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Wo steht die Hotellerie in zwanzig Jahren? Fest steht:
Mit dem ausgehenden ersten Jahrzehnt des neuen
Jahrtausends zeichnen sich beim Hotelgast neue
Bediirfnisse ab. Der zunehmende Wettbewerbsdruck
tragt dazu bei, dass Zukunftsfragen in der Hotellerie
its heute beantwortet werden miissen: Wo-
verlagern sich die neuen Trends? Wo liegen die
ten Chancenmarkte? «Hotelier» publiziert in
rie die aktuellsten und brisantesten Studien
en zur Hotel-Zukunft. In der 5. Folge: Das
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DAS HOTEL DER ZUKUNFT (TEIL 5)

ZMS Monitoring Services AG - Media Monitoring - www.zms.ch

© Hotelier, Schlieren



e’re not in the business of kee-
ping the media companies alive»,
sagt Trevor Edwards, Vice Presi-
dent von Nike in einem Artikel
der New York Times im Oktober
2010. «We're in the business of connecting with
CONSUMETS.»
Was fiir grosse Konzerne wic Nike gilt, hat erst
recht fir kleine und mittlere Unternchmen der
Hotelbranche ecine enorme Relevanz, Der Kon-
takt zum Gast ist die entscheidende Basis fir
den Erfolg. Gerade jetzt, wo Reisen immer hiufi-
ger bereits im Internet beginnen. Fin Viertel der
Deutschen und Schweizer buchte schon 2009 Rei-
sen im Internet. Hotels miussen sich in Zukunft
bemtihen, Teil dieser so radikalen interaktiven
Vernetzung zu werden. Doch die unendlichen
Weiten des Netzes machen sich noch nicht allzu
viele Hotels zum tatsiachlichen Vorteil. Ganze
38 Prozent der osterreichischen und schweize-
rischen Vier- und Funfstern-Hotels antworten
nicht innerhalb von vier Stunden auf Antragen
via E-Mail, wie den Erkenntnissen des Mystery
Guesting zu entnehmen ist.

Das Internet ist fiir die Hotelbranche
Fluch und Segen 2ugleich

Es bietet jedem Unternehmen die Moglichkeit,
gefunden zu werden. Andererseits ist die Gefahr
gross, im Moloch des Datenhaufens einfach zu
verschwinden. Das Internet breitet sich schon
heute in ungeahnte Dimensionen aus. Fine Mil-
liarde PC-Chips, zwei Millionen E-Mails pro
Sekunde, 100 Milliarden Clicks proTag, 55 Trillio-
nen Links —um nur cin paar Umrisse des giganti-
schen Netzes zu erwiahnen. Dabei geht viel verlo-
ren, weil es fiir den Internet-Userimmer schwieri-
gerwird, dic essenzicllen Daten zurrichtigen Zeit
zu finden. Das heisst: Das Internet wirkt wie ein
nach unten offener Trichter. Wirft man oben eine
Frage hinein, kommen unten unzédhlige Mog-
lichkeiten, Antworten und Woege heraus — cin oft
unbrauchbarer Wulst an Informationen. Doch
gerade diese Entwicklung dftnet Tiir und Tor fir
jegliche Form von Emptehlungsplattformen.

Konsumenten glauben an Bewert-
ungsplattformen, Hoteliers nicht

Am Beispiel Auto ist deutlich erkennbar, wel-
che Wirkung das Internet auf Kaufentscheidun-
gen hat: Nach der Stiftung Warentest (47 Pro-
zent) und den Freunden (35 Prozent) genies-
sen Emptehlungen im Internet mit 33 Prozent
das grosste Vertrauen bei Kaufentscheidungen.
Es kann also getrost behauptet werden, dass die
digitale Mundpropaganda cin zentrales Entschei-
dungskriterium der Konsumenten geworden ist.
Bei Reisen dussert sich dies im Glauben der Kon-
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sumenten an Bewertungsplatttormen. Hotelgdste
werten mittels Prozentwerten und individuellen
Erlebnisberichten und helfen so anderen, sich
zu entscheiden. Der Vorteil ist die Anonymitéat.
Niemand muss sich outen und man kann trotz-
dem seine Eindricke vermitteln. 73 Prozent der
deutschsprachigen Konsumenten nutzen laut tri-
viago.de bereits Bewertungsplattformen, bevor
sie buchen. Alleine bei triviago.de schauen jeden
Monat 2,5 bis drei Millionen Gaste vorbei, um
sich die 165000 Hotelbewertungen zu Gemite zu

fiihren. Holidaycheek ist mit fant Millionen Visits pro Monat noch
belicbter. Dabei sind laut dem Betreiber 26,5 Prozent der Holidayv-
check-User Gber 30 Jahre alt.

Was fiir Konsumenten bereits zur Normalitat geworden ist, scheint
fir die Hoteliers noch schleierhaft zu sein. Aus ciner Branchenstu-
die von CHD Expert aus dem Jahr 2010 geht Klar hervor, dass nur 30
Prozent aller Hoteldirektoren in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz die Webbeurteilungen ihrer Hauser selber checken. Ja, 50
Prozent der Direktoren ignorieren Kritik, dic im Internet kommu-
niziert wird, sogar, weil sie die Glaubwiirdigkeit der Bewertungen
in Frage stellen. Aber: Ob die Kritik stimmt oder nicht, immer mehr
Konsumenten betrachten das Internet in Bezug auf Hotels als cine
sichere Informationscquelle.

Der User-Generated-Holiday-Trend hat

noch ganz andere Konsequenzen

Community-Building ist ciner der Hauptbestandteile des Web-2.0-
Gedankens. Und die lasst die Hotellerie machtig zittern: Taglich
melden sich 1500 neue Mitglieder auf dem Forum Couchsurfing
an. 685000 Mitglieder sind es laut dem deutschen Fachblatt Allge-
meine Hotel- und Gastronomiczeitung. Auf der Plattform regist-
rieren sich User, die bereit sind, anderen Urlaubern ihr Sofa kos-
tenlos zur Vertligung zu stellen.

In den nidchsten Jahren wird das Internet noch mehr Bedeutung tir
das Reisen bekommen. Der Grund dattr: Vorab-Reisen der Kon-
sumenten. Mittels Google Earth oder Microsoft Virtual Earth kon-
nen Internetnutzer sich ein Bild vom Ferienort machen, flicgen wie
im Simulator Gber das zu bereisende Gebiet. Immer mehr Men-
schen posten sogar ihre Erfahrungen auf den virtuellen Frdkugeln
anstatt auf Bewertungsplattformen. Menschen tauschen sich dann
via Google Earth Giber ein Hotel aus und geben treiztigig ihre Mei-
nung preis. Denn: Internet-User glauben nicht mehr die Informa-
tionen, die sie auf der Website eines Hotels finden. Sie glauben viel-
mehr, wasssie bei Google, in Blogs oder Communities tiber das Hotel
zu lesen bekommen. Mit diesem Wissen ausgestattet, basteln sich
Konsumenten ihr cigenes Bild der Welt und entscheiden aut dieser
Basis. Die Vielzahl der Angebote lasst auch keine andere Moglich-
keit zu: «Unabhingig davon, was man sucht, es gibt immer mehr
Dinge, die man NICHT sucht. Und ihre Zahl steigt weiters,
Chris Anderson in The Long Tail. Damit beschreibt er das Dickicht
an weltweiten Angeboten, die jedem durch das Internet theore-
tisch zur Vertiigung stehen. In dieser Vielzahl muss der Verbrau

chersich erst einmal zurechtfinden, was kaum noch ohne Empfeh-

sagt

lungen funktionieren wird.
In Amerika nechmen schon heute 42 Prozent der Internet-User
teil am Aufbau von Inhalten, iber Blogs, Foren, Video- und Foto-
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Webseiten, soziale Netzwerke usw. Diese Zahlwird in den niachs- Design-Code: authentisch, urspriinglich, echt,
ten Jahren wachsen: eMarketer geht in seiner Prognose vom April chrlich, entspannt, schlicht, regional

20110 von 30 Prozent der User im Jahr 2012 aus, die ihre Inhalte ins

Internet stellen. Ahnlich wird esauch die Reisebranchen bertihren: Supercool: dielnszenierungdesDesigns
Immer hiutiger kreieren Internet-User thre Reisen selbst. Sie nut- Design-Code: kraftvoll, méchtig, Show, anmu-

zen dabei die Bezugspunkte, die sie von anderen Usern erhalten, tig, hip, global

und teilen thre Erfahrungen gleichfalls wieder im Netz mit. Hotels

miissen sich zukinftig diesem sensiblen Spicl aus Emptehlungen Opulenz: die Riickkehr von
aussctzenundihr Angebotdementsprechend «authentisch» gestal- Glanz und Gloria

ten. Die Informationen tiber Hotels sind so weit im - Internet ver- - Design-Code:edel, luxurios, Bithne, gross, Europa
breitet, dass eine Manipulation der Informationen letztlich unmaog:

lich wird. Langfristig profiticren also jene Hotels von dicser Ent- Okosign: Der neue griine Lebensstil
wicklung, die chrliche Erlebnisse bieten und diese jenscits der all- Design-Code: natiirlich, echt, frisch, reduziert,
gemeinen PlattitGden mit viel Textgespir im Internet darstellen. harmonisch, begreifbar

Von urig bis moodig:
Die neuen Design-Codes fiir die
Hotels der Zukunft

Fine Ubernachtung im Hotel bedeutet in der zweiten Dekade des
21. Jahrhunderts viel mehr als «Schlafen auf Zeit». Hotels wer

den immer starker zu Statten des Zeitgeistes. Sie sind gepragt vom
gesellschaftlichen Leben und sciner Trendentwicklung,

So kann man in den letzten Jahrzehnten cine deutliche Globali

sicrung in Stil und Art von Hotelbetricben ver-
folgen. Was letztlich auch dazu fahrte, dass der
Stif von Hotels weltweit grosse Ahnlichkeit auf-
weist. In Zukunftverlangen dic Reisenden jedoch
mehr von den Hotels, gerade beim Stil. Konsu-
menten wollen keine Stercotypen. Verbraucher
werden immer empfindlicher fiar Asthetik, Stil
und Design. Dennunsere Gesellschatt entwickelt
sich zunehmend zu einer visuell gepragten Kul-
tur. Vorallembildhaftnehmen wirunsere Umwelt
wahr und ordnen Realitdten aufgrund von visu-
ellen Eindricken. Daher gilt in Zukunft fir alle
Hotels: Design wird zu einer zentralen Domane
in der Erfolgsgeschichte von Hotels. Der Konsu-
ment zahltund will eine Leistung, die langst iiber
Jdas Grundbediirfnis, «ein Bett zu haben», hin-
ausgeht. Konsumenten werden im Umgang mit
Design und inszenierten Erlebnissen erwach-
sen. Erfolgsstorys von Apple und Nespresso, vom
Fiat 500 bis Camper-Schuhe sind Beispicle daftr.
Und noch eines: Wer seine eigene Designsprache
zum Leben erwecekt, ist nicht zu kopieren. Design
bedeutet damit nicht nur, im Trend 7u sein, son-
dern seine Einzigartigkeit zu leben.

Glokaler Style zeichnet die

Hotels von morgen aus

In Zukunft setzten sich Styles in Hotels durch,
dic sowoh! globalen als auch lokalen Charakter
beweisen. Das Raster an Stilen soll dabei helfen,
sich selbst zu verorten und die ideale Mischung
fur die eigene Designsprache zu erkennen. Und
das sind die Design-Trends von morgen:

Urig: der Stil der Gemiitlichkeit

© Hotelier, Schlieren

Top leger: Home-Style statt Hotel-Style
Design-Code: unkompliziert, ldssig, respektvoll,
modern, heimelig, kreativ, freundschaftlich

Moodig: die Stimmung bestimmt

die Asthetik

Design-Code: reduziert, variabel, wechselhaft,
leicht, urban

URIG:

Das ewig junge Gefuhl

der Gemutlichkeit

Dicses urige Geftihl schleicht sich ¢in, wenn
man vor ciner Alphiitte sitzt, vom Mann mit Alp-
Ohi-Charakter bedient wird und sich voll und
ganzeinerunkomplizierten Geschichte mitvielen
Erinnerungen hingeben kann. Im Urigen steckt
das Original und die Urspringlichkeit. Es ist dic
Reminiszenz eines Lebens, wie es schon vor )
tanger Zeit war. Es ist der Ausdruck einer echten
Freundschaft mit der Vergangenheit. Das Wesen
dieses Stils ist die sorgfaltige Verlingerung des
Gewesenen, ohne es nur zu imitieren. Oft sind
s die unaufwendigen und ecinfach gestrickten
Umgebungen, die uns das Urige naher bringen.
Urig ist dic Engadiner Berghutte genauso wic das
alte Berner Quartierrestaurant.

Familidrer Zusammenschluss: Hotels mit Tiroler
Herzblut. Unter dieser Fahne agieren im Moment
zwoltkleine Hotels bzw. Pensionen im Nord- und
Stdtiroler Raum. Was alle gemeinsam haben?
Us sind familidr gefithrte Unternehmen, die ein
hohes Augenmerk auf gelebte Tiroler Gastlich-
keit legen. www.mittirolerherzblut.com

Zum Leben erweckt: Sextantio Albergo Diffuso.
Das verlassene Bergstddtchen Santo Stefano di
Sessanio in Italien beherbergt nun das Hotel
Sextantio. 800 Jahre gibt es diese mittelalterliche
Stadt schon und nun wurde cin Teil zur Herberge
umgestaltet. TUT hat hier investiert und sich weit
auf dic urige Kraft der italienischen Stadt cinge-
lassen. www.sextantio.it
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SUPERCOOL.:

Die Inszenierung des Designs
Supercool, das st die Welt von Armani und
Co. Das ist das Design, das an die Grenzen der
Gemutlichkeit stosst, aber von Inszenierungen
lebt. Hier werden Formund Material gekonntund
bewusst eingesetzt. In der Summe sind Hotels
dicses Stvles cher wie Laufstege, auf denen sich
die Gaste prasenticren. Das supercoole Design-
Hotel ist damit der Liebling der Ava ntgarde, um
sich zutreffen und zu zeigen. Indiesem Stvle spie-
gelt sich die Modewelt in ihren Farben und For-
men wider. Es braucht viel Kraft, um diese Welt
zu gestalten. Aber noch mehr, um sie aufrecht zu
halten. Supercoole Hotels sind von der Sohle bis
zum Scheitel gestvlt. Man konnte meinen, dass
dieser Haotel-Tvp vor allem im urbanen Bereich
<u finden ist. Mitnichten, auch in kleinstadtischer
Umgebung will man Coolness erleben und den
Hauch von Welt sptiren.

Fashion in coolem Design: Sixty Hotel. Das crste
Hotel der Sixty Group wird zum Design- und
Fashionerlebnis der besonderen Art. Der Miss
Sixty-, Energyv- und Killah Shop ist mit dem
cigentlichen Hotelbereich verbunden.
www.sixtyhotel.com

Design auf allen Ebenen: Hotel Silken Puerta Ame-
rica. Aussen unauffallig, Gbcerrascht das Hotel
innen mit cinem hochkardtigen Aufgebot an
Designern. Jeder Stock wurde von einer ande-
ren Design-lkone wie Zaha Hadid, Norman Fos-
ter, Kathryn Findlay oder Jean Nouvel gestaltet.
Glamourds, futuristisch, opulent, minimalistisch
oder einfach cool.
www.hoteles-silken.com/hpam/index.php)

OPULENZ:

Die Riickkehr von Glanz und Gloria

Die Opulenz hat vor allem ciner in den Hotels

neu entflammt: Philippe Starck. Der Trend zu

Barock und Luster, 2zu Gold und Luxus erinnertan

eine bessere Welt. An jene Zeit, in der sich die Oberschicht an der
Fille ergotzte und den Glanz licbte. Das ist der Antrieb der Opu-
lenz, die Darstellung des irdischen Reichtums. Immer mehr Men-
schen wollen diese Darstellung geniessen und sich, zumindest auf
Zeit, in den Gotzendienst des Luxus begeben. Bs ist wie cin Autla-
den, wie das Bad auf der schonen Seite des Lebens. Dieser Stil hat
viele Ausprigungen und macht Spass. Der Glanz, der Prunk, der
Rausch - beste Zutaten fur eine Kulisse, fiir den gelungenen Aus-
sticg aus dem Alltag.

Laufsteg in Miami: Hotel Delano. Fast dekadent, dieser Luxus. Das
Delano liegt am Strand von Miami und wurde vom Opulenz-Erfin-
der Philippe Starck selbst gestaltet. Nach dem Hinaufschreiten
tiber die Stufen erblickt man schnell die riesige Eingangshalle mit
wuchtigen Sdulen, edlen Vorhangen und iiberdimensionalen Spie-
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geln. Hier wird koniglich gewohnt, auf Zeit. www.delano-hotel.com

Stylischer Glamour: The Beacon Hotel & The Morgan Hotel. Dic bei-
den Schwesterhotels in Dublin koppeln Design mit dem Luxus ver-
gangener Tage. Zimmer mit gentigend Platz und edelsten Design-
stiicken. Feinste agyptische Bettwasche und dic Eleganz der Farbe
Weiss mit goldenen Verzierungen unterstreichen die Opulenz des
Betts. Leder, Luster und Lassigkeit — im ganzen Hotel sichtbar. Im
Restaurant wird feinste thailandische Kiche serviert, in der Bar
legen angesagte DJs auf. Die gelebte Lust an der Ubertreibung.
www.thebeacon.com, www.themorgan.com

OKOSIGN:

Der neue griine Lebensstil

Ganz dem Zeitgeist der LOHAS (Lifestvle of Health and Sustaina-
bility) entsprechend, entwickelt sich auch in der Hotelszene ein Stil,
der auf Nattirlichkeit und Design baut. Ein 5til, der echte Materia-
lien und natiirliche Oberflichen in den Vordergrund stellt, ohne auf
hochste Designanspriiche zu verzichten. Dieser Stil macht nicht an
der Oberflache halt: Matratzen, Getranke, Essen oder Difte mis-
sensich dem Okosign unterordnen. Natur wollen die Menschen mit
allen Sinnen erleben, begreifen, riechen, fiihlen, horen.

Modernes Natur-Holzdesign: Naturhotel Waldklause. Das Natur-
hotel Waldklause steckt wirklich mitten im Wald. Das ganze Hotel
(bis auf dic Tiefgarage) besteht aus Zirben- und Tannenholz, er-
ganzt von Stein und Glas. Vor Baubeginn wurde der Grund auf
Erd- und Wasserstrahlen untersucht, das im Hotel verwendete
Holz zum richtigen Mondzeichen geholzt. Alle Raume und Ginge
gewdahren Ausblick auf die Bergwelt und holen die Natur ins Hotel.
www.waldklause.at

Erholt im Schlaf: Hotel Corbin. Das Business-Hotel Corbin kann
Feng-Shui. Eine Spezialfolie, cingebettet in der Erde, schiitzt das
Hotel sogar vor Erdstorungen wie Wasseradern. Vor der Buchung
bestimmt der Gast via Internet sein Feng-Shui-Element und loggt
sich in sein persinliches Wohltiihlzimmer ein.
www.corbin-hotel.de

Auszeit am Berg: Vigilius Mountain Resort. Dic Natur als Vorbild
hatte auch Mattheo Thun beim Planen des exklusiven Vigilius
Mountain Resort: «Organische Architektur», wie der Star-Archi-
tekt dies nennt. Es entstand eine Natur-Oase, vollig eingebetet in
die Bergwelt Stdtirols. Ruhe und Harmonie machen sich dort breit
und das nicht zuletzt, weil das Hotel nur per Seilbahn crreichbar
ist. www.vigilius.it

TOP LEGER:

Home-Style statt Hotel-Style

Fine neue Art von Hotelkonzept spiegelt die kreative, unkompli-
zierte Lebensweise einer jungen Generation wider. Leger lassen
sich in diesen Hotels die Menschen nieder und licben die Freiheit
des Seins. Esist ein Stil, der nicht so sehran Stil-Richtlinien als viel
mehr an der Benutzung zu definieren ist. Hier ist nicht alles per-

fekt, obwohlordentlich. Hierist nicht alles gestylt,
obwohlschrmodern. Esist «casual» und wird auch
so benutzt. Da kann schonmaleine Barzur Selbst
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bedienungseinheit werden oder cine Couch zum
Mittagsschlatchen herhalten. Man konnte fast
sagen, es ist familiar und heimelig wie zu Hause,
nur cben im Hotel. Man triftt auf Gleichgesinnte
oder zieht sich fiir ¢in paar Tage zum Brainstor
ming zuriick. Es ist cin Hotel, das wenig von Eti-
kette, aber viel von Benchmen halt.

Chillen rund um die Uhr: Casa Camper. «We believe
that the secret to true luxury lies in simplicity»,
ist der Slogan der bekannten Camper-Schuhe,
und deren erstem Hotel «Casa Campers in Bar
celona. In der Eingangshalle werden die Leihra
der geparkt - namlich von der Decke hangend!
Ingredicnzien: Gemitliche Hausschuhe, ¢in Safe,
der aut Laptopgrosse abgestimmt ist, inklusive
Steckdose, cine kleine Trittleiter. In der privaten
Lounge gibt s eine Hiangematte, Willi-Internet,
Flat-TV. Im bssensbereich des Hotels kann man
sich 24 Stunden kostenlos sclbst bedienen. Net-
tes Detaildes Schuhherstellers: Im Lift findetman
dic Aufschrift «Walk down
www.casacamper.com

- it's healthier!»

MOODIG:

Die Stimmung bestimmt die Asthetik

Dic individuelle Stimmung des Gastes wird zum
Style des Hotels. Dabei helfen die neuesten Tech-
nologicen flir Musik und Licht. Aber auch Diifle
und Dceko-Arrangements werden frei gewahlt.
Materialien sind cher reduziert, damit unter

schiedliche Variationen von Stimmungen mog-
lich werden. In der Summe macht das moodige
Hotel sich dic Kunst der Sinnesvertiihrung zu
Nutze und Gberldsst es dem Gast, wie ersich fiih-
len mochte. Als Gast entscheidet man schon vor
der Anreise, was man erleben will. Ein Zelebrieren
derIndividualititstellt nattirlich Hotels vor grosse
Herausforderungen. Doch in dicsem Style bictet
sich eine gute Antwort auf die Destination «Icho.

Fluoreszenz im hohen Norden: Nordic Light Hotel.
Im Hotel Nordic Light in Stockholm spielt Licht
die zentrale Rolle. Die Zimmer dort
«Mood Rooms» und crstrahlen in allen Farbto-
nen vom entspannenden Griin Gber kiihles Blau
bis hin zu romantischen Rosa/Lila-Tonen. Dieses
Fest der Farben spiegelt auch die Fassade wider:
Durch grosse Fensterfronten werden die Stim-
mungen der Giste nach aussen transferiert.

heissen

www.nordiclighthotel.se

Hotel der Sinne: chic&basic. Das «chic&basic»-
Hotel in Barcelona nutzt das moderne Mood-
Management dber Lichtstimmung, Dafte und
Musik. In einem historischen Gebédude der kata
lanischen Hauptstadt untergebracht, lebt das
Raumkonzept von weissen Flachen, die unter-
schiedlich farbig bespielt werden.

www.chicandbasic.com

Neue Raumideen fiir das

Hotel der Zukunft

In der Raumplanung greifen zukiinftig neue
Ideen: Ausgedehnte Lernraume fiir mehr Kon-
zentration. Ausgiebige Plav-Zones zum Aus- )

toben und Entspannen. Fantastische Inspira-
tionsraume als Quelle fiir neue Ideen. Ausgelas-
sene Chat-Rooms zum schwercelosen Plaudern.
Ein Spicgel unserer Zeit: Lernen und Kreativitat
werden zu zentralen Ressourcen der Zukunfts-
Gkonomie, wobei das Spicl genau jenes Quer-
denken férdert, das gefordert ist. Und die Chat-
Rooms verbinden Menschen, die alleine reisen.
Schén umgesetzt wurde diese Idee zum Bei-
spiel bereits im Avia Ressort, wo es einen Frith-
stiickstisch gibt, an dem morgendlicher Tratsch
erwinscht ist. Verschanzen sich Alleinreisende
beim Frithstuck Gblicherweise hinter der druck-
frischen Tageszeitung, soll hier ein netter Plausch
getdrdert werden.

Inspirationsraume sind dic Raume, die Entde-
ckerlust wecken. Das Schweizer Unternchmen
«Brainstore» hat dies schon langst als Geschatts-
modell entdeckt und umgesetzt. Dort kann man
Ideen kauten, ob Privatperson oder Unternch-
men. Der Kern des Ideen-Prozesses findet in den
Brainstore-Rdumen bei Biel statt. Dort ist alles auf
Inspiration und Kreativitdt getrimmt.

Lernrdume miissen abgeschirmt vom Alltag den
Lernenden unterstiitzen. Ob visueller oder audi-
tiver Lerntyp — eos sind Materialen vorhanden,
die das Ganze leichter machen. Einfach lernen
als Ausstiegsidec tiir Zwischendurch. Play-Zonces
sind die Spass-Zonen der Hotels. Spiclen bedeu-
tet, sich einzustellen auf Rahmenbedingungen,
die nur fir diesen Moment gelten, nicht davor
und nicht danach. Wie der Einstieg in eine paral-
lele Welt. Aus den Wohnungen sind Spicle nicht
mehr wegzudenken, in den Hotels zuklnftig
ebenfalls nicht mehr.

Chat Rooms im Internet funktionieren, weil Men-
schen unbeschwert und zuerst einmal anonym
Kontakt suchen konnen. Einfach ins Gespréch zu
kommen, kann ganz schén schwierig sein, weil
ein Blackberryv oder iPhone fast immer im Weg
steht. Chat Rooms sind die «Ja, ich will reden»-
Zonen der Hotels und damit ein simpler Anstoss
zum netten Plausch zwischendurch

Check-out

Neun Schlussfolgerungen fiir die
Hotel- und Tourismusbranche

1. Neue Werte bestimmen die
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Tourismusbranche

Authentizitdt, Bodenstandigkeit und Moral sind
bei den Konsumenten wieder gefragt. Doch das
bedeutet tir die Tourismus- und Hotelbran-
che keinen Schritt zurtick mit Werte-Retro, son-
dern die Integration des Traditionellen in die
individualisierten Lebensstile. Das bedeutet: Die
Errungenschaften des 21. Jahrhunderts mit der
Echtheit ciner Almhtitte aus dem 19. Jahrhundert
zu verbinden.

2. Die Hotelgaste von morgen

schatzen Internationalitat mit regio-

nalem Charakter

Die Reisenden wollen zukiinftig verstarkt die

Individualitit und Besonderheiten des Ferien-

ortes erleben. Sie mochten die Eigenarten des Reiseziels, dessen
Geschichte und Spezialitdten erfahren. Und das auch, aber nicht
nur vor der eigenen Haustiir. Glokalisierter Tourismus bedeutet
global positionieren, aber den lokalen Charme bewahren.

3. Mit dem Asthetik-Age steigen

die touristischen Anspriiche an Stil und Design

Der Design-Begriff der Zukunft wird nicht von Prestige, Status und
dickem Geldbeutel gepréagt, sondern von Qualitdt und aufmerksa-
mer Gestaltung. Zwei mittlerweile unzertrennliche Komponen-
ten, auf deren Zusammenspiel sich kuinftig alle Branchen einstelien
sollten. Das bedeutet auch, dass die Demokratisierung des Designs
immer weitere Kreise zieht und seitens der Konsumenten immer
starker eingetordert wird.

4. Der Megatrend New Work verandert
massgeblich die Anforderungen an Hotels

Hotels avancieren zu den Hotspots der kreativen Klasse. Sie sind
Zufluchtsort fiir Business-Nomaden und Treffpunkt fiir Meetings.
Und schon langst sind Hotels die Lernzentren der Wissensokono-
mic. Die Anforderungen an die Arbeit der Zukunft verandern sich
fundamental: Kreativitat, Inspiration sowic dasspielerische Lernen
riicken in den Fokus unserer Okonomie. Dic Umgebung beeinflusst
den Erfolg der Arbeits- und Innovationskultur von morgen, was
zur absoluten Zukunftschance tiir innovative Hotelbetriebe wird.
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5. Wahre Innovationen enden

nicht bei der Renovierung

Das eigene Konzept hinterfragen, branchenfremde Ideen integrie-
ren und das Hotel neu positionieren. Das impliziert auch, nicht lan-
ger«den Zielgruppen» hinterherzurennen, sondern eigene Nischen
Zu besetzen.

6. Der Anspruch des Touristen an

Nachhaltigkeit und Mehrwert

Zukiinftig wird die Bedeutung cines sozial korrekten Lebens weiter
steigen. Die Gesundheit von Mensch und Umwelt riicktimmer star-
ker ins Bewusstsein der Konsumenten. Der dkologisch und ethisch
korrekte Mehrwert wird zu einem entscheidenden Kautkriterium,
speziell auch bei Hotel- und Serviceangeboten.

7. Selfness: Reisen wird zum Selbst-
Rekonstruktionsprojekt

Schon immer unterlag das Reisen cinem gewissen therapeuti-
schen Effekt - sei es des reinen Lustgewinns oder des Ausprobice-
rens wegen. In Zukunft werden die Selbstreflexion, die Neudefini-
tion sowic das Wiederfinden der inneren Balance zu den massgeb-
lichen Anforderungen des Ichs an den Urlaub.

8. Der Hotelgast der Zukunft bucht Identitats-
bildung, Wiederverortung und Erlebnis

Geschichten als bewusster Bestandteil des modernen Lebens
bekommen auf den Tourismusmarkten cinen immer grosseren
Stellenwert. Hotelgdste von morgen sehnen sich nach eciner Story,
in die sie cintauchen konnen, die sie erleben und weitererzihlen
kéonnen. Mit der richtigen Geschichte konnen Hotelbetreiber den
entscheidenden Unterschied generieren und so einen nachhaltigen
Wettbewerbsvorteil erzielen.

9. Die Tourismusbranche muss

sich den neuen Luxus- und Qualitatsan-

spriichen stellen

Qualitat warnie gtinstiger zu bekommen und nie wurde mehr Wert
auf cinen hundertprozentig stimmigen Feriengenuss gelegt. Wer
heute eine Reise oder ein Hotel bucht, verlasst sich dabei weder
auf ein Reisebtiro noch einen Ferienprospekt, sondern - das Web
2.0 macht es moglich — er erkundigt sich zuvor in der Community.
Informationen sind weltweit abrufbar und erméglichen Erfah-
rungsaustausch, Preisvergleich und Anbictertransparenz. H
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HOTEL DER ZUKUNFT
DIE 6 THESEN

Vom Pauschalreisenden zum Individualtouristen, vom
Strandurlaub zur Forschungsreise, vom Reisebiiro zum
Online-Portal — Motive, Inhalte und Bedirfnisse der
Reisenden unterliegen gegenwartig einem eklatanten
Wandel. Sechs Hauptthesen lassen sich fiir die Tourismus-
und Hotelbranche von morgen dabei formulieren:

1. Hotelgdste oder Urlauber von morgen
bewegen sich zunehmend zwischen den Spharen
Freizeit und Arbeit.

Ob jemand als Privatgast oder Geschaftsreisender
unterwegs ist, wird kiinftig nicht mehr so klar voneinander
Zu trennen sein.

2. Der Luxusmarkt der Zukunft ist vor allem ein
Genussmarkt.
Statt materiellen Werten wird das Erlebnis bezahlt.

Daraus ergibt sich nicht nur ein Comeback der Grand Hotels.

Es bieten sich auch neue Chancen fur kleine Komforthotels
mit Privatcharme.

3. Die standige Selbstreflexion und das unaufhér-
liche Neuerfinden sind zwei Schliisselressourcen

der Creative Workforce.
Auszeiten und «Reisen zum Ich» werden damit zu immer
starker nachgefragten Reiseformaten.

4. Das Hotel wird zur Destination.

Die Reisenden von morgen wahlen nicht ldnger nur nach
dem Ort das Zie! ihrer Reise aus, sondern immer starker
bestimmen Design und individuelle Angebote die Wahl.

5. Reisen beginnt lange vor der eigentlichen Tour.
Namlich online. Die Vorab-Information und der Austausch
mit anderen Usern werden zu einem immer wichtigeren Teil

der Ferienplanung, mit weit reichenden Folgen fiir das Mar-

keting und die Kundenkommunikation.

6. Die Massenmadrkte spielen in Zukunft eine
immer geringere Rolle.

Stattdessen wird die Nische zum neuen Erfolgs- und
Umsatzgaranten. Denn mit zunehmender Individualisierung
der Gesellschaft, divergieren zunehmend auch die Bedirf-
nisse der Reisenden.

Quelle: Wissenschaftliche Studie «Hotel der Zukunfts, Zukunftsinstitut
GmbH, DE-65779 Kelkheim (www.zukunftsinstitut.de)

Redaktion: Anja Kirig. Autoren: Harry Gatterer und Jessica Braun
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