





Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

ein altes Sprichwort besagt ..,Fremd ist der Fremde nur in der Fremde". Versteht
man dieses Zitat in der richtigen Weise, so wiirde es Aufgabe eines jeden Hoteliers
sein, dafiir zu sorgen, diese Aussage zu widerlegen. Der Gast muss sich bei Ihnen
wohl fihlen - wie in seinem eigenen Zuhause. Dieser These Uber den Reisenden
von morgen folgen auch viele Trendstudien. So wird der Gast von morgen vermehrt
nach Vertrautem suchen. Er mochte sich geborgen und wohl fihlen. Dieses Ge-
borgenheitsgefiihl lasst sich auch in einem Hotelzimmer erreichen. Dabei kon-
nen Licht, Materialien und Formen helfen, eine Atmosphare zu schaffen, in der sich der Gast wohlfiihlen und
entspannen kann. Jeder Gast mochte als etwas Besonderes behandelt werden und erwartet daher indivi-
duelle Losungen. Aufgabe des Hotels ist es entsprechend, die Wiinsche und Erwartungen des Gastes schon
im Vorfeld zu erkennen. Natiirlich ist dies nicht zu 100 Prozent moglich. Aber mithilfe der in diesem Ein-
richtungsplaner vorgestellten zukunftsweisenden Ideen aus Architektur, Design und Technik kann man dem
Gast von morgen zumindest das Gefiihl geben, sich noch ein wenig heimischer zu fiihlen.

Der Gast von morgen ist ein anderer Gast als der von heute. Diese Tatsache zieht die Konsequenz nach sich,
dass auch das Hotelzimmer von morgen anders aussehen muss als das Hotelzimmer von heute. Doch wie
sieht es konkret aus? Wie kann man sich den Gast von morgen vorstellen? Welche weiteren Herausforde-
rungen werden auf die Hotellerie zukommen? Wie kann man ein Hotelzimmer gestalten, damit es auch
noch in ein paar Jahren noch zukunftsfahig ist? Wie konnen die verschiedenen Trends mit dem Anspruch von
Individualitat fir jeden Gast in Einklang gebracht werden?

Diese und weitere Fragen sollen lhnen in diesem Einrichtungsplaner beantwortet werden. Mit ihm wollen
wir lhnen ein Instrument an die Hand geben, das Sie fit macht, fit fiir die Zukunft. Es gilt viele Fragen zu be-
antworten: Welche Chancen fir die Befriedigung der Gasteanspriiche besitzt das Hotelzimmerinterieur?
Welche Rolle spielen Licht und Klange? Mit welchen Materialien schafft man ein Zuhause auf Zeit fir den
Hotelgast? Dabei erheben wir nicht den Anspruch, in eine Kristallkugel sehen zu kénnen. Wir konnen nur
Entwicklungsrichtungen aufzeigen, die Zukunft kann aber auch anders aussehen. Dennoch kann lhnen die-
ser Einrichtungsplaner als Entscheidungshilfe fir nachhaltige Investitionen dienen, wie Sie |hr Hotel um-
gestalten konnen, damit es den neuen, zukiinftigen Herausforderungen und individuellen Anspriichen lhrer
Gaste auch in Zukunft gewachsen ist.

Ein besonderer Dank gilt allen an dieser Broschiire beteiligten Unternehmen, die durch lhre vielfaltigen
Beitrage, Kommentare und Bilder zum Gelingen des IHA-Einrichtungsplaners beigetragen haben.

Viel Freude mit diesem Einrichtungsplaner! Mégen Sie sich wertvolle Anregungen fir Ihr eigenes Hotel holen.
Berlin, Januar 2009

Fritz G. Dreesen
Vorsitzender Hotelverband Deutschland (IHA)




Ein Trend ist definitorisch eine Auffassung in Gesellschaft, Wirtschaft
oder Technologie, die eine neue Bewegung auslost. Damit sind Trends
relevant fur wirtschaftliches und unternehmerisches Handeln und ha-
ben Veranderungen zur Folge. Trends stellen Entwicklungen dar, die
durchschnittlich bis zu zehn Jahre dauern konnen und zudem das
Potenzial besitzen, die Zukunft der Gesellschaft zu pragen.







Times are changing

Derzeit werden viele Trends und daraus implizierte Verédnde-
rungen diskutiert. Diese kdnnen kurz-, mittel- oder auch lang-
fristiger Art sein. Nicht alle jedoch besitzen konkrete Auswir-
kungen auf den Tourismus beziehungsweise auf die
Hotelbranche. Dieser Einrichtungsplaner bheschrénkt sich da-
her auf die fiir die Hotellerie essentiellen Trends — Globali-
sierung, demographischer Wandel, Gesundheit und Wellness,
Individualitat, Informations- und Wissensgesellschaft sowie
der weltweite Klimawandel.

Globalisierung

Durch den Prozess der zunehmenden Verflechtung
aller Bereiche entstehen neue Markte, die den mit-
telstandischen Hoteliers neue Chancen bieten. Die
Globalisierung ist dabei ein entscheidender
Einflussfaktor auf den Tourismus und damit auf die
Hotellerie. Auf der einen Seite gewahrt sie unge-
ahnte Expansionsmaglichkeiten auf neuen Wachs-
tumsmarkten, auf der anderen Seite kann eine neue
Klientel fiir die deutschsprachige Hotellerie ange-
sprochen werden.

In den ersten acht Monaten des Jahres 2008 buchten
gemaB der Deutschen Zentrale fir Tourismus (DZT)
fast 40 Millionen ausldndische Gaste Ubernachtun-
gen in deutschen Hotels.

Trotz riicklaufiger Erwartungen fiir das vierte Quar-
tal ist Deutschland damit bei den Gesamtiibernach-
tungszahlen im europaischen Ranking nach Spanien
die starkste Tourismusdestination. Bis zum Jahr
2015 rechnet die DZT mit einer weiteren Steigerung
auf bis zu 66 Millionen Ubernachtungsgéste pro Jahr
aus dem Ausland.

Derzeit ist etwa jeder siebte Gast ein internationa-
ler Gast. In der Hotellerie wird bereits jede fiinfte
Ubernachtung aus dem Ausland gebucht. Bei rund
215 Mio. Gastelibernachtungen in der deutschen
Hotellerie jahrlich ist das ein durchaus beachtlicher
Anteil, der in den nachsten Jahren, auch bedingt
durch die von der Globalisierung hervorgerufenen
Fortschritte in den Bereichen Kommunikation und
Transport, noch weiter ansteigen wird. Durch die
Globalisierung und auch durch die zunehmende Er-
weiterung der Europaischen Gemeinschaften eroff-
nen sich neue Chancen und Wachstumsfelder fir die
Hotellerie.

Demographie

Der demographische Wandel in unserer westlichen
Gesellschaft zahlt zu einer der grofiten Herausfor-
derungen fur die mittelstandische Hotellerie, wenn
nicht gar die Grofite. Die Bevolkerungsentwicklung
in den westlichen Industrielandern fihrt dazu, dass
die Alterspyramide auf den Kopf gestellt wird. Die
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Bevolkerungsrelationen verschieben sich. Weniger
Geburten und eine steigende Lebenserwartung
haben zur Folge, dass immer mehr alteren Menschen
immer weniger junge Menschen gegeniber stehen.
Im Jahr 2050 wird die deutsche Bevolkerung um
rund zehn Millionen Einwohner geschrumpft sein.
Bereits dreiflig Jahre zuvor werden die ,Alten” in
Westeuropa die Mehrheit der Bevdlkerung bilden.
Daher gehen Wissenschaftler davon aus, dass
dieser Wandel der Altersstruktur erhebliche Aus-
wirkungen auf einzelne Branchen besitzt und weit-
reichende Folgen fir die nachgefragten Produkte
und Dienstleistungen beinhaltet.

Insbesondere fir die mittelstandische Hotellerie
wird die Verschiebung der Altersstruktur erhebliche
Auswirkungen nach sich ziehen. Studien zufolge
werden im Jahr 2050 acht Millionen weniger Ur-
laubsreisen von Deutschen unternommen werden.
In der Altersgruppe der Uber 60-jahrigen ist trotz
sinkender Renten immer noch ein erhebliches
Wachstumspotenzial zu sehen. In diesem Segment
gehen Studien von bis zu drei Millionen zusatzlichen
Reisen aus. Bei dieser Zahl ist jedoch eines zu be-
achten: Auch wenn es zukiinftig mehr Rentner ge-
ben wird, so wird diese Zielgruppe der Reisenden
nicht in dem Ausmaf zunehmen wie die Gruppe der
Rentenempfanger. Ein grof3er Teil der Renten wird
durch steigende Kosten fir den Bereich Gesundheit
bei gleichzeitiger Abnahme der sozialversicherungs-
pflichtigen Beschaftigten aufgebraucht. Weniger
Rente bedeutet weniger Ausgaben fur den Konsum,
das wiederum bedeutet weniger Reisen.

Doch trotzdem sind altere Menschen auch in Zukunft
eine kaufkraftige Zielgruppe. Uber ein Viertel der
Deutschen im Ruhestand hat schon jetzt mehr als
500 EUR pro Monat zur freien Verfligung. Sie spie-
geln bereits heute 29 Prozent der Urlaubsreisenden
wider. Neben der erheblichen Kaufkraft der alteren
Gaste gibt es einen weiteren groflen Vorteil dieses
Kundensegments: Sie buchen ihren Urlaub unab-
hangig von saisonalen Effekten. In der weniger aus-
gebuchten Nebensaison kann diese Zielgruppe
eventuelle Schwankungen in der Zimmerauslastung
auffangen und gegebenenfalls kompensieren.

Begriffe wie ., Best Ager”, .junge Alte” oder ,Silver
Surfer” zeugen zudem von der Dynamik dieser Ziel-
gruppe. Die Tourismuswirtschaft wird zukinftig ent-
scheidend von Senioren gepragt. Daher missen
auch Hoteliers dieser alteren Zielgruppe besondere
Beachtung schenken. Diese Zielgruppe zeigt sich
jedoch duBerst heterogen, zudem reiseerfahren und
komfortorientiert. Im Vergleich zur Gesamtbevalke-
rung sind Gaste Uber 55 Jahre kritikfreudiger und
stellen, aufgrund der vielen Jahre an unterschied-
lichsten Reiseerfahrungen, hohere Qualitatsan-
spriche. Sie legen mehr Wert auf Lebensqualitat,
Wohlbefinden, Gastfreundschaft, Gemdutlichkeit und
ein .gesundes” Klima. Gleichzeitig erwarten sie
einen entsprechenden Komfort. Auch beim Service
auf Reisen und insbesondere im Hotel wiinschen sie
hohe Aufmerksamkeit. Der Service muss den Gast
in den Mittelpunkt stellen, ihn nicht nur personlich
ansprechen, sondern auch geduldig und zuvorkom-
mend sein.

Doch nicht alle zukiinftigen Senioren bleiben bis ins
hohe Alter korperlich fit und geistig mobil. Neben
den aktiven alteren Reisenden wird es durchaus
auch viele Menschen mit gesundheitlichen Beein-
trachtigungen geben. Diese Menschen wollen aller-
dings deswegen ihre Liebe zum Reisen nicht aufge-
ben. So gewinnt das Thema ,barrierefreies Reisen”
auch im Hotelbereich zunehmend an Bedeutung.
Hoteliers sollten daran gehen, einen Teil der
Zimmer in ihrem Hotel barrierefrei zu gestalten, um
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diesen Trend nicht zu verpassen und sich so als zu-
kunftsfestes Unternehmen zu prasentieren.

In diesem Zusammenhang und bedingt durch den
steigenden Kostendruck im Gesundheitssektor, wird
auch das Thema der so genannten Patientenhotels
an Bedeutung gewinnen. Patientenhotels sind eine
Verzahnung von spezialisierten, medizinischen An-
geboten mit dem Ambiente und dem Komfort eines
Hotels. Derzeit sind die Angebote der Tourismus-
und Pflegedienstleistungsbranche noch selten
verzahnt, aber im Kommen. Wissenschaftler gehen
davon aus, dass in diesem Bereich ein erhebliches
Wachstumspotenzial besteht.

Die weibliche Sicht der Dinge

Die demographische Verschiebung lasst nicht nur
die .jungen Alten” zu einer wachsenden Zielgruppe
werden, sondern rickt ebenfalls ein bisher eher
vernachlassigtes Segment in den Fokus der Be-
trachtung: die Frau. Zunehmende Bildung und
Berufstatigkeit unter den Frauen lasst die Konsum-
welt weiblicher werden und auf der Nachfrageseite
die Bedeutung der Zielgruppe Frau ansteigen. So
nimmt der Anteil alleinreisender Frauen, wie Mana-
gerinnen oder Unternehmerinnen, schon jetzt stark
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zu. Tendenz steigend. Jede vierte Geschaftsreisende
ist weiblich. Bedingt durch die abnehmende Anzahl
an Beschaftigten miissen Frauen zwangslaufig star-
ker in die Berufswelt einsteigen. Zukunftsforscher
sehen im Jahr 2030 sogar eine Dominanz der Frauen
im Berufsleben. Dabei werden sie nicht nur auf
unteren beziehungsweise mittleren Ebenen anzu-
treffen sein. Zunehmend werden Frauen auch in
Fihrungspositionen ihren mannlichen Kollegen zah-
lenmaBig in nichts nachstehen.

Im privaten Bereich liben Frauen auflerdem sehr
starken Einfluss auf die Urlaubswahl und die
Urlaubsaktivitaten aus. Frauen fordern zudem das
Bewusstsein fiir gesunde Ernahrung, Wellness und
Naturschutz. Schon derzeit sind es iiberwiegend
weibliche Gaste, die das Urlaubshotel buchen.
Gemal einer Umfrage des Buchungsportals
hotels.com liegt der Anteil der ,weiblichen”
Buchungen bei 72 Prozent. Eine durchschnittliche
.Recherchezeit” von tiber zehn Tagen belegt aufler-
dem, dass Frauen bei der Auswahl der Unterkunft
mehrheitlich sehr genau Uberlegen, ehe sie eine
Entscheidung fir ein Hotel treffen.

Frauen legen bei der Entscheidung fiir oder gegen
ein Hotel andere Mafistabe zugrunde, als Manner




dies in der vergleichbaren Situation tun wiirden. Sie
legen mehr Wert auf Details, die das Leben im
Hotel erleichtern und angenehmer gestalten. Dazu
zahlen neben dem obligatorischen Obstkorb und
dem kostenlos bereitgestellten Mineralwasser viel
Stauraum und grofe Ablageflachen, Ganzkorper-
und ,Riick“spiegel sowie Rockbiigel. Auch gesunde
Snacks in der Minibar sowie ein angenehmer Geruch
im Zimmer fallen bei Frauen positiv ins Gewicht. Da-
riber hinaus schatzen Frauen eine ansprechende
Ausstattung des Hotelbadezimmers. Dazu zahlen
nicht nur das Vorhandensein eines Kosmetikspie-
gels und eines funktionierenden Fons, der auch in
der Lage ist, langes Haar zu trocknen, auch pfle-
gende Kosmetikprodukte sind der Damenwelt als
willkommener Service. Eine Art ,Emergency
Survival Kit", ausgestattet mit Lipgloss, Wimpern-
tusche und Parfum, empfinden weibliche Gaste als
charmante Aufmerksamkeit ...

Kurz und knapp formuliert: Wahrend Frauen im
Durchschnitt etwa 30 kleine Annehmlichkeiten,
einen aufmerksamen Service und ein atmosphari-
sches Beiwerk wiinschen, ein Komfort, der in deut-
schen Hotelzimmer zur Zeit oftmals noch vermisst
wird, ist Uberzeichnet ausgedrickt die Uberwalti-
gende Mehrheit der Manner mit kostenlosem
W-LAN, einer guten Matratze und Einmalrasierer
zufriedenzustellen.

Im Allgemeinen legen weibliche Gaste besonderen
Wert auf einen zielorientierten Service. Im privaten
Familienurlaub  beispielsweise umfasst dies
adaquate Betreuungsangebote fur Kinder. Im Ge-
schaftsbereich zahlt etwa ein umfangreiches
Angebot des Roomservice dazu. Alleinreisende
Geschaftsfrauen wollen gemaf zahlreicher Studien
mehrheitlich nicht allein im Restaurant essen und
schatzen daher einen auf gesunde Ernahrung
bedachten Roomservice.

Weibliche Wiinsche lassen sich abschliefiend in drei
Hauptkriterien zusammen fassen - ,Die 3 S": Sinn-
lichkeit (z.B. luxuridses Bad), Sicherheit (z.B. Valet
Parking) und Sozialitat (z.B. hohe Aufmerksamkeit
durch das Personall.

Gesundheit & Wellness

Das eigene Wohlbefinden sowie der Spal3 an der ak-
tiven Gesundheitsvorsorge sind nicht nur bei den
jungen Alten ein Thema. Das Interesse an diesen
Themen zieht sich durch die gesamte Bevolkerung.
Der Megatrend Wellness hat gerade erst begonnen
und wird das Konsum- und Reiseverhalten der ver-
schiedenen Zielgruppen auf absehbare Zeit pragen.
Bereits jetzt werden in Deutschland 800.000 ,Well-
ness-Urlaube” gebucht. Hinzu kommen noch circa
200.000 ..Beauty-Urlaube” und rund 100.000 , Anti-
Aging-Urlaube”. In den n&chsten Jahren werden
diese Zahlen weiter wachsen. So werden im Jahr
2020 circa 13 Millionen Gesundheitsurlauber in
Deutschland erwartet. Bereits derzeit geben 69 Pro-
zent der Urlauber an, ein Erholungs- und Wellness-
Urlaub stelle fir sie in Zukunft eine sehr interes-

sante Urlaubsform dar.




Das Thema Gesundheit wird nicht isoliert betrachtet,
sondern im Kontext von Entspannung, Wohlbefinden
und auch Erholung gesehen. Urlaubsaktivitaten wie
Nordic Walking, Schwimmen oder Joggen gehdren
zu einem Erholungsurlaub einfach dazu und sollten
von Hotels wie selbstverstandlich angeboten
werden.

An der frischen Luft zu sein und aktiv etwas fir sei-
nen Korper und seine Gesundheit zu tun, wird fir
viele Menschen immer wichtiger. Best Ager wollen
mit Bewegung langer fit bleiben, und die Jingeren
wollen mit einem Aktiv-Urlaub einen Ausgleich zu
ihrem Uberwiegend im Sitzen stattfindenden Alltag
schaffen.

So schatzen schon jetzt die Halfte aller Bundesbiir-
ger Reisen, die die Gesundheit in den Blickpunkt
ricken. Man hat Spaf3 an der aktiven Gesundheits-
vorsorge.

Wellness und Gesundheitsvorsorge sind hierbei
nicht gegensatzlich zu sehen, sondern greifen inein-
ander. So ist eine scharfe Abgrenzung in Zukunft
kaum noch maglich. Die Hotellerie muss sich auf
diesen Trend einstellen. Immer mehr Gaste wollen
in ihrem Urlaub Wellness in Zusammenhang mit
einer gesundheitshewussten Vorsorge betreiben.
Dazu zahlen auch Beauty-Anwendungen zur Steige-
rung des Wohlbefindens.

Schon derzeit liegt die Auslastung der Wellness-
Hotels oberhalb des Branchendurchschnitts. Sie
wird auch zukiinftig wohl weiter steigen. Ebenso wie
die Anspriiche der Gaste in diesem Bereich. Reichte
esvormals aus, eine Sauna und ein kleines Schwimm-
becken anzubieten, so werden die Hotels vermehrt
auf Beauty-Anwendungen, Anwendungen oder Mas-
sagen setzen missen. Denn von einem Wellness-
Urlaub verspricht sich der Gast vor allem ein ver-
bessertes Wohlbefinden, innere Ruhe und Gelassen-
heit. Nachhaltig mochte er einen Erholungseffekt
spiren und gegebenenfalls auch Anregungen zu
einer gesundheitsbewussten Lebensfiihrung erhalten.

Eine Verbindung aus Erholung und Spaf3 mit einem
schulmedizinischen Hintergrund bezeichnet man
als .Medical Wellness". Hotels kdnnen mit Arzten
kooperieren, so dass Gaste in einer angenehmen
und erholsamen Ambiente medizinische Kompetenz
fern der herkommlichen Praxisroutine aus erster
Hand genief3en kdnnen.

Selfness

Immer haufiger wird in den Medien vom neuen
Trend .Selfness” gesprochen. Der Kern dieses Pha-
nomens ist es, sich selbst zu finden und auch zu ver-
stehen. Ob es sich jedoch zu einem eigenstandigen
Trend entwickeln wird, bleibt abzuwarten. Vielmehr
scheint es sich um eine Erweiterung des Wellness-
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Trends zu handeln. Selfness soll den Weg in eine
Kultur der Selbstkompetenz aufzeigen. Jeder ist fur
sich selbst, seine Gesundheit, seine innere Balance
und seine kdrperliche Fitness verantwortlich. Es
wird eine bewusste Lebensfiihrung angestrebt, die
mithilfe von gesunder Erndahrung und sportlichen
Aktivitaten erreicht werden kann. Wahrend Wellness
zur Steigerung des Wohlbefindens beitragen soll,
geht Selfness noch einen Schritt weiter, indem es
aktiv ins eigene Leben eingreift.

Oberste Prioritat genief3t die so genannte ,Work-
Life-Balance”, also das optimale Ausbalancieren der
eigenen sozialen Umwelt, der Partnerschaft, des
Berufs und der Familie. Selfness zollt damit einer
Werteverschiebung Tribut. Eine immer komplexere
und schnelllebigere Auflenwelt ruft die Sehnsucht
nach einem ausbalancierten Privatleben hervor, in
das man sich zum Entspannen und Wohlfiihlen zu-
rickziehen kann. Ist dort alles im Reinen, ist das
Treffen von Entscheidungen in komplizierten Lebens-
situationen oder in Krisen einfacher zu meistern.

Selfness zeichnet sich weiterhin durch lebenslanges
Lernen aus. Die Halbwertszeit unseres Wissens wird
immer kirzer, und so wird lebenslanges Lernen un-
verzichtbar. Beim Thema Selfness geht es jedoch
eher um den bewussten Erfahrungsgewinn und das
bis ins sehr hohe Alter hinein.

Bei der Umsetzung dieser personlichen Transfor-
mation kann ein Hotel lediglich versuchen, die
notwendigen Rahmenbedingungen zu schaffen und
bereit zu stellen. Passive Angebote, wie beispiels-
weise Massagen oder Entspannungsbader, werden
zukinftig ricklaufig und sollten vermehrt von akti-
ven Tatigkeiten abgeldst werden.

Individualitat

Schon jetzt zeigt sich ein deutlicher Trend hin zur
Individualisierung. Der Einzelne rickt immer mehr
in den Mittelpunkt der Betrachtung. Die Rickbe-
sinnung auf sich und seine personliche Weiterent-
wicklung zeugt dabei auch von der Wandlung des

Wertesystems der Gesellschaft - Selbstentfaltung,
Genuss, zugleich Abenteuer und Abwechslung, das
sind die Stichworter, die uns auch in Zukunft immer
haufiger begleiten werden. Die Prioritaten der Men-
schen werden sich mehr in Richtung Freizeitorien-
tierung verschieben. Dies soll aber nicht bedeuten,
dass die Arbeitszeit abnimmt. Ganz im Gegenteil:
Allein aufgrund der demographischen Veranderun-
gen wird sich die Bedeutung von Arbeit und Beruf
verstarken. Die effektive Zeit an Freizeit und Erho-
lung wird letztendlich abnehmen anstatt zuzuneh-
men. Dies belegen auch zahlreiche Studien, welche
von einer Stagnation der Urlaubstage bei gleichzei-
tiger Verlangerung der Arbeitszeit ausgehen. Wahr-
scheinlicher ist sogar, dass es zu einer Abnahme der
Urlaubstage kommen wird. In Zukunft wird das
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berufliche Ziel der Reisenden nicht mehr darin
bestehen, einen hoheren Verdienst zu erzielen,
sondern vermehrt auf eine Erhéhung des Faktors
Zeit fur sich selbst und die Familie zu achten. Die
Zunahme der Ware .. Zeit” wird als Steigerung der
Lebensqualitat angesehen. Daher wird der freizeit-
orientierte Lebensstil die Oberhand gewinnen, trotz
der zeitlichen Verknappung und des beruflichen
Leistungsdrucks.

Eine Erhohung der Lebensqualitat beinhaltet fur
viele Reisende aber auch eine personliche Weiter-
entwicklung. Sie nutzen die immer begrenzter
werdende Urlaubs- und Freizeit, um sich selbst zu
verwirklichen. Die Ausgestaltung dieser Selbstver-
wirklichung und Selbstentfaltung hangt dabei
natirlich von jedem Einzelnen ab. Eins steht jedoch
fest: Die Nachfrage nach individuellen Reisen wird
zukiinftig rasant zunehmen, die Nachfrage nach
Pauschalreisen wird dagegen sinken. Aktivurlaube
werden, genauso wie Stadte- und Bildungsreisen,
vom Wunsch nach dauerhafter Selbstverwirklichung
erheblich profitieren. Dabei werden die Reiseange-
bote exklusiver und preiswerter zugleich.

Da der Anteil an Freizeit abnimmt, mochte der
Reisende von morgen die ihm verbleibende Zeit noch
intensiver nutzen. Reisen wird noch mehr als der-
zeit die Moglichkeit bieten muissen, abseits von
beruflichem und privatem Stress wieder zu sich
selbst zu finden. Hierin besteht eine enorme Chance
fur die einheimische Tourismusbranche. Bedingt
durch die knapper werdende Urlaubszeit, wird der
Urlauber eher nahe gelegene Zielgebiete bevorzu-
gen. Mit personlichen Angeboten und frei kombi-
nierbaren Reisebausteinen kann der Hotelier von
morgen auf diese Herausforderungen reagieren.

Informations- &
Wissensgesellschaft

Neue Technologien und Entwicklungen verandern
unser Verhalten schon in der heutigen Zeit. Noch vor
finfzehn Jahren hatte wohl kaum jemand gedacht,
welche Stellung einmal das Internet in unserer glo-
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balen Gesellschaft einnehmen wiirde. Es gibt heut-
zutage wohl kaum noch einen Menschen, der nicht

in irgendeiner Weise Uber das Internet kommuni-
ziert oder arbeitet. Dabei verandern neue Technolo-
gien unseren Alltag und unseren Urlaub. Sie bieten
den Hotels die Maglichkeit, das Reiseerlebnis fiir die
Gaste individuell zu gestalten und somit der Forde-
rung nach Individualitat gerecht zu werden. Und
auch die betriebsinternen Ablaufe kdnnen mittels
neuester Technologien noch erheblich verbessert
werden.

Die Verbreitung, Verfiigbarkeit sowie das Leistungs-
vermogen von Informations- und Kommunikations-
technologien sind noch lange nicht am Ende, son-
dern werden in Zukunft noch weiter wachsen. Die
Tourismusbranche profitiert dabei im besonderen
Mafle vom erhdhten Wissensaustausch durch neue
Technologien. Das Hotel von morgen, ob Zimmer,
Lobby oder Wellnessbereich, wird zukiinftig sehr
technologisiert sein. Die Technik steht dabei jedoch
nicht im Vordergrund, sondern sie lauft im Hinter-
grund. Sie unterstitzt, ist benutzerfreundlich und
vor allem zuverlassig. Diese technischen Finessen
werden von den Gasten vorausgesetzt und als
Selbstverstandlichkeit angesehen. Innovative High-
Technology kann den Komfort fir jeden einzelnen
Gast bequemer und personlicher gestalten.



Moderne Technologien helfen dem Hotelier, seine
Zielgruppe naher kennenzulernen und so eine per-
sonliche Beziehung aufzubauen. Langfristig wird nur
das Hotel am Markt gewinnen, welches die Chance
nutzt, mithilfe moderner Technologien eine person-
liche Ansprache des Gastes zu ermdglichen. Der
Hotelier muss dabei einen Spagat bewaltigen, denn
die Gaste wiunschen sich mehr Annehmlichkeiten
durch Technik auf der einen Seite, auf der anderen
Seite schatzen sie jedoch den personlichen Kontakt.
Hierbei gilt es auch, stets das Thema Datenschutz
im Hinterkopf zu behalten.

Doch nicht nur die Informationsfille wird unsere Ge-
sellschaft verandern, sondern wir entwickeln uns
mehr und mehr zu einer wissensbasierten Gesell-
schaft. Lebenslanges Lernen wird nicht mehr ange-
strebt, sondern vorausgesetzt. Dabei profitiert die
Tourismuswirtschaft in ganz besonderem Maf3e vom
erhohten internationalen Wissensaustausch, vor
allem im so genannten MICE-Bereich (Meeting,
Incentives, Conventions, Events). Derzeit steht
Deutschland international an Platz 2 im Tagungs-
und Kongressgeschaft. Europaweit belegt Deutsch-
land sogar den ersten Platz. So liegt das Umsatz-
volumen der rund 158 Millionen Geschaftsreisen bei
rund 47 Milliarden EUR. Auf das Konto der Ge-
schaftsreisen fielen 52 Millionen geschaftlich

veranlasste Ubernachtungen. Jeder dritte Hotelgast
kommt derzeit als Tagungs- oder Kongressteilneh-
mer. Tendenz steigend.

Die mittelstandische Hotellerie nimmt mafigeblich
Anteil am Tagungs- und Kongressgeschaft. Vom
wachsenden Wissenstransfer konnen auch insbe-
sondere kleine Hauser profitieren, denn bei mehr als
50 Prozent der Tagungen tberschreitet die Teilneh-
merzahl die 50-Personen-Marke nicht, so dass sich
auch Mittelstandler diesem Marktsegment offen
zeigen sollten.

Klimawandel

Die Tourismuswirtschaft zahlt zu den Wirtschafts-
zweigen, die ganz besonders vom Klimawandel und
den damit einhergehenden Wetterextremen betrof-
fen sein werden. Uberflutungen, Waldbrande oder
extreme Orkane sind auch in Deutschland leider
keine Seltenheit mehr. Die Wetterbedingungen und
Temperaturen der einzelnen touristischen Destina-
tionen werden das Buchungsverhalten der Gaste in
Zukunft mafigeblich beeinflussen. Direkte Folgen
durch die Erderwarmung werden vor allem im Win-
ter- und Sommertourismus erheblich zu spiiren
sein. So ziehen schon jetzt Dreiviertel der Urlauber
ein angenehm mildes Klima heiflen Regionen vor.
Durch die Erwarmung der Erde werden wir in Mit-
teleuropa immer heiflere und trockenere Sommer




erleben. Regnet es dann doch einmal, so braut sich
schnell ein Gewitter zusammen und sintflutartige
Regenfalle prasseln nieder. Diese Wetterverande-
rungen, wie sie in den letzten Jahren vermehrt zu
beobachten waren, fiihren in der Hotellerie zu einer
saisonalen Verschiebung der Zimmerauslastungen.
So ist es sehr wahrscheinlich, dass je nach geogra-
phischer Lage bei einzelnen Hotels das Frihjahr
oder der Herbst zur Hauptsaison avancieren. Dieses
Phanomen wird durch den eingangs beschriebenen
demographischen Wandel sogar noch verstarkt.

Die Deutschen sind eine der umweltbewusstesten
und -sensibelsten Nationen der Erde. 40 Prozent der
Deutschen waren sogar aus okologischen Griinden
bereit, weniger zu reisen. So wiirden diese Urlauber
anstelle eines langen Urlaubs, welcher in der Regel
mit einem umweltschadlichen Flug verbunden ist,
lieber mehrere kurze Urlaube in nahegelegenen
Destinationen buchen.

Nachhaltigkeit
Der Begriff der Nachhaltigkeit stammt urspriinglich

aus der Fortwirtschaft und beschreibt die Praxis, nur
so viele Baume abzuholzen, wie auf natlirliche Weise

nachwachsen konnen. Schon seit Jahren ist Nach-
haltigkeit ein Thema und gewinnt immer mehr an
Bedeutung. Beispiele aus der Industrie belegen dies
einschlagig. So forschen Automobilhersteller schon
seit geraumer Zeit an Antriebssystemen, die mit er-
neuerbaren Energien betrieben werden kdnnen.

Doch auch die Anzahl an Privathaushalten, die nach
einer nachhaltigen Lebensweise streben, steigt
stetig an. Und auch in der Hotellerie setzt sich Um-
weltbewusstsein durch. Zukunftsforscher prognos-
tizieren gar, dass das Thema Nachhaltigkeit eines
Tages zum Mainstream wird, ahnlich dem Thema
Design.

Eine nachhaltige Denkweise, den Beddirfnissen von
heute gerecht zu werden ohne gleichzeitig kiinftige
Generationen zu gefahrden, wird auch fir die Hotel-
branche zu einem wichtigen Wettbewerbsfaktor.
Auch kleine Hauser konnen das Thema aufgreifen,
sich damit positionieren und am Markt profilieren.
Umweltbewusstsein verbunden mit einer nachhalti-
gen Lebensweise setzt sich bei den Gasten immer
mehr durch.

Der Hotelier von morgen muss sich intensiv mit 6ko-
logischen, 6konomischen und sozialen Themen aus-
einandersetzen. Fir den Hotelieralltag bedeutet
dies beispielsweise, anstelle eines Neubaus eher
eine Umbau- und Erhaltungsinvestition zu tatigen.
Ziel einer nachhaltigen Strategie ist eine Minimie-
rung der Lebenszykluskosten von Gebauden unter
Einsatz von recyclebaren Materialien und erneuer-
baren Energien. Ebenso ist eine konkrete Handlungs-
empfehlung die Reduktion des umweltschadlichen
CO,-AusstoBes durch eine natirliche Beliiftung oder
die Umstellung von fossilen auf regenerative Ener-
gietrager. Das spart nicht nur Energie und Kosten,
sondern gibt auch ein neues Marketinginstrument
in die Hand. Eine steigende Anzahl an umweltbe-
wussten Gasten checkt nicht bei Umweltsiindern
ein.

Nahere Informationen, wie und mit welchen Mitteln
Sie nachhaltiges Management betreiben kdnnen,
finden Sie in diesem Leitfaden.




a. Aus Reihen unserer Preferred Partners

a

CACAT UL I '.'rr' OOEMTTION

ADA Cosmetics International GmbH
Im Fuchseck 9, 77694 Kehl
www.ada-cosmetics.com

Baulmann Leuchten GmbH
Selscheder Weg 24, 59846 Sundern
www.baulmann.de

KALDEWEI

Evromas ke 1 In 3atesannen
Franz Kaldewei GmbH & Co. KG
Beckumer Strafle 33-35, 59229 Ahlen
www.kaldewei.com

Kraft Foods Auf3er Haus Service GmbH
Langemarckstrafle 4-20, 28199 Bremen
www.kraftfoods-ausserhaus.de

LOEWE.

LOEWE AG
IndustriestraBe 11, 96317 Kronach
www.loewe.de

P.E.R. Flucht- und Rettungsleitsysteme GmbH
Kurt-Fischer-Strafle 25, 22926 Ahrensburg

www.per-gmbh.de

PHILIPS

Philips GmbH Unternehmensbereich Lighting
Libeckertordamm 5, 20009 Hamburg
www.philips.de/lighting

PREMIERE
HOTEL

Premiere Hotel Entertainment GmbH
Medienallee 4, 85774 Unterfohring
www.premiere-hotel.de

[ L e

Progros Einkaufsgesellschaft mbH
Frankfurter Strafle 10-14, 65760 Eschborn
www.progros.de

HSLFITALITY

SELVA Hospitality
Osterstrafle 3, 31319 Sehnde OT Haimar
www.selva-hospitality.de

VIEZEMANN

Cimels al iInnOvELGE
Viessmann Werke GmbH & Co. KG
Viessmannstrafe 1, 35107 Allendorf
Www.viessmann.com
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b. Weitere Unternehmen

acentic

Acentic GmbH
Venloer Strafle 151-153, 50672 Koln
www.acentic.com

Alfred Apelt GmbH
An der Rench 2, 77704 Oberlkirch
www.apelt.com

ALISEO..

Aliseo GmbH
Untere Zinne 2-3, 77709 Wohlfach
www.aliseo.de

D] Dﬂme_tic

Dometic GmbH
In der Steinwiese 16, 57074 Siegen
www.dometic.de

|
- WTLEETT

Dynaglobe Products GmbH & Co. KG
Brunnerstrafie 13, 86511 Schmiechen
www.dasoelvitalbett.de

D. Falkenreck GmbH
Hilshorsterweg 30, 33415 Verl
www.falkenreck-gmbh.de

*
starmix

Electrostar GmbH (Starmix)
Stuttgarter StraBe 36, 73262 Reichenbach/Fils
www.starmix.de

bed&more
Frankische Bettwarenfabrik GmbH
Josef-Kihnl-Weg 1-3, 91413 Neustadt/Aisch
www.fbf-bedandmore.de
-

FRISCHAUF 0o
Frischauf Walter Tusch KG
Matratzen- und Bettenfabrik
Wittensteinstrafle 156, 42283 Wuppertal
www.frischauf.de

GROHE

B T T

————

EHaG- WwaT A

GROHE Deutschland Vertriebs GmbH
Zur Porta 9, 32439 Porta Westfalica
www.grohe.de

HARTMANN

Hartmann Tresore

Am Ziegenberg 3, 3106 Paderborn
www.hartmann-tresore.de

HOTELSERYV

HotelServ

HSD Consult EDV-Beratungsgesellschaft mbH
Ernst-Reuter-Platz 8, 10587 Berlin

www.hotelserv.de
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QW—HTWD ESIGN
CARPET
HTW Design Carpet

Oetinghausener Weg 85, 32051 Herford
www.htw-designcarpet.de

s Ldeal

|deal Standard GmbH
Euskirchener Strafie 80, 53121 Bonn
www.idealstandard.de

licht.de

licht.de

Fordergemeinschaft Gutes Licht

Lyoner Strafe 9, 60528 Frankfurt am Main
www.licht.de

Mariurg
AACHITECTURE

Marburger Tapetenfabrik
Bertram-Schaefer-Strafie 11, 35274 Kirchhain
www.marburg.com

Y
Muhldorfer

WIR MACHEN BETTEN SEIT 1920

Mihldorfer GmbH & Co. KG
DreisesselstraBe 3, 94145 Haidmhle/Bayer. Wald
www.muehldorfer.com

QuadLED GmbH
Kackertstrafle 11 52072 Aachen
www.quadled.com

sleep factory*

* SLHLAFLNZERTE FUR HOTELS

Sleepfactory GmbH & Co. KG
Bunsenstrafle 28, 34466 Wolfhagen
www.sleepfactory.net

studio 2D

Studio 3D
Willibald-Alexis-Strafie 13, 10965 Berlin
www.studio-3d.net

T-Systems
Behlerstrafle 3a, 14467 Potsdam
www.t-systems.com

F-p?
WmS
[T TRy TS - ]
WMS - Wellness mit System
Buchenringstrafle 11, 83125 Eggstatt

www.wms-schlafsysteme.de

::::::::::::

Zimmer + Rohde GmbH
Zimmersmuhlenweg 14-18, 61440
Oberursel/Frankfurt
www.zimmer-rohde.de

ZyXEL

Zyxel Deutschland GmbH
Adenauerstrafle 20 / A2, 52146 Wiirselen
www.zyxel.de
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