatscichlich unterwegs sind. Ein Erfolgstool dafir ist Video-Blogging.

elf Ebeling, den viele noch aus
seiner Zeit bei The leading
Hotels of the World kennen, hat

inzwischen mit einer chinesischen Star-Blog-

gerin eine gemeinsame Firma gegrindet
und hilft nun nicht nur westlichen Hotels,
Touristik-Unternehmen und Destinationen,
das massgeschneiderte Video fir die neue
"lch-Generation" Chinas zu drehen und zu
vertreiben.

Chinesische Millennials z&hlen zu den
begehrtesten fouristischen Zielgruppen welr-
weit, und ihre Mobile-Affinitat ist bekannt.
lhr Einfluss auf touristische Markte wird wei-
ter wachsen. Wie also erreicht man diese
verheissungsvolle Zielgruppe? Garantiert
nicht Gber westliche soziale Medien.

Chinesen sehen andere Inhalte

Zu den beliebtesten sozialen Netzwerken
chinesischer Millennials z&hlen WeChat

und Weibo, die chinesischen Pendants zu
WhatsApp und Twitter. Wobei WeChat

wesentlich mehr Funktionen bietet als

WhatsApp heute. Die bekannteste Suchma-

schine im Land ist Baidu, der grésste Reise-
veransfalter Cirip. "Chinesische Millennials
haben ihr Smartphone oder Tablet immer in
der Hand, wobei sich die Nutzung der
sozialen Nefzwerke zunehmend vom
Schreiben auf Bild und Film verlagert.
Dabei hat China sein eigenes Social
Media-Universum", sagt Welf Ebeling.

Im vergangenen Jahr grindete der ehemo-

lige leading Hotels:COO in China gemein-

sam mit der einzigen in Mandarin und Eng-
lisch agierenden Video-Reisebloggerin
Maggie Wu aus China das Unferehmen
Hidden Gems Media Production (HGMP),
eine Produktionsfirma fur fouristische Videos
(www.hiddengemsmedia.com), sowie
einen Service-Dienstleister im digitalen Mar-
keting und in Social Media Management
(www.destinationelite.com).

"Die chinesischen Video-Kandle werden
von den Millennials fir alles benutzt",

erklart Ebeling, "als Informationsmedium, fur
die Selbstdarstellung, fir Gebrauchsanwei-
sungen." Zu den klassischen Social Medio-
Kanglen und den Infernet-Aufiritten der Chi-
nesen erklart der Experte: "Sie sind ganz
anders aufgebaut als westliche Seiten. Die
chinesischen Seiten sind abgespeckfer und
funktionaler, haben weniger Hintergrund.
Chinesen haben einen ganz anderen Blick-
winkel auf die Inhalte." Bei der Gestaltung
einer eigenen Homepage fir chinesische
Gaste misse die gesamte Aufmachung und
Ansprache dem chinesischen Geschmack
angepasst werden. Vor allem aber sollte
die Ubersefzung perfekt sein. "Am aller-
schlimmsten sind selbsigebastelte Seiten,
die mit Google ibersetzt wurden," warnt
Ebeling.

61% der chinesischen FlTs sind weiblich
Maggie Wu, ein sogenannter KOL (Key
Opinion leader) — also Meinungsmacher in
Schlisselfunktion —, wurde iber die chine-
sischen Video-Kandle YouKu, Sohu TV und
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lgiyi bekannt und erreichte bis heute fast
zwei Millionen Zuschauer mit ihren Videos.
Ausserdem verfigt sie iber eine mehr

als 40.000 Mitglieder z&hlende Fan-
Gemeinde auf VWeChat und Weibo
(www.flywithmaggie.com).

"Maggie reprasentiert genau die Ziel-
gruppe, die wir ansprechen wollen: die
gebildete, kosmopolitische Chinesin. Als
solche schildert sie ihren Freundinnen und
Freunden ihre Eindriicke. Blogger und
Videos haben einen sehr grossen Einfluss
auf die chinesischen Millennials”, sagt Ebe-
ling. In den vergangenen Jahren habe sich
die Zahl von Reise-Videos im Web um
700% gesteigert, weiss er. Die Website
von Hidden Gems Media liefert ein paar
Beispiele fur solche Videos von Maggie:

hunderte bunter Bilder, z.B. von Berlin, Syd-

ney und aus der Karibik, vom Skifahren,
Tauchen, Shoppen, Weihnachtsmarkt-Bum-
mel etc. — alles im extremen Zeifraffer und
mit exakt jenen klassischen Desfinations-
Motiven, die jeder kennt und sehnsuchtsvoll
in seinem Hirn abgespeichert hat. ..

Die Zielgruppe von HGMP ist der rasant
wachsende "Chinesische Fully Independent
Travel" (FIT-Markt, der bereits 20 Prozent
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des gesamten chinesischen Outbound-Volu-
mens ausmacht. Das sind Uber 23 Millic-
nen Touristen jghrlich. 61 Prozent dieser
Reisenden sind laut HGMP weiblich, die
meisten Reisenden zwischen 28 und 40
Jahre alt. Q0 Prozent von ihnen z&hlen zu
den Yuppies oder DINKs. Fir Unternehmen
und Organisationen produziert HGMP

kommerzielle Destination-Videos im Adverto-

rial-Stil, zugeschnittien auf die FIFGruppe,
die online auf den wichtigsten chinesischen
Video-Platformen und Social Media-Netz-
werken vertrieben werden. "Sie sollen mog-
lichst authentisch sein und Maggie als Gast
in den Touristik-Unternehmen und der
Region zeigen", sagt Ebeling.

Neben Reportagen Gber Desfinationen
arbeitete das Team auch schon fur spezi-
fische Hotels wie das neue Amela Fushi in
den Malediven oder Atlantis auf den Baha-
mas. Ausserdem drehte Maggie Wu auf
Bali fir Starwood Hotels. Auf der ITB in
Berlin schloss HGMP einen Vertrag fur
einen 'Destination Advertorial Report" Gber
Dresden und Umgebung ab, in Osterreich
bereitet das Unternehmen gerade ein Pro-
jekt fir Karnfen, Salzburg und Wien vor.
Uber die Filme kann nicht direkt gebucht

werden, "weil wir kein OTA sind", so Ebe-
ling. "Aber man kann beispielsweise die
Homepage des Hotels verlinken oder auch
auf spezielle Packages hinweisen".

Erlebnisse und Tipps
in max. 90 Sekunden

Die Besonderheit jedes Videos ist Maggies
persénlicher Touch. Kreative Ideen, Gefihle
und Erlebnisse werden mit Strategien ver
bunden, die Kunden ansprechen. "Die
Cruppe der reisenden Frauen zwischen 20
und 40 Jahren wdchst. Sie reisen in Grup-
pen aus zwei bis sechs Frauen und nehmen
auch geme Maggies Reisefipps zu Coachs
oder Gurus an', nennt Ebeling ein Beispiel.
Zum Dreh reisen in der Regel Maggie VWu,
Welf Ebeling und Kameramann Junbin Guo
an. Gelegentlich wird auch mit lokalen
Kamerateams gearbeitet. "Wir schreiben
ein Drehbuch fir die Filme, ein Film sollte
nicht lénger als 60 bis 90 Sekunden sein.
Reicht diese Zeit nicht aus, dann empfehlen
wir mehrere Filme", so Ebeling. "Pro Video-
segment erreichen wir derzeit zwischen
40.000 und 60.000 Views." / Susanne
Stauss

Auszug aus hospitalitylnside.com, 5.8.2016.
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CHINA-KOLUMNE MIT COTRI UND EXPERTE PROF. DR. WOLFGANG ARLT

Peking-Ente”? Nein, danke

Mit dem neuen Jahr 2017 und dem bevorstehenden Jahr des Feuer-Hahns erscheint auch eine neue regulére Kolumne
bei hospitalitylnside.com, die COTRI Kolumne ilber neue Entwicklungen und Trends im chinesischen Outbound

Tourismus und dem chinesischen Outbound Investment in Tourismus und Hospitality. Prof. Dr. Wolfgang Arlt bereist
China seit iber 30 Jahren und gehért heute u.a. zu den 500 weltweit fishrenden Tourismus-Experten der UNWTO.
Seinen Einstieg gibt er mit einem sanften Thema: Kein chinesisches Essen fir chinesische Reisende bitte!

meinen chinesischen Freunden geht: Aber wollen Chinesen
immer chinesisch essen, wenn sie im Ausland unterwegs sind?@

Essen ist die angenehmste Tétigkeit fir Menschen, wenn es nach

Der Schweizer HotelVereinigung (hotelleriesuisse) und Schweiz Touris-

mus haben bereits 2004 eine Broschire zur besseren Anpassung an
chinesische Besucher versffentlicht. Die Gberarbeitete Version 2012,
welche noch immer an touristische Dienstleister in mehreren Sprachen

verteilt wird, gibt den Rat: "Die meisten Chinesen werden ihren Freun-

den oder der Familie nicht empfehlen, sich bestimmte Sehenswirdig-
keifen wie Monumente oder Museum anzuschauen. Stafidessen
erzdhlen sie eher, nicht die besten Frihlingsrollen der Stadt bei
Wangs Restaurant zu verpassen oder die exquisite Peking-Ente.
Genau genommen wdre es fir Chinesen undenkbar, etwas anderes
als chinesisches Essen auf einer Auslandsreise zu geniessen.”
Tatséchlich sind Frihlingsrollen und Peking-Ente Gerichte, die von
Ausléndem viel eher bevorzugt werden als von Chinesen. Doch
noch wichtiger ist es, dass es klare Unterschiede in der Rolle gibt,
welche Chinesen und die lokale Kiche fir die verschiedenen
Mark-Segmente des chinesischen Outbound-Reisemarktes spielt.

Die reise-versierte "zweite Welle"

Die 'zweite Welle' chinesischer Reisender, die mehr Zeit, Interesse
und Geld in eine Dienstleistung oder eine Desfination investieren
als die Pauschalreise-Touristen, die schlichtweg nur zwischen Foto-
Celegenheiten hin und her hetzen, kénnen als jinger und eigen-
standiger charakterisiert werden und besitzen Geschmack fur
anspruchsvollere Abenteuer und Erfahrungen.

Viele von ihnen haben im Ausland studiert und/oder arbeiten in
einem internationalen Unfernehmen in China. In den letzten paar
Johren ist es fir chinesische Staatsbirger viel einfacher geworden,
Informationen iber beliebte Reiseziele oder unterschiedliche Hotel-
marken zu erhalten, da potentielle Reisende sich auch relativ sicher
sein kénnen, dass manche ihrer — realen oder virtuellen — Freunde
diese schon einmal besucht haben und ihnen gleichrangig Informa-
tionen oder Tipps geben kénnen.

Eine erste Aufwarm-Frage am Anfang der "Chinese Tourist Wel-
come" Trainings, die COTRI auf der ganzen Welt durchfihrt, ist die
folgende: Wie viele chinesische Restaurants gibt es in China® Zum
Glick ist fast immer ein schlauer Sherlock Holmes im Raum, der
versteht, dass es nicht 854.877 oder Ghnlich viele sein kénnen,
da wahrscheinlich jede Minute irgendwo in China zehn Resfau-
ranfs neu erdffnet oder aufgegeben werden. Die richtige Antwort
kann also nur Null sein.

Es gibt z.B. auch keine europdischen Restaurants in Europa. Sie
sind italienisch, spanisch oder deutsch und wenn man genauer hin-
sieht, biefen diese eher milanesische, andalusische oder bayrische
Kiche an. China ist grésser als Europa und genauso vielféltig, mit
Unterschieden, die in hunansischen, kantonesischen, shanghaine-
sischen, sichuanesischen und anderen Restaurants in China resultie-
ren, aber nicht in "chinesisch".

Man sollte auch nicht vergessen, dass es tber 5.000 KFC, 2.800
McDonalds, 2.300 Starbucks und fast 2.000 Pizza Hut Filialen
gibt, die alle Premium- und SekundarDestinationen abdecken sowie
efliche Tertiér-Standorte. Das westliche Fast Food ist in China Teil des
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Prof. Dr.
Wolfgang Arlt

weit macht.

Alltags geworden, selbst fir solche, die nie ins Ausland gereist sind.
Noatfirlich gibt es auch weiterhin eine hohe Zahl an infernationalen
Restaurants, welche den urbanen Chinesen japanische, italienische,
libanesische und andere Kiichen anbieten.

Ausgabefreudige Foodies

Ein junger Digital Marketing Manager aus Shanghai schrieb in
einem Artikel Gber chinesische IndividualReisende: "Zugegeben,
chinesische Reisende bevorzugen oft chinesisches Essen, wenn sie
reisen. Allerdings glaube ich nicht, dass dies auf die jingere Gene-
rafion unabhdngiger Reisender zutrifft. Viele meiner Freunde und ich
sind Foodies. Wir reisen, um zu essen. Die lokale Kiiche zu erkun-
den, ist fir uns ein grosser Bestandteil, einen neuen Ort zu erkunden.
Das ist etwas, das wir in China nicht erleben kénnen und gibt uns
so eine Einfihrung in und ein besseres Versténdnis fir die lokale
Kultur."

Anspruchsvolle chinesische Reisende sind auch gewillt, eine
beachtliche Summe an Geld fir ein grosses landesiibliches
Abendessen auszugeben, ganz zum Erstaunen der &rilichen
Tourismus-Anbiefer.

Im Sommer 2016 gaben acht chinesische Outbound-Touristen
mehr als 4.000 US-Dollar bei Abu Ghosh aus, einem

bekannten israelischen Restaurant. Der Chef der Israelischen
Incoming Tour Operators Association (IITOA) fing eine &ffent-
liche Debatte an, indem er eine Kopie des Kassenzettels in
einem israelischen Finanzmagazin versffentlichte, wo er den
Besitzer des Restaurants beschuldigte, dessen Kunden zu t&u-
schen und ein schlechtes Image von Israel als Destination zu
kreieren. Die globale Presse und die israelische Botschaft in
China hatten sich eingeschaltet. Festland-Chinas offizielle

Presse ignorierte diesen "Vorfall" und die Diskussionen in den
chinesischen sozialen Netzwerken basierend auf der Bericht-
erstattung internationaler Medien, welche sich meist einig
waren, dass es fir Chinesen nichts Ungewshnlichs ist, 500
USD pro Kopt fir ein Uppiges Essen zu zahlen. Viele chine-
sische "Netzbirger" spekulierten sogar, dass die Gruppe
sowieso Staatsgelder ausgab.

Online-Rat suchen vor der Bestellung

Beim Essen geht es nicht nur darum, neue Speisen zu probie-
ren, sondern es geht auch um das Prahlen und das Teilen von
Erfahrungen mit den Freunden zuhause. Uber Smartphones
und WeChat postet man Bilder vom Essen, was oft dazu ver
fohrt, sich alle Génge gleichzeitig servieren zu lassen. Man-
che chinesische Reisende machen sogar ein Foto des Menis
und laden es hoch, um es mit Freunden daheim in China zu
teilen und zu fragen: "Was soll ich bestellen2” So ist es ihnen
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WER IST COTRI? Das China Outbound Tourism Research Institut ist das weltweit fiihrende Forschungsinstitut fiir
Beratung, Forschung, Information, Training und Quality Assessment des chinesischen Outbound Tourismusmarktes.
COTRI sitzt in Hamburg, Deutschland, mit einer Zweigniederlassung in Peking und um die zehn Country Partner in
Léndern rund um den Erdball (www.china-outbound.com).

COTRIs NETZWERK: COTRI ist Mitglied der ETOA European Tourism Organisation (London) und der PATA Pacific
Asia Travel Association (Bangkok). COTRI ist ausserdem ein Knowledge Partner des WTTC World Travel and Tourism
Council sowie Anbieter von chinesischen Outbound-Reisedaten fir Bloomberg. Aktuell ist COTRI in die Organisation
des EU-China-Tourismusjahres 2018 involviert und ist Partner der ITB China. Kirzlich ist Wolfgang Arlt zum Mitglied
des UNWTO Tourism Experts Panels ernannt worden, was ihn zu einem der 500 filhrenden Tourismusexperten welt

maglich, ihre Freunde mitzunehmen, selbst wenn diese physisch
nicht anwesend sind.

Ein nicht gerade unwichtiger Aspekf, wenn man unterwegs chine-
sisches oder westliches Essen bestellt, hat nichts mit dem Essen
selbst zu tun. Gemeinsames Essen ist eine wichtige soziale Hand-
lung in der chinesischen Kultur. Es macht die Definition von Hierar-
chien méglich, das Kniipfen von Kontakien und Netzwerken sowie
das zur Schau stellen von Wissen und der Fahigkeit, Essen zu
bestellen und zu kommentieren — ein Bereich, der als eigene Kunst-
form angesehen wird. Das Erleben einer Atmosphére, in der eine
grosse Anzahl an Speisen an einem runden Tisch in einer Gruppe
gefeilt wird, ist von dhnlicher Wichtigkeit wie die Frage nach der
zu konsumierenden Speise.

Auszug aus hospitalitylnside.com, 13.1.2017.
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HAT BUDGET NOCH EINE ZUKUNFT ODER DROHT DER EINHEITSBREI IN DER MITTE?

17 gm und Upgrading bis ins Uferlose?

Klassische Budget-Hotels riisten 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-Mébeln, Kleenex und Safes
auszustatten, setzt im deutschen Markt eine sensible Diskussion in Gang.

ie Manager des Berliner Projektent-
Dwiclders GBI AG erleben es mit: "'Die

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

Zudem wiirden die &ffentlichen Bereiche ein-

ladender, durchdachter gestaltet und stérker
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 dariber. Dieser
deutliche Fléchen-Unterschied hat sich hal-
biert, durch Fléchen-Zuwachs bei der

neuen Generation der Budget-Hotels und
dem gleichzeitigen Spardruck in der 4
SterneKlasse. Holiday Inn Express und
andere modeme BudgetHotels haben
durch die grésseren Zimmer und die gross-
zigigeren offentlichen Fléchen heute einen
BGF-Verbrauch pro Zimmer von 35 gm,
manchmal sogar noch etwas mehr", so der
GBl-Entwickler. 4 Sterne reduzierten dabei
nicht nur die Zimmer-Gréssen, sondern bei-
spielsweise auch den Fiinessbereich oder
fohrten MultifunktionsrGume anstelle von
Konferenz-Zonen ein.

Mit fast 22 gm fielen die Zimmer des
ersten, 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 GBI-Smartment-
Gebdude geplant worden war. "In den

neuen Premier Inn Hotels in Deutschland
werden die Zimmer 19 gm haben", weiss
er. Ausgestattet mit einer Vollkiiche fir das
Restaurant und hochwertfigen, gercumigen
offentlichen Fléchen 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 emstzunehmenden 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 Business-
Kunden immer weniger StatusDenken. Der
Gast will heutzutage ein Hotel-Erlebnis,
Abwechslung und Uberraschung. Er sucht
den regionalen Bezug und Authentizitdt.
Dafiir bezahlt er Geld — nicht mehr fiir den
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Quadratmeter Zimmerflache', sagt er.

Laut Ursula Schelle-Miller, Chief Marketing
Officer der Motel One Group, werde sich
auch bei der néchsten Generation Motel
One die Zimmer-Grésse von durchschnittlich
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 Sitzmdbel-
Manufakiur Freifrau und runde Schreibtische,
SmartTV und Safe sowie lokale Kunst Einzug
halten werden. An der Lobby-lounge-Bar
werde es ebenfalls VWeiterentwicklungen
geben. Angesichts all dieser Upgrades wird
Motel One jefzt in seinem Marken-Subtitle
"low Budget Design" kinftig das Warichen
"Llow" 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 tritt aber auch sie in den Wettbe-
werb mit den weiterentwickelten Budget-
Hotels. 'Im Gegensatz zu Design-Budget-
Hotels, die sozusagen ein Budget Hotel chic
machen, machen wir ein Luxushotel schlank’,
erklért Ruby-CEO Michael Struck. Dabei
konzentriere man den Luxus im Zimmer auf
das Wesentliche wie beispielsweise die
Schlafqualifét, mit hochwertigen und 2,10
m langen Betten, einem besonderen Schall
schutz und hervorragenden Verdunklungs-
maglichkeiten (aus Sicht der Ruby-Ziel-
gruppe). Wahrend ein klassisches 4 Stermne
Hotel einen Gesamt-Flachenverbrauch von
ca. 40 gm BGF pro Zimmer habe, bendtige
Ruby etwa 30 gm BCF pro Zimmer, im
neuen Miinchner Haus sind es z.B. 31,6
gm. Die Zimmer-Grésse Bad startet bei Ruby
bei 16 gm und liegt im Schnitt bei 18 gm.
Der RevPAR in den beiden Wiener Ruby-
Hotels hat sich laut Struck im 4 Steme-
Bereich efabliert, mit den Einsfiegspreisen
bliebe man aber unter der magischen100
Euro-Schwelle. Allein das zeigt den Spagat
zwischen Budgef und Midscale.

prizeotel goes international,
mit einem exklusiven
Design von Karim Rashid.
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ibis, Budget-Markifihrer in Deutschland, erlaubt jetzt mehr Design-Freiheit.

Zu viel Kapital am Markt

"Motel One treibt den Markt voran”, ist
Marco Nussbaum, CEO bei prizeotel,
Uberzeugt, "technologisch sind wir aber
noch die feinsten." Fir Nussbaum ist klar:

'Die Geiz ist geilMenfalifdt ist vorbei". Des-

halb investiert auch prizeotel derzeit in die
offentlichen Bereiche. An der Zimmer-

Grésse von 16 gm werde aber auch prize-

ofel grundséitzlich nichts andem. "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 Tatsache
geschuldet, dass so viel Kapital am Markt
sei. Grundstiicke und Einrichtungen wiirden
zudem immer teurer, zudem bessere Lagen
erwartet. Dies alles werde sich in den Prei-
sen der BudgetHotellerie niederschlagen.

Dem Trend zur Verfeinerung hat sich in jin-
gerer Zeit aber auch ibis nicht verschlossen.
In fast allen Hotels wartet die Gruppe
bereits mit nevem Design, neuen F&B-Kon-
zepten und besseren Betten auf. Eike
Alexander Kraft, Corporate Communica-
tions Central Europe, beziffert die Zimmer-
Grésse bei ibis budget auf derzeit ca.

14 gm, bei ibis auf ca. 16 gm und bei ibis
Styles auf ca. 17 gm. "Allgemein werden
die Zimmerprodukte und -gréssen bei der
ibis Familie flexibler gestaltbar. Dies hilft
uns, besser auf die unterschiedlichen Pro-
iekte und die Bedirfnisse der jeweiligen
Mikromérkte reagieren zu kénnen", sagt er.
Im asiatischen Raum beispielsweise betrage
die Zimmer-Grésse 30 gm. Eine grundle-
gende Verdénderung an den Vorgaben sei
derzeit konkret nicht geplant.

Allerdings, so Kraft, habe ibis erst vor
kurzem die sffentlichen Bereiche aufgewer-
tet. "Im Designkonzept AVANZI, das vom
franzosischen Designatelier Archange ent-
wickelt 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 gros-
sen Polstermdbeln und grossen Ablageflé-
chen, tragen zum Wohlfihlen bei. Und um
immer 'Upto-Date’ zu sein, gibt es an den
Rezeptionen grosse Displays, mit akiuellen
Informationen den Aufenthalt betreffend.
Zukiinftig soll auch in der ibis family mehr
Gestaltungsfreiheit gegeben werden, um
eine bessere Anpassung an den lokalen
Markt zu gewdhrleisten." / Susanne Stauss
Auszug aus hospitalitylnside.com, 17.2.2017

kcH



-1

hospitalityINSIDE Special IHIF /7 1TB 2017

JUNGE BUDGET-GRUPPEN MISCHEN MIT: LETOMOTEL, COCOON/BUDDY, MQ

Kompakt, kostenbewusst, kurze \Wege

Globale Giganten wie die chinesische Plateno-Gruppe haben zwar die nétige Power fiir eine rasche Marken-
Expansion. Ganz innovative Denkanséitze und Konzepte fir neue Marken entstammen aber nach wie vor sehr héufig

Marz 2017

Cocoon Hotels:

Das Preisleistungs-
Verhdltnis Gber-
zeugt. Junge Budget
Konzepte finden

ihre Zielgruppe,
auch iber den
Mikro-Markt hinaus.

dem Mittelstand. Drei kleine und junge deutsche Budget-Gruppen — LetoMotel, Cocoon/Buddy und MQ Real Estate —
beschrieben auf der Expo Real-Hotelkonferenz in Miinchen ihre Konzepte und ihre Zahlen.

b Module auf einem Parkhaus-
QDoch, Uber nicht zusammenhén-

gende Etagen verteilte Hotels mit
kleinsten offentlichen Bereichen, Mikro-Zim-

mer mit Pepp oder ein Softbrand mit beson-

derem Zugang zum chinesischen Markt:
Investoren, Betreiber und Marken-Vertreter
erhielten beim "Hospitality Industry Dialo-

gue" der Expo Real einen interessanten Ein-

blick in neve Entwicklungen in den Mikro-
Mérkten des Budget-Segments.

Bjom-M. Hiss von MQ Real Estate aus Ber-
lin stellte den Prototypen seines "My
Quarter'Hotels vor, das aus Modulen in
Leichtbauweise besteht, die auf Parkhduser
oder andere Gewerbe-lmmobilien gesetzt
werden. Solch ein 22 gm-Modul ist auf
dem Ringcenter in Berlin-lichtenberg aufge-
baut und kann dort derzeit besichtigt wer-

den. Je nach Ausstattung kénnen die
Module fir Hotels im 2- bis 4 Sterne-
Bereich produziert werden. Im kommenden
Jahr soll das erste Haus in Berlin entstehen.
Dabei ist sowohl ein Betrieb unter Eigen-
marke als auch gemeinsam mit anderen
Marken méglich.

"Wir sind in der Llage, unterschiedliche Zim-

mer-Gréssen abzudecken, ob 10 gm oder
grésser. Wir sind nach oben offen", so
Hiss. Zudem sei es maglich, Module mitei-
nander zu verbinden. Uber die Modul-Bau-
weise lasse sich ein Hotel innerhalb von
sechs Wochen errichten. Auf der Website
des Unternehmens ist ein Video zu sehen,
das die Beférderung des Moduls auf das

Dach zeigt. Die Gesfehungskosten pro Zim-

mer, so Hiss in Minchen, seien vergleich-
bar mit denen einer normalen Bauweise.

Bedenken aus dem Publikum, dass die
Module zu schwer fir die Décher seien,
enigegnete Hiss: "Ein SUV wiegt drei Ton-
nen, eine Belastung von 450 Kilogramm
pro gm ist realistisch. Man muss in zwei
Drittel der Félle die Gewerke nicht zusétz-
lich ertichtigen.”

Unten Léden, oben Zimmer

Mit BudgetHotels auf Einzelhandels-Gebau-
den will die LefoMotel-Gruppe expandieren.
Aktuell betreibt sie drei Hotels in Miinchen,
weitere Standorte dort sowie in anderen
deutschen Stédten sind geplant, u.a. soll
2017 ein letoMotel in Nimberg realisiert
werden.

Zu den Besonderheiten der LetoMotel-Stan-
dardzimmer, so Geschdftsfihrer Stefan
Bader, gehort die Trennung von Bad und
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WC. Im Bad befindet sich eine 2 gm
grosse, ebenerdige und geflieste Dusche mit
Regenbrause. Der erste Blick beim Betrefen
des Zimmers fallt auf das Bett. Die 1,60
Meter breiten Betten stehen immer unter dem
ebenso breiten Fenster, hinter ihnen befindet
sich eine Ablagefléche mit Steckdosen.

"Der Name LetoMotel ist ein Anagram. Er
liest sich von hinten wie von vorn gleich’,
so Bader. "Wir wollten mit ihm den Mobili-
t&ts-Standpunkt unterstreichen, dass wir zum
Beispiel immer an Verkehrsknotenpunkfen
oder einem Metfro-Anschluss liegen. Lefo ist
die Sonnengéttin und steht fiir die warmen
Farben, die wir in den Zimmern aufnehmen
mochten.”

Die Gesamt-Zimmergrésse eines LetoMotel
befréigt zwischen 18 und 19 gm, inklusive
Nutzflache ist dafir eine Bruttogeschossfla-
che von 26 bis 28 gm nétig. Einen Frih-
stiicksbereich gibt es nicht, dafir befindet
sich in jedem Gebdude, in dem ein Lefo-
Motel untergebracht ist, eine Backerei mit
Frihsticksangebot. Derzeit arbeitet seine
Gruppe daran, die Standards der Hauser
anzugleichen. "Wer ein LefoMotel betritt
soll wissen, was ihn erwartet', sagt Bader.
Auf eine Frage aus dem Publikum zur Boni-
tat des Unfernehmens antwortete er: "Wir

hospitalityINSIDE Special IHIF /7 ITB 2017

kénnen unsere Zahlen nachweisen, verfi-
gen Uber Grundbesitz und Eigenkapital.”

Qasen in der Stadt

Die Marken Cocoon Hotels & Buddy aus
Miinchen vertrat CEO Johannes Eckelmann.
Die Gruppe zahlt derzeit sieben Hotels in
Minchen, davon vier im Eigenfum. Mit
Cocoon, so der Manager, habe man
urbane Oasen in der Innenstadt schaffen
wollen. Mitte September eréffnete ein neues
Cocoon, seine drei Themen sind Wiesen
und Felder, Wald und Birkenwald sowie
Alpenstil und Alpen. Der Flachenbedarf fir
ein Cocoon-Zimmer ist vergleichbar mit dem
des lefoMotel: Die Zimmergrosse bezifferte
Eckelmann mit 16 bis 17 gm netto, die Brut-
togeschossflache mit 28 bis 32 gm.
Grundsdtzlich arbeiten Cocoon und Buddy
nur mit Conversions. Buddy sei gerade ein
besonderer Standort direki am Minchner
Stachus angeboten worden, so Eckelmann.
Dort arbeite man an einer Sandwich-Kon-
struktion: Fir das Hotel seien der zweite,
dritte und sechste Stock vorgesehen.

Buddy unterscheidet drei Kategorien: Ein
Buddy-Zimmer hat zwischen 10 und 12 gm
Grundfléche, ein Superbuddy zwischen 14
und 16 gm und ein Best Buddy 18 bis 21.

"Damit liegt Best Buddy Uber Motel One
und LletoMotel", so Eckelmann. Die Brutto-
geschossfléiche pro Zimmer fir ein Buddy
bezifferte er mit 20 gm.

Ein Buddy biefet kein Frihstiick und bendtigt
daher auch keine Kiche. Auf jedem Zim-
mer steht eine Kaffeemaschine, zudem
befindet sich eine Kaffeemaschine in der
lobby. Wer im Haus frihsticken méchte,
kann sich an der Rezeption eine Frihsticks-
box in drei Geschmacksrichtungen bestel-
len und dann auf dem Zimmer frihsticken.
Sowohl mit Cocoon als auch mit Buddy will
Eckelmann in den grossen sieben Stédten
Deutschlands wachsen: "Jedes unserer Pro-
dukte bendtigt eine besondere Lage. Fir
Buddy muss sie noch innenstédtischer sein
als bei Cocoon." Das zweite Buddy sei in
der Pipeline.

Cocoon und Buddy sind auch sehr Techno-
logie affin: Auf den Cocoon-Zimmern gibt
es Mobile Concierges in Form von iPads,
in einem Cocoon Igsst sich die Innenraum-
Technik wie Licht oder Klimaanlaoge iber
das Tablet steuern, eingecheckt wird per
Automat im Erdgeschoss. Verkauft werden
die Zimmer Uber die eigene Homepage
und Uber OTAs. / Susanne Stauss

Auszug aus hospitdlitylnside.com, 28.10.2016.
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EXPO REAL-DISKUSSION KRITISIERTE AIRBNB UND HOTELS SCHARF

Der Mangel an Erlebnis ist schuld

Solange Stéidte ihren Wohnungsmarkt nicht genau kennen und damit eroen A. Oskam sah die Platformen kri-

Veréinderungen durch Wohnungsvermittlungs-Plattformen wie Airbnb & fisch. Mittels eines DelphiPanels ver
suchte der niederléndische Professor

Co. registrieren, haben diese P2P-Anbieter leichtes Spiel. In Miinchen Mehr Transparenz in den P2P-Dickicht zu
beispielsweise nutzen auch noch Medizin-Touristen Plattformen wie bringen. Im Fokus: Amsterdam. Schnell
Airbnb. Die Stédte kémpfen zudem noch mit ihren eigenen Bestim-

mussten er und sein Team bei den Forschun-

mungen: Deshalb spiiren Projekt-Entwickler den Schatten von Airbnb & gen feststellen, dass es kaum Infos und
Kenntnisse iber das Thema gab. Und man

Co sogar schon in Genehmigungsverfahren von Hotels und Serviced entdecke auch den kommerziellen Aspeki
Apartments. Und der Hotellerie, vor allem der Ketten-Hotellerie, zeigt von Airbnb. Dann schloss man sich mit dem

das Phénomen, wie weit sich die Branche von ihrem Kern — der Gast- Beratungsunternehmen Colliers Interngtionol
f dschaft el Real Estate zusammen und erstellte eine Stu-
FEURCSCRAIT ENTENENQI: die tber die Auswirkungen der Plattform for

wichfige Stadte.
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"Angefangen haben wir mit Amsterdam, nun arbeiten wir an
london, Berlin und Madrid", sagt Oskam. Seine Zahlen rij+
telten auf. Fir die mangelnde Transparenz von Airbnb hatte
er drei Erklérungen: Zum einen wolle man so eine Regulie-
rung diese Graumarkfes natirlich verhindern, zum anderen
gehe es ganz klar um Daten. Airbnb wolle mehr Gber die
Reisenden wissen als die Hotels. Als dritten Punkt fihrte er

das Marketing auf. Airbnb wiirden deshalb auch eigene Stu-

dien veroffentlichen, doch seien sie ohne wirklich konkrete
Daten. Und auch mit einem recht vorhersehbarem Ergebnis:
Airbnb sei positiv fir die Stadte.

Genau dieses Argument habe man mit der Studie hinterfrag,
so Oskam. "Wir stiitzen uns dazu auf zwei Datenpools. Der
erste waren die VWohnungsangebote: 18.000 in Amsterdam
und 91.000 Wohnungen in london, von denen 55.000
akfiv waren." Dazu kamen als zweiter Pool die t&glichen
Transaktionen. "Zuerst wollien wir den Marktanteil herausfin-
den," so Oskam weiter, dabei bleibe natiirlich eine Grau-
zone, da man nicht wisse, wie viele Personen in einem
Airbnb-Apartment wohnen wiirden. In Amsterdam lag der
Marktanteil bei 10%. In London, Berlin und Madrid war er
héher, da dort noch ein grosse Inlandsnachfrage hinzukam,
die in den Niederlanden aufgrund der Llandesgrésse wegfiel.
Inferessant auch Oskams Ausfihrungen zum Airbnb-Umsatz:
110 Millionen USD allein in Amsterdam. Den durchschnit-
lichen Umsatz eines Airbnb-Gastgebers gab Oskam mit
6.500 USD an. Die Belegungsquoten seien natirlich nied-
riger als in den Hotels, weil man ja nicht immer alle VWoh-
nungen auf den Markt geben kénne und es Deckelungen
(Caps) gabe, so Oskam.

Airbnb-Marketing durch Zahlen widerlegt

Der kommerzielle Aspekt deckt sich bei Oskam mit Cox’
Erhebungen: 85% der vermieteten Objekte waren ganze
Wohnungen. "Mehrfach-Vermietungen teilten wir in zwei
Gruppen, diejenigen mit zwei Wohnungen, solche mit drei
bis zehn Wohnungen und dann als dritte Kategorie, all jene
mit mehr als zehn Wohnungen." In london und Amsterdam
gab es Anbiefer mit hunderten Wohnungen. "Das kénnen
dann auch Management-Gesellschaften sein”, erklérte
Oskam. Rund ein Drittel der Anbieter seien "Multi-Lister". Das
Airbnb-Argument der EinzelVermietungen sei damit wider
legt. "Wir haben auch untersucht, wo die Vermietungen lie-
gen, da Airbnb immer sagt, es ware ber die ganze Stadt
verteilt." Aber das gaben die Zahlen nicht her. In allen Stad-
fen gab es eine massive Konzentration in den Stadizentren
und auch in nahegelegenen Wohngegenden.

Berlin gilt als Vorreiter im Widerstand. Mit dem gesetzlich
verordnefen Zweckentfremdungsverbot schob die Spreestadt
dem Vermietungs-VWildwuchs einen Riegel vor. Das Geselz
verbietet die gewerbliche Vermietung von Berliner Woh-
nungen an Touristen, wenn diese nicht ausdriicklich geneh-
migt ist. Frankfurt zog nach und verschérfte die Bestim-
mungen. Baurechtlich genehmigter Wohnraum darf nicht
mehr in Birordume oder Ferienwohnungen umgewandelt
werden. Damit nimmt die Stadt bundesweit eine Vorreiter-
Position ein. Das Bauaufsichtsamt durchforstet systematisch
die Mitwohnportale und versucht dauerhaft angebotenen
Ferienquartieren auf die Schliche zu kommen. Ahnlich strikt
sind auch New York und Barcelona.

Christian Miller, Sozialpolitischer Sprecher der SPD-Frakfion
im Stadtrat der Stadt Miinchen, machte in der Diskussions-
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runde vor allem die Probleme aus Sicht der
Kommunen deutlich. In Minchen taucht
zudem noch ein ganz spezielles Phénomen
auf — der Medizin-Tourismus mit Wohnungs-
Nachfragern vor allem aus dem Mitlleren
Osten. Das verscharfe den exirem ange-
spannten Mietmarkt zusatzlich.

In Zahlen: 1.000 Wohnungen seien, so Ml
ler, komplett zweckentfremdet. 300 kommen
durch den MedizinTourismus noch dazu.
Eine rechtliche Handhabe wie in Berlin und
Hamburg fehle in Minchen noch. Man
misse mit einem veralieten Gesetz leben.
Inzwischen seien die ToleranzGrenzen fir
viele Nachbam solcher Wohnungen tber-
schritten: steigende Abfdlle, grosse Lautsidrke
und eine durch zunehmendes Misstrauen
gepragte Mieterschaft lassen die Stadt aufhor
chen. Anonyme Meldungen wie beim Berli-
ner Modell habe man in Minchen nicht.
Doch das Wohnungsamt wird oft findig.
Dennoch sei das Tun der Minchner Sonder-
ermitilungsgruppe eher ein Kampf von
David gegen Coliath. Er appellierte daher
an die lander, endlich diesbeziiglich
Gesetze zu erlassen; darauf wiirden viele
Kommunen hoffen. "Es ist wichtig, dass
reguliert wird", so sein eindringlicher
Appell. Doch mit finf bis sechs Jahren sei
der ZeitHorizont zu lange. Er hofft auf
Urteile und die Offentlichkeit. VWenn die
erst einmal gefdllt seien, hatten sie sicher
eine abschreckende Wirkung.

Dem stimmte Reiner Nittka, Vorstand der
GBI AG Berlin, zu. Seine Recherche-Abtei-
lung fand heraus, dass lefztes Jahr bundes-
weit 14,6 Millionen Ubernachtungen in Pri-
vatunterkinften stattfanden, jeder elfte
StadteReisende schlaft inzwischen nicht
mehr im Hotel, sondern im Privatquartier.
Mehr als zehn Millionen sogenannter Grau-

mark-Ubernachtungen fanden allein in den
vier Millionenstadten Berlin, Minchen,
Hamburg und Kéln statt.

Hotellerie weit weg von den Wurzeln

Jeroen Oskam wies noch einmal auf das
extrem clevere Marketing von Airbnb hin:
40% der User gehe es um das authentische
Erlebnis, der Mehrheit aber um niedrige
Kosten und greifbare Assets... Das konnte
Peter Norman, Senior Vice President Acquisi-
fions & Development bei Hyatt Hotels, nur
unterstreichen: Airbnb ziele auf das lokale
Erlebnis in hochpreisigen Erlebnis-Zonen (tou-
ristischen Vierteln), wo die Eintrittsbarriere
selbst fur Hotels hoch sei. Weil Airbnb aber
genau dort preisginstige Ubemachtungen
biefe, wiirde sich auch dort die Suche nach
dem leben in der Nachbarschaft abspie-
len... "Darunter werden die Bed&Breakfasts,

Peter Norman
von Hyatt
Hotels fand
kritische Worte
fir die eigene
Branche,

die ihre
Authentizitat
verloren hat.
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Ferienwohnungen und Serviced Apartments
leiden," wies er explizit hin — so lange wie
es keine Regulierungen gébe. Der VWetibe-
werb zwischen der Hotellerie und den P2P-
Platiformen werde sich mit der Zeit immer
starker von Low Budget auf Mid- und Ups-
cale verlagern — "und fir uns wird es noch
interessanter zu sehen sein, wie sich die
Situation zwischen Airbnb und den OTAs
entwickelt," figte Peter Norman hinzu.
Hyatt hatte 2014 zwslf Prozent an der
P2P-Plattform Onefinestay erworben, sich
iber ein Jahr lang neugierig mit den
Arbeitsmethoden und Erfahrungen dieses
Airbnb-LuxusKlons [mit Apartment ab 600
Euro pro Nacht] auseinandergesetzt.
Danach verkauften die Shareholder die
Plattform fir 148 Millionen Euro an Accor-
Hotels weiter — ein profitabler Zug, wie
Norman schmunzelte.

Markiforscher
Dr. Stefan
Brauckmann
(rechts) fir
Deutschland
und Dr. Jeroen
Oskam fiir
Europa.

"Authentisches zu bieten, ist nicht Neues,"
erlduterte Peter Norman abschliessend,
"aber wir sahen dieses unglaubliche
Wachstum von Airbnb. Und das geht
zurick auf die Digitalisierung und auf den
leichten Zugang, den User zu diesen Unter-
kinften haben. "Wir sollien die Touristen
bei uns ihre authentische Erfahrung machen
lassen. Wir missen wieder zu den Hospito-
lity-Wurzeln zuriickkehren und die Uniformi-
t5t verlassen”, so seine klare und selbstkri-
fische Forderung an die eigene Branche.
Das Phénomen Airbnb kénnte sogar noch
eine heilende Wirkung haben... Zu lange
hétte man mit immer den gleichen Pro-
dukten an allen Standorten gearbeitet und
alles uniformiert — was letzilich zu einem
Mangel an Erlebnis {'lack of excitement’)
gefihrt habe. .. / Beatrix Boutonnet

Auszug aus hospitalitylnside.com, 21.10.2016.
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STR ANALYSIERTE MARKTE: AIRBNB-ERGEBNISSE BLEIBEN HINTER HOTELS ZURUCK

Im Uergleich

Die Ergebnisse der Hotellerie bleiben stark, auch wenn mehr Gastgeber denn je ihre Unterkiinfte auf Airbnb anbieten.
Dies ist ein Uberraschendes Ergebnis einer Studie, die die beiden Mitbewerber in 13 internationalen Mérkten analy-

siert hat. Aber selbst wenn Airbnb auf den ersten Blick zu schwdcheln scheint, bleibt der Privatzimmer-Vermittler doch

ein erstzunehmender Rivale fur Hotels.

m Juli 2016 erlebte die Hotellerie in den

USA ihren 77. Monat in Folge mit einem

RevParWachstum. Im selben Monat ver-
kauften die Hoteliers mehr Ubemachtungen

als je zu vor (117 Millionen). Eine vergleich-

bare Dynamik erlebten die 13 folgenden,
in dem Report analysierten infernationalen
Mérkte: Barcelona, Boston, London,

Los Angeles, Mexiko City, Miami, New
Orleans, Paris, San Francisco, Seatile, Syd-
ney, Tokio und Washington D.C. Fir jeden

dieser Markte hat Airbnb Datenmaterial aus
iber zweieinhalb Jahren zur Verfigung
gestellt, das von STR analysiert und dann mit
deren Hoteldaten verglichen wurde.

Die Ergebnisse bis Juli 2016 zeigten, dass
Hotels ihrem normalen Zyklus folgten und
Spitzenwerte fast oder tatséchlich erreichten
— zu einem Zeitpunki, an dem Airbnb
gemessen an der Zahl seiner Unterkiinfte die
grésste Hotelgruppe der VWelt im Verhdlinis
drei Einheiten zu einer Gbertrumpft hatte.

Zu den interessantesten

Erkenntnissen zahlt:

¢ Die Belegung von Airbnb war grundséitz-
lich in den Markten am hochsten, in denen
auch Hotels eine hohe Belegung hatten.

* Die Belegung der Hotels war signifikant
hoher als die von Airbnb.

® \Wahrend der Anteil der zur Verfiigung
gestellten Unterkiinfte (i.e. Airbnb-Ein-
heiten und Hotelzimmer| ansfieg, blieb
sein Anteil bei der Mark-Nachfrage und
beim Umsafz grundsétzlich unter vier und
drei Prozent.

e Die Durchschnittsraten der Hotels waren
generell hher als die von Airbnb (z.B.
auf sieben US-Mérkten im Schnitt 16
USD héher).

e Die Durchschnittsrate (ADR) der Hofels sfieg
in allen Mérkten bis auf Paris von Juli 2015
bis Juli 2016 an. Die Airbnb-Raten sanken
in acht Markren und stiegen in fonf.

Der Supply dirfte diesen letzten Punkt

beeinflusst haben, denn die Mehrheit der in

dieser Studie analysierten Méarkte erlebte
ein Wachstum an Airbnb-Einheiten um tber

40 Prozent — manche nérdlich von 100

Prozent. Bei der Analyse von Wachstumsra-

fen ist es ausserdem wichtig, die Ausgangs-

situation zu betrachten. Airbnb ist in vielen

Mérkten relativ neu verirefen. In anderen

Worten: In den meisten Mérkten hat Airbnb

mehr Wachstumspotenzial, wéhrend Hotels

iber Jahrzehnte hinweg eine eher gleich
bleibende Présenz zeigten.

STR hat gréssere Airbnb-Angebote, die fur

mehr als sieben Personen galten, aus dem

Vergleich heraus genommen, weil Gruppen

dieser Grésse normalerweise nicht in Hotel-

zimmem absteigen. Bestandteil der rest-
lichen Liste blieb der "Airbnb Erlebnis"Fak-
tor, der teilweise Kiichen und andere

Bestandteile von Apartments umfasst, ein

Treffen mit dem Gastgeber und weitere

Alleinstellungsmerkmale der Unterkunft. / kn

Auszug aus hospitalitylnside.com, 20.1.2017.
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