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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

Die Welt in der wir leben ist globaler und vernetzter denn je, wodurch
wir zu Zeitzeugen gewaltiger Veranderungen werden. Dies stellt

uns vor die prominente Frage: Wohin geht die Reise? Osterreichs
Hotellerie ist international einem harten Wettbewerb ausgesetzt.
Die wichtigsten Herausforderungen fiir die heimischen Hoteliers sind
das weltweite Zusammenriicken der Destinationen, eine erhdhte
Preistransparenz durch das Internet sowie ein kostenintensiver
Infrastruktur- und Personaleinsatz.

Mit der Service- und Partnerplattform ,Hotel der Zukunft“ widmet
sich der Fachverband Hotellerie in der Wirtschaftskammer Osterreich
gemeinsam mit dem renommierten Zukunftsinstitut Osterreich und
starken Partnern aus der Privatwirtschaft entscheidenden Zukunfts-
fragen. Bereits zum zweiten Mal erscheint das Handbuch ,Hotel

der Zukunft® Die Internetplattform www.hotelderzukunft.at und
regelmaRige Zukunftssymposien setzen sich mit neuen Trends und
deren Verdnderungen auseinander.

Das Netzwerk ,Hotel der Zukunft“ hat es sich zum Ziel gesetzt,
Hoteliers und deren Partnern bei Positionierungsfragen eine Ent-
scheidungshilfe zu erméglichen. Daher sucht das vorliegende Hand-
buch nach den Trendfeldern, mit denen sich Hoteliers schon heute
beschéaftigen miissen, um fiir die kommenden Jahre geriistet zu sein.
Trendfelder sind also Chancenfelder fiir den Erfolg der heimischen
Hotellerie. Wir laden Sie daher herzlich ein: Beteiligen Sie sich mit
uns an der Suche und dem Aufspiiren neuer Chancen!

Wir wiinschen lhnen eine inspirierende Lektiire und freuen uns iber
Fragen, Feedback und eigene Beitrdge zum Hotel der Zukunft!

Mo s %jfﬁ

Mag. Matthias Koch Harry Gatterer
Geschdiftsfiihrer Geschdftsfiihrer
Fachverband Hotellerie Zukunftsinstitut Osterreich
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CONNT HAYER

Die Zukunft ist bargeldlos - mit card complete

Zunehmende Digitalisierung, individueller Service und maximale Flexibilitat
sind nur drei der zukiinftigen Herausforderungen fiir die Gastronomie und
deren Partner. card complete, der einzige voll integrierte dsterreichische
Karten-Komplettanbieter, erfiillt diese Anspriiche schon jetzt mit malge-
schneiderten Zahlungs- und Abwicklungssystemen - von mobilen Terminals
bis hin zu E-Commerce-L6ésungen, die sich vor allem durch Sicherheit und
einfache Handhabung auszeichnen. card complete stellt seinen Partnern fir
WerbemalRnahmen aulRerdem eine breite Palette an exklusiven Marketing-
kanalen zur Verfiigung, mit denen tber 1,1 Millionen Kunden erreicht werden:
Kundenmagazin, Newsletter, Homepage sowie das dsterreichweit einzigartige
Tourismusportal www.completeurlaub.com. Umfassender Service, moderne
Technologie und der Fokus auf den Markt Osterreich machen card complete
zum optimalen Partner fiir Gegenwart und Zukunft.

www.mehralsgutekassen.com

VISA 5 552 €2 @D

card complete
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Die Fiktion vom Hightech-Zimmer

Es wird ein Hotel geben, das seinen Gasten einen marchenhaften,
unvergesslichen Urlaub bieten kann. Die Besucher werden von

weit her kommen, um sich eine Auszeit vom Alltag zu génnen und
mit allen Raffinessen der Technik verwdhnt zu werden. Betritt

der Gast das Zimmer, erklingt aus einem riesengrofien Bildschirm
eine Stimme, die ihn in seiner Landessprache auf das Herzlichste
Willkommen heil}t und einen schénen Aufenthalt wiinscht. Dieses
Gerdt kann mit allen nur erdenklichen Services aufwarten. Will der
Gast beispielsweise gemiitlich zu Abend essen, schaut er sich kurze
Videofilme und die Speisekarte der Restaurants an. Nach getroffener
Auswahl kann er direkt reservieren. Denkt der Gast ,,Es werde Licht!*
und klatscht dazu einmal in die Hande, wird es im Zimmer hell,
klatscht er zweimal, dimmt sich die Beleuchtung langsam zuriick.
Zwischen den Angeboten navigiert er mit seiner Stimme (,,Fern-
sehen an * ,Radio aus*, ,Zimmertemperatur erhdhen®, ,Jalousien
schlieRen*, ,Video abspielen®..). Natirlich konnen neben der Sprach-
steuerung samtliche Funktionen auch mit einem Tablet-PC bedient
werden.

Das klingt wie eine Science-Fiction-Geschichte? Dem ist nicht so!
Vieles von dem Skizzierten ist bereits Realitat, anderes noch eine
Zukunftsvision. Aber eine, die nicht mehr allzu lange auf ihre Um-
setzung warten lasst. Wir mdchten, dass Hoteliers ihren Gasten den

goingsoft® hochstmoglichen technischen Komfort bieten kénnen. Dafiir entwi-
ckeln wir uns standig weiter und stellen uns jeder Herausforderung.

goingsoft Softwarevertriebs-

und Beratungs GmbH

Pass Thurn Stralle 17, 6380 St. Johann

T. +43 5352 64200

E: office@goingsoft.com

www.goingsoft.com
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UrlaubUrlaub.at - auf Klick alle Betten Osterreichs

Bei immer mehr Konsumenten beginnt der Urlaub mit einer Reise ins
WWW. Bequem von zuhause aus werden Destinationen und Unter-
kiinfte gesucht, bewertet und schlieRlich auch gebucht.

UrlaubUrlaub.at, das neue Reiseportal von HEROLD, zeigt auf Klick
alle Betten Osterreichs und ist damit die Informationsquelle Nr. 1 fiir
alle, die den umfassenden Uberblick iiber das Urlaubsangebot der
Alpenrepublik wiinschen.

Rund 45.000 Unterkiinfte vom Privatzimmer bis zum 5*-Hotel sind
mit detaillierten Ausstattungsmerkmalen, Bildern und Beschrei-
bungen auf UrlaubUrlaub.at gelistet. Anbieter in den Bereichen
Essen & Trinken, Sport & Freizeit, Infrastruktur sowie Arzte vervoll-
standigen das Informationsspektrum.

Fiir Hotels und Privatzimmer erdffnet die Prasenz auf UrlaubUrlaub.at
vollig neue Chancen, effizient Gaste zu gewinnen und die Maglich-
keiten modernen Online-Marketings zu nutzen.

URLAUB
URLAUB.AT

UrlaubUrlaub.at

Vermarktungsgesellschaft m.b.H

Grabenweg 68, A-6020 Innsbruck

Tel: +43 (0)1299 2020

Fax: +43 (0)1299 2020 90

info@UrlaubUrlaub.at, www.UrlaubUrlaub.at
twitter.com/urlauburlaub, facebook.com/urlauburlaub



Die Zukunft hat bereits begonnen - seit
mehr als 90 Jahren

Schon wieder ein neues Badezimmer? Investieren Sie
langfristig - auch im Bad! Kaldewei - alles andere als
Kunststoff!

Fiir das Hotelbad der Zukunft hat Kaldewei drei ent-
scheidende Erfolgsfaktoren identifiziert: Nachhaltigkeit,
Design und Langlebigkeit. Die umfangreiche Produktpa-
lette von Kaldewei, die speziell auf die Bediirfnisse der
Hotellerie zugeschnitten ist, erfiillt genau diese Anforde-
rungen.

Nachhaltiges Bauen ist das Konzept der Zukunft.
Grundvoraussetzung dafiir ist die Verwendung von
Bauprodukten, die gemaR IBU Umweltdeklaration nach
ISO 14025 im Sinne der Nachhaltigkeit zertifiziert sind.
Kaldewei hat als erster deutscher Badausstatter dieses
Zertifikat erhalten. Das Unternehmen geht bereits

seit (iber 90 Jahren konsequent den Weg 6kologischer
Nachhaltigkeit. Denn Kaldewei stellt seine designorien-
tierten Email-Produkte ausschlieRlich aus natiirlichen
Rohstoffen her. Zur konsequenten Umsetzung der Mate-
rialphilosophie gehort auch, dass alle Bade- und Dusch-
wannen aus Kaldewei Stahl-Email 3,5 mm am Ende ihres
Lebenszyklus zu 100% recycelt werden. Im Vergleich mit
Acrylwannen beweist Kaldewei Stahl-Email 3,5 mm eine
vorbildliche Umweltbilanz.

WIR BLEIBEN HART: Das Material Kaldewei Stahl-Email
3,5mm garantiert die Stabilitat, Soliditat und Langle-
bigkeit aller Bade- und Duschwannen. Die glasartige
Oberflache ist schlag-, kratz- und abriebfest. Und das
mit Garantie 30 Jahre lang - ein Aspekt, der unter Nach-
haltigkeits- und Kostengesichtspunkten gleichermalen
bedeutsam ist.

KALDEWEI

Kaldewei Osterreich GmbH
Ottensheimer StralRe 36, 4040 Linz
Karl Heinz Ziegler

Projekte - Osterreich

Mobil: +43 664 5295133
karl-heinz.ziegler@kaldewei.com
www.kaldewei.com

Partner
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Komplette Badeinrichtungen der
Extraklasse

Hochklassiges Design, durchgdngige Kon-
zepte, sorgfaltigste Verarbeitung made in
Germany, perfekte Funktionalitat und groflte
Langlebigkeit zeichnen KEUCO aus. Ebenso
die enorme Sortimentsbreite und -tiefe.
KEUCO schafft Bader in durchgangigem
Design - vom Waschtisch iiber die Arma-
turen und Accessoires bis hin zum Spiegel-
schrank und den Badmadébeln. Abgestimmte
Badeinrichtungskonzepte geben eine
Antwort auf verschiedene Einrichtungsstile
und Wohnvisionen. Dabei orientieren sich
Formensprache, Materialauswahl, Farb- und
Lichtkonzepte stets nach der harmonischen
Gesamtheit. Innovative und komfortable
Losungen bieten die bestmogliche Losung -
auch in barrierefreien Hotelbddern.

KEUCO bietet seinen Kunden so die Gelegen-
heit, Bader mit hdchstmoglicher Individua-
litat zu schaffen.

Unsere Leidenschaft gilt der Asthetik
im Bad. Mit Begeisterung sind
wir standig auf der Suche nach neuen
Formen, neuen Materialien, neuen
Technologien. Nach der perfekten
Synergie aus Sinnhaftigkeit und
Sinnlichkeit.

KEUCO

Keuco GmbH

SoéllheimerstralRe 16, Objekt 6¢/Top 3
5020 Salzburg

T: +43 662 454056-0, F: +43 662 454056 5
office@keuco.at, www.keuco.at
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Die Miele Inhouse-Wtdischerei: Der Wohl-
fiihlfaktor fiir Ihre Géste!

Heben Sie sich als Hotelier der Zukunft von anderen
Betrieben ab und niitzen Sie den WohlfiihIfaktor von selbst
gepflegter Wiische fiir die Vermarktung Ihres Hauses!

Ihre Gaste erwarten hochwertige Tischwasche, legen Wert
auf flauschige, duftende Hand- und Badetiicher und wollen
sicher sein, dass nicht nur die Bettwdsche rein ist, son-
dern auch Bettdecken und Kissen hygienisch sauber sind.
Selbstverstandlich sind auRerdem kuschelige Bademantel
und Frottierwasche im Wellness- und Spa-Bereich. Mit in-
dividuellem Service kdnnen Sie bei lhren Gdsten zusdtzlich
punkten - z.B. dem Waschen von Trainings- oder Skian-
zligen. Nur eine Inhouse-Wascherei von Miele Professional
erfillt diese hohen und speziellen Anforderungen.

Pflegen Sie Ihre Wiische schon im Haus oder drgern Sie
sich noch iiber zu hohe Kosten und schlechte Qualitdit?
Bei den kontinuierlich steigenden Mietwaschepreisen*®
sollten Sie alleine schon aus 6konomischer Sicht auf eine
individuell fiir Ihren Betrieb geplante Inhouse-Wascherei
setzen. Modernste Waschereimaschinen, wie beispiels-
weise energieeffiziente Warmepumpentrockner von
Miele Professional, sind die wirtschaftliche Losung fiir
Sie als vorausschauend kalkulierenden Unternehmer.

In der Inhouse-Wadscherei von Miele Professional stehen
Ihnen die bendtigten Textilien schnell und perfekt
gepflegt wieder zur Verfiigung. Die flexiblere Auslastung
bzw. Optimierung der Arbeitszeit des im Housekeeping-
Bereich eingesetzten Personals fiihrt zu Kosteneinspa-
rungen. Weiters haben Sie die fiir den Wohlfiihlfaktor
Ihrer Gaste wichtige Qualitat der Wasche stets selbst in
der Hand. Die aufwandige Ein- und Ausgangskontrolle
von extern angelieferter Wasche und Reklamationsge-
sprache mit Lieferanten sind fiir Sie somit Geschichte.

Das Rund-um-Servicepaket von Miele Professional

Die individuelle Wascherei-Berechnung - Erhebung

der Waschemengen, Festlegung der erforderlichen
Maschinenausstattung, Beriicksichtigung der Kosten
fiir Waschekauf, Energie, Waschmittel, Finanzierung,
Wartung bis hin zum Personal - ist die Grundlage fiir die
darauf folgende Wascherei-Planung inklusive samtlicher
erforderlicher Installationen. Bis zur Inbetriebnahme der
Gerate werden Sie von Miele Professional unterstiitzt
und begleitet. Dariiber hinaus stehen dsterreichweit

160 Miele Kundendiensttechniker zur Verfiigung. Und
speziell in der Saison wichtig - auch an Samstagen ist
ein Bereitschaftsdienst erreichbar!

* Quelle: Marktstudie Mietwésche in Osterreich; Kreutzer, Fischer s Partner

Miele

PROFESSIOMNAL

Miele Professional

Mielestr. 1, 5071 Wals

Telefon 050 800 420
vertrieb-professional@miele.at
www.miele-professional.at
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Einfuhrung:

CHECK-IN
2.0

Das Hotel der Zukunft ist Kristallisationspunkt fiir viele
Themen: Erholung, Arbeit, Inspiration, Gesundheit, Kom-
munikation, Erlebnis, ... . Die Méglichkeiten fiir Hoteliers
sind mannigfaltig und die Erwartungen der Gaste - privat
oder geschaftlich - sind enorm hoch. Diese Trendstudie hat
dabei die Aufgabe wie ein ,,Handbuch” - also ein Nach-
schlagewerk - in Zukunftsfragen zu wirken. Im Check In
wollen wir Sie genau darauf vorbereiten.







Check-in 2.0

tellen Sie sich einmal folgende theoretische Frage:
Miissten Sie auf Urlaub verzichten, auf welche Art von
Urlaub kénnten Sie am ehesten verzichten? Stadtetrips,
Sonnenbaden am Meer, Kulturreisen? Nun, der GroRteil
unserer deutschen Nachbarn wiirde seinen obligato-
rischen Sonnenbrand wahrend der heilen Sommermonate nicht
missen wollen. Nur 10 % kénnten sich ein Leben chne Sommerurlaub
vorstellen. Auch Kurztrips zdhlen mit 17 % eher zu den Urlauben,
die man als Deutscher noch machen méchte. Eine liberwaltigende
Mehrheit, namlich 45 %, meint indessen, dass sie gut und gern chne
Winterurlaub auskommen kénnte. Damit liegen die Deutschen im
EU-Schnitt, bei dem knapp 41 % angeben, der Winterurlaub miisse
nicht unbedingt sein. Diese Zahlen wurden unldngst von der Euro-
paischen Kommission verdffentlicht und zeigen, dass Urlaub fiir die
Menschen wichtig ist. Sie deuten aber auch darauf hin, dass unsere
mentalen Bilder von Urlaub immer noch mit Palmen, Meer und
Sonne einhergehen - vor allem anderen. Aber zum Gliick ist dieses
Zahlenspiel fiir Osterreich nur theoretisch, denn nach den Krisen-
jahren mochten die Menschen wieder urlauben und verreisen. Sage
und schreibe 96 % mdchten heuer wieder mindestens einen Urlaub
machen, tiber zwei Drittel sogar mindestens zwei. Das lasst hoffen
und die Herzen der Hoteliers héher schlagen.

Schon in unserer ersten Trendstudie haben wir fiir die Hotellerie
prophezeit, erhobenen Haupts als Gewinner aus der Krisenphase zu
gehen. Dabei wollten wir aber auch schon in unserer ersten Trend-
studie deutlich machen, dass es nicht einfach so weitergeht, wie es
immer schon war. Nicht die Verlangerung der Vergangenheit bringt
die Hotellerie in die Zukunft!
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Man darf daher nicht
mehr fragen, wohin
Urlauber wollen, sondern
welche Erfahrung sie
machen méchten

16

Trends erkennen und zukunftweisende
Weichenstellungen einleiten - das war
unsere Idee, als wir beim Check-in 1.0

jene gesellschaftlichen Veranderungen
ansprachen, auf die es sich vorzubereiten
gilt. Dabei ist selbstverstandlich klar, dass
Veranderung in der Hotellerie immer mit
einer Tragheit der Materie einhergeht. Ob
bauliche MaRnahmen oder die Schulung
der Mitarbeiter - nichts davon ldsst sich
von heute auf morgen bewerkstelligen. Und
dennoch: Wenn auch Realitdt Zeit in An-
spruch nimmt, wie Luhmann es formulierte,
missen die richtigen Strategien rechtzeitig
geplant und implementiert werden.

Noch immer - Krise hin oder her - bewegen
wir uns im Mainstream der Individualisie-
rung. Menschen in unserem Jahrhundert
wollen und miissen
sich auf sich selbst

In diesem Sinn gibt es noch viel zu tun,
wenn man an die Individualisierung unserer
Gesellschaft denkt. Doch die Veranderungen
sind breiter. Auch die Arbeit verandert sich.
Eigentlich ist es miRig, immer wieder zu
betonen, dass wir eine industrielle Revolu-
tion mitsamt der gleichnamigen Okonomie
erlebt haben. Schon langst sind wir jedoch
in einer Phase angelangt, die die meisten
Wissensdkonomie nennen wiirden. Doch
immer noch stammen viele Muster und
Denkweisen aus der dlteren industriellen
Okonomie - von linearen Lebensverldufen
bis zu unserer Vorstellung dariiber, was
Familie bedeutet. Die Industrialisierung hat
uns bis aufs Mark gepragt. Dies gilt auch
fir unsere Hotellerie, die diese linearen und
standardisierten Ablaufe aufgegriffen und
fir sich perfektioniert hat. Nun wandelt
sich das Bild unserer

verlassen und lernen
immer mehr, mit
dieser neuen Situa-
tion umzugehen. Als
Konsumenten und
Gdste emanzipieren
sich die Menschen
und haben klarere
Vorstellungen als

je zuvor, was sie
von einem Anbieter
verlangen und er-

AUS DER SOGENANNTEN
WISSENSOKONOMIE
ENTWICKELT SICH
EINE KREATIVOKONOMIE,
DEREN WESENTLICHER
PRODUKTIONSFAKTOR
MENSCHEN MIT HERZ UND
VERSTAND SIND

Okonomie jedoch
dramatisch. Aus
der sogenannten
Wissensdkonomie
entwickelt sich eine
Kreativokonomie,
deren wesentlicher
Produktionsfaktor
Menschen mit
Herz und Verstand
sind. Sie ist eine
Okonomie, die
vom Kulturfaktor

warten. Die Transpa-

renz dank des Internets sowie die gestie-
gene Konsumintelligenz der vielen sorgen
dafiir, dass der von Alvin Toffler gepragte
Begriff des Prosumenten nun Realitat wird.
Wie schon in der ersten Ausgabe formuliert,
entsteht zunehmend die ,Destination Ich®,
um die sich die Anbieter in der Reise- und
Tourismusbranche bemiihen miissen. Dabei
steht nicht die Destination im Vorder-
grund, sondern das Individuum und dessen
Sehnsiichte, Wiinsche und Probleme.

Man darf daher nicht mehr fragen, wohin
Urlauber wollen, sondern welche Erfahrung
sie machen méchten. Doch da dies zu intim
und unvertraut unter Fremden klingt, hat
man bisher kaum Wege gefunden, der
Destination Ich als Anbieter zu begegnen.
Noch immer wird man sowohl im Internet
als auch im Reisebiiro gefragt, wohin

man reisen mochte. Doch woher soll ,,Ich®
das wissen?

der Gemeinschaft
lebt sowie von Ideen, dem Dialog und der
ganzheitlichen Erfahrung. Und was niitzt
das effektivste Logistiksystem, wenn am
Ende das Lacheln des Rezeptionisten nur
aufgesetzt ist?

Gerade im Hinblick auf die kommenden
Anforderungen dieser Okonomie gilt es
auch, Geschaftsreisen neu zu bewerten und
zu verstehen. Vor allem in diesem Bereich
musste die Hotellerie weltweit Federn
lassen und auch in Zukunft planen die Un-
ternehmen, ihre Reisebudgets auf Kosten
der Hotellerie klein zu halten. Gefragt nach
den Prioritdten bei der zukiinftigen Reise-
planung geben 60 % der Unternehmen an,
die Hotelkosten optimieren zu wollen. Die
Transportkosten liegen bei 50 % Optimie-
rungswillen. Die CWT-Reiseberater, eine
internationale Reiseagentur, zeigen auch
gleich, wie es geht: Laut einer von CWT



Check-in 2.0

75 Prozent der Geschdftsreisenden sind sich indes dariiber einig, dass man mit den Arbeitsmdglichkeiten in Hotels nicht zufrieden sein kann

erstellten Planrechnung kann ein Unter-
nehmen bis zu 21 % der Hotelkosten jahrlich
einsparen. Das klingt verlockend, schlagen
die Hotelkosten doch immerhin mit 40 %
der gesamten Reisekosten im Budget zu
Buche. Dass sich die Unternehmen dabei
in einer guten Verhandlungsposition
wiederfinden, hat nicht nur mit der Wirt-
schaftskrise zu tun. Viele der Hotels sind
austauschbar, wenn es um Businessreisen
geht.

75 % der Geschaftsreisenden sind sich indes
dariiber einig, dass man mit den Arbeits-
maoglichkeiten in Hotels nicht zufrieden
sein kann. Und dabei scheinen die Wiinsche
einfach zu erfiillen zu sein, zumindest wenn
man sich die Top 3 der Sehnsiichte von
Geschéaftsreisenden vergegenwartigt: 1.)

gut zugdngliche Steckdosen, 2.) gutes Licht
zum Arbeiten und 3.) eine gut funktionie-
rende WLAN-Internetverbindung (Quelle:
Fraunhofer). Wenn 75 % der Geschéaftsrei-
senden mit den Basics nicht gliicklich sind,
steht der Hotellerie fiir die Arbeitswelt in
der kreativen Okonomie noch einiges an
Arbeit bevor.

Dies soll eines verdeutlichen: Verdnderungen

in unserer Gesellschaft haben nicht nur

etwas mit Krisen zu tun. Sie sind viel-

schichtig und komplex. Darum haben wir in

dieser Trendstudie fiinf Trendfelder definiert,

die als ,,Handlungsfelder” zu verstehen sind,

in denen sich die Zukunft entwickelt. Sie sind

die roten Faden in die Zukunft hinein. Daher , .

. . Viele der Hotels sind
sind Trendfelder auch immer Gegenwart austauschbar, wenn es um
und schon im Hier und Jetzt zu erkennen. In Businessreisen geht
den Trendfeldern clustern sich die Chancen
fir Unternehmen. Vereinfacht ldsst sich
daher festhalten: Wer sich mit der Zukunft
beschaftigen méchte, kann sich an den hier
beschriebenen Trendfeldern wunderbar orien-
tieren. Zudem bieten sie viel Interpretati-
onsraum. In jedem Fall missen die Hoteliers
der Zukunft Antworten auf diese Trendfelder
finden. Damit Zukunft entsteht!

Bevor wir jedoch in die Trendfelder ein-
tauchen, méchten wir jene sechs Thesen
Uberprifen, die wir in der Trendstudie ,,Hotel
der Zukunft“ im Jahr 2009 aufgestellt haben.
Damit bringen wir die Thesen auf den neu-
esten Stand und beleuchten, wie sehr diese
der Realitat standhalten.

17
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Kapitel 1:

THESEN ZUR ZUKUNFT
DER HOTELLERIE

These 1: Die Urlauber von morgen bewegen sich zunehmend
zwischen den Sphdren Freizeit und Arbeit.

These 2: Luxus im Urlaub wird wichtiger denn je. Luxus wird vom
Gast jedoch neu verstanden.

These 3: Urlaub wird immer mehr zur Reise zum Ich.
These 4: Hotels werden zu Destinationen.

These 5: Urlaub 2.0 bedeutet, dass die Reise vor dem eigentlichen
Start bereits mit einer Reise im Netz beginnt.

These 6: Die Zukunft der Hotels liegt nicht zuletzt in der Nische.
|




Zukunftsinstitut Osterreich :: Hotel der Zukunft

These 1:

Die Urlauber von morgen bewegen
sich zunehmend zwischen
den Sphéaren Freizeit und Arbeit.

20

Denken Sie in Konzepten und Projekten?
Versuchen Sie, lhr Talent auszuleben?
Madchten Sie sich standig verbessern?
Schmieden Sie permanent Zukunftsplane?
Dann sind Sie bereits in der neuen Wirt-
schaftsrealitat, die wir als , Kreative Oko-
nomie“ bezeichnen, angekommen. Dies ist
jene Wirtschaftsform, die von den Ideen und
Talenten jedes Einzelnen lebt. In Zukunft
wird genau dies durchgehend gefordert sein:
talentzentriertes Arbeiten. Unternehmen
werden sich auf diese Entwicklung einstellen
und ihren Mitarbeitern ein Umfeld bieten,

in dem diese das auch tun kénnen. In einem
»War for Talents" suchen Unternehmen

die High Potentials und etablieren eigene
Lernprogramme sowie kokreative Mitarbei-
terphilosophien.

Auf all dies naher einzugehen, wiirde an
dieser Stelle zu weit fiihren. Doch letztlich
bleibt eines festzustellen: Durch die hohen

beruflichen Anforderungen in Richtung
Kreativitat und Konzeptdenken wird genau
dies auch zur Grundhaltung von Kreativarbei-
tern als Konsumenten. Sie suchen kreative
Konzepte in einem Umfeld, das ihren
Vorstellungen von einer zukunftsorientierten
Welt entspricht. Dabei wird ein Umstand
besonders klar: Das Abgrenzen von Privat-
leben und Beruf fallt immer schwerer, denn
Kreative konzipieren, haben Ideen, tauschen
sich aus und lassen sich inspirieren, wo auch
immer sie gerade sind.

In der heutigen Arbeitswelt scheinen diese
Typen nur in Werbeagenturen oder Archi-
tekturbdiiros zu arbeiten und daher eine
Minderheit darzustellen, doch in der Zukunft
wird das Gegenteil der Fall sein. Hierbei
kommen wir um den Begriff der , Kreativen
Klasse" nicht herum, den Richard Florida vor
einigen Jahren fir all jene definiert hat, die
ihr Geld vor allem mit kreativer Hirnleistung



verdienen. Knapp ein Drittel aller auf dem
Arbeitsmarkt befindlichen Menschen sind
das heute schon. Wagemutige Prognosen
aus Danemark sagen dabei vorher, dass dort
schon im Jahr 2020 iiber 50 % der arbei-
tenden Bevdlkerung der kreativen Klasse
angehdren werden. Dieses Potenzial lasst
sich allerdings leicht verkennen, zumal man
die Durchschlagskraft dieser heterogenen
Gruppe nur schwer zu fassen bekommt. Und
eben darin liegt die Herausforderung fiir
zukunftsinteressierte Hotels: Raum fiir Men-
schen aus der kreativen Klasse zu schaffen,
denn sie werden taglich mehr.

Das Hotel als ideales Arbeitsumfeld oder
als Riickzugsort

Ein probates Mittel fiir Hotelbetreiber
ist, sich zu entscheiden, ob ihr Hotel ein
»0nlinehotel” oder ein ,,Offlinehotel ist.
Moéchte man eine Onlinebastion des kre-
ativen Workflows werden oder lieber eine

Enklave der Selbstentwicklung, in der die
Kreativen bewusst ,,offline“ gehen und auf
die Pausetaste der kreativen Klasse driicken?
Einige Klosterhotels machen das heute
schon ganz geschickt, indem sie Fasten und
Ausstieg aus dem Alltag mit schlechtem
Handyempfang verbinden. Das stresst zwar
zuerst, tut letztlich aber gut. Dies ist ein
Angebot, das ,Selfness’, Selbstentdeckung
und -verbesserung, erzeugt und somit genau
in diese Zeit passt, die - wie noch nie zuvor
- unser Nerven- und Psychokostiim belastet
und Abschalterlebnisse jenseits von Well-
ness dringend erforderlich macht. Andere
wiederum, wie das Haus Hirt zum Beispiel
(www.haus-hirt.at), klinken sich findig in
den Strom der Kreativarbeiter ein. Das ganze
Haus ist ein Kraft- und Vernetzungsplatz fiir
kreative Menschen und wirkt wie ein Magnet
auf die kreative Klasse, da hier Gaste als Mit-
gestalter des Hotels verstanden werden. Und
genau das spricht die Gaste von morgen an.

Thesen

Hotels miissen
sich entscheiden:
On- oder Offline

Einige Klosterhotels
verbinden Fasten und
Ausstieg aus dem
Alltag mit schlechtem
Handyempfang
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Ab durch die Mitte als Erfolgsrezept

Wer sich nicht zwischen on- und offline entscheiden
kann oder mochte, wahlt den Mittelweg - und damit
den schwierigsten Weg, denn gut gemeinte Kreativkon-
zepte, die die Online- und die Offlinewelt miteinander
verbinden méchten, gibt es wie Sand am Meer. Im
Trendfeld ,,Streaming Places” beschreiben wir, wie dieser
Mittelweg in Zukunft vielleicht gelingen kann und wie
die Verbindung aus online und offline nicht kitschig oder
mittelmaRig wird, sondern eine neue Angebotsstruktur
hervorbringt.

Wohnen im Hotel - Ganz normal

In Hotels zu wohnen, ist fiir die zukiinftigen Gaste kein
Highlight mehr, sondern Routine. Ob geschaftlich oder
privat oder beides - die Menschen sind es gewohnt, in
Hotels zu tibernachten. Deshalb werden Hotels auch
als erweiterte Wohnlandschaft gesehen, die in Zukunft
folgende Anforderungen erfiillen sollte:

ONLINEHOTEL OFFLINEHOTEL

Conceptioneering

Alles dafiir tun, dass Gaste auf neue Ideen
kommen, inspiriert werden und sich gut vernetzen
kénnen

Offene Meetingkultur
Eine Umgebung schaffen, die einen offenen
Austausch und eine Mitmachkultur fordert

High-Speed-Internet

Aktiv sein

Quelle: Zukunftsinstitut Osterreich, 2011
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Selfness

Alles dafiir tun, dass Gaste sich selbst erfahren, aus
dem Alltag aussteigen und neue Lernerfahrungen
machen

Kontemplation
Eine Umgebung schaffen, in der Konzentration
maoglich ist und neue Sichtweisen entstehen

Schlechter Handyempfang

Sich reaktivieren



Thesen

In Zukunft wollen noch
mehr Anbieter vom
neuen Markt der neuen
Mitte profitieren

These 2:

Luxus im Urlaub wird

wichtiger denn je. Luxus wird vom
Gast jedoch neu verstanden.

Um das Phdanomen eines neuen mittleren Marktsegments ranken
sich im Moment viele. Zu den Aufsteigern zdhlen etwa das Motel
One (www.motelone.de) oder die MEININGER Hotels
(www.meininger-hotels.com). Letztere waren im Grunde genommen
klassische Hostels, die sich dazu entschlossen haben, mehr Komfort

und Convenience zu bieten, und die sich heute mit ihrem Slogan Einige der dlteren Fiinf-
“the urban traveller's home” als Hotelbetriebe in genau dieser neuen fﬁ;’g?/:fﬁ%ﬁfﬁf
Mitte bewegen. Auf der anderen Seite sind die Absteiger, wie so Kleiner machen, als es
einige der dlteren Fiinf-Sterne-Kolosse, zu finden, die ihren Preis im ihnen lieb ist

Moment kleiner machen, als es ihnen lieb ist.

In den kommenden Jahren kann man von einer gréReren Dichte im
mittleren Marktsegment ausgehen. Viele neue Anbieter drangen
auf jenen Markt, der zu Beginn des Jahrtausends fast tot war, durch
die Krise jedoch wiederbelebt worden ist. Das Verniinftige, Boden-
standige und Authentische neu interpretiert und aufgeladen mit
Innovation und Differenzierung - so kénnte man die ,,Neue Mitte"
verknappt beschreiben.
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Das mittlere Marktsegment macht

den Umsatz

In diesem mittleren Marktsegment tummeln
sich die zahlreichen Anbieter schon alleine
deshalb, da in ihm knapp 50 % der Tourismus-
ausgaben getatigt werden, obwohl nur 33 %
der Reisen diesem Segment zugeordnet
werden kénnen. Im Low-Cost-Bereich finden
sich dagegen 62 % der Trips, aber nur 26 %
der Umsatze! Diese Zahlen sprechen eine
eindeutige Sprache.

Gekonnter Luxus fiir die Hotels von morgen
Im Luxussegment sieht dies genau anders
aus: 27 % aller Reiseausgaben werden durch
5 % jener Reisenden getatigt, die sich im
High-End-Bereich bewegen. Immer mehr wird
in Luxusreisen investiert, was auch Unterneh-
mungen wie The Leading Hotels of the World
spiren. Um ganze 27 % konnte die Gruppe
ihren Umsatz steigern, und das im Jahr 2009,
das fiir viele Hotels immer noch von der Krise
geriittelt war. 2010 um 15 %, obwohl sich der
Bestand der Zimmer um 4 % verringerte.

Luxus, so viel ist klar, bleibt ein interes-
santes Feld fiir die Hotellerie, doch Luxus
definiert sich nicht mehr nur durch ,,teuer”
und ,Prestige*. Luxus hat viele Gesichter
und hat vor allem damit zu tun, dass sich die
erfahrenen Gaste nicht nur mit einer ,,No-
belabsteige*” rihmen mdchten, sondern nach
authentischen Luxuserfahrungen im Alltag
Ausschau halten. Edle Materialien, ja. Tolle
Raumarchitektur, ja. Extravagante Platze,

ja. Aber nicht um zu protzen, sondern um all
diese Annehmlichkeiten zu genieRen.

Auch die Alterung unserer Gesellschaft hat
damit zu tun: Die demografischen Entwick-
lungen bescheren uns eine dltere, reifere
Reisegesellschaft, die ihr Leben schon im
Fahrwasser der Individualisierung gestalten
konnte. Dabei geht es nicht darum, von den
Chancen der Zielgruppe 60 plus und Co. zu
sprechen, sondern der verdanderten Haltung
einer Gesellschaft Rechnung zu tragen, in
der die Reife der Menschen deutlicher zu
spiren ist als je zuvor. ,Warum bekommt
der Mensch die Jugend in einem Alter, in
dem er nichts davon hat?*, fragte einst
George Bernard Shaw. Doch heute schiitzt

Thesen

Marktanteile nach high-, medium und low-spending

Reisenden in Europa 2009

® low-end ® mid-range

@ high-end

NACH REISEN

NACH AUSGABEN

Quelle: European Travel Monitor, IPK International, 2010

Alter nicht vor Jugend und so reisen die
dlteren, erfahreneren Menschen gerne und
haufig. Sie lieben dabei den Luxus, der
eben nicht nach ,,alt" aussieht. Und da im
Alter auch die Profilierungswut verfliegt
und die Suche nach Hypes durchstanden
ist, tut sich ein reiselustiger Zukunftsmarkt
in einem neuen Luxussegment auf. Dieses
Segment sucht nach Authentizitat, erklart
Lebensqualitat zum zentralen Ziel und hat
individuelles Wohlergehen im Sinn. Zeit
spielt dabei eine zentrale Rolle, aber auch
das ganzheitliche Erlebnis jenseits von tra-
dierter Luxusnostalgie oder Edelklischees.

Der neue Luxuskonsument
sucht nach Authentizitdt
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These 3:
Urlaub wird immer
mehr zur Reise zum

Ich.
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Die Lust, mit seiner
persénlichen Genusszeit
etwas Gutes fiir die Um-
welt zu tun, spielt dabei

eine bedeutende Rolle

Fir den Gast der Zukunft zahlt die Desti-
nation Ich mehr als der Ort, an dem dann
tatsachlich Urlaub gemacht wird. Zum Teil
kann dies darauf zuriickgefiihrt werden, dass
wir in einer hochgradig individualisierten
Gesellschaft leben und noch ganz jungfrau-
lich versuchen, als Individuen mit uns selbst
zurechtzukommen. Die Krankheiten unserer
Gesellschaft zeigen dies deutlich: Die Anzahl
derjenigen, die aufgrund psychischer Leiden
in Frithpension gehen, hat sich in Osterreich
in den letzten 15 Jahren auf rund 30 % ver-
dreifacht. Die Erkundung des Ichs ist eine Art
Grundbedingung geworden, um sich in einer
komplexen Welt zurechtzufinden. Zugleich
erweckt diese Individualisierung die Lust am
Entdecken des eigenen Selbst, und das be-
ginnt schon bei der Auswahl einer Reise. Hier-
bei stellt sich die grofRe Frage: Was mdchte ich
in meinem Urlaub erleben? Diese Innensicht
ist auch schon deshalb notwendig, da die Aus-
wahl schier grenzenlos ist. Jeder Winkel der
Erde ist ein potenzielles Ziel fiir eine Reise,
die nie weg von einem selbst fiihren soll.

Die vier Dimensionen
der ,Destination Ich":
Beteiligung, Erkenntnis,
Vernetzung und Erlebnis

Was die Destination Ich in Zukunft bewegt
Was Gaste in den kommenden Jahren am
meisten erleben wollen, ldsst sich in vier Di-
mensionen erklaren: Beteiligung, Erkenntnis,
Vernetzung und Erlebnis.

Die Siidtiroler Bergbauern haben das Poten-
zial der Beteiligungslust bereits erkannt und
bieten Mitmachurlaube auf Bauernhéfen

an. In den Schweizer Alpen kann man Kiihe
mieten und am Jahresende den eigenen Kase
verkosten. In den deutschen Weingdrten
kénnen Urlauber als Helfer bei der Weinernte
mitmachen und nach getaner Arbeit mit

den Winzerleuten am Brotzeittisch den Tag
ausklingen lassen. Aber nicht nur das reine
Mitmachen stillt den Hunger nach Beteili-
gung. Auch die Lust, mit seiner persodnlichen
Genusszeit etwas Gutes fir die Umwelt zu
tun, spielt dabei eine bedeutende Rolle.

Eco Resorts oder Okohotels werden immer
schicker und bilden fiir die Reisenden eine
gute Mdglichkeit, Gutes zu tun und trotzdem
auf nichts verzichten zu missen.



Oft hat die Freude, sich an etwas GroRerem
beteiligt zu haben, auch mit der nachsten
Dimension des Reiseichs zu tun: der Er-
kenntnis. Wissensarbeiter sind wissens-
durstig und mochten viel erfahren - (iber
sich selbst und die Welt. Gerne probieren sie
Neues aus, wie in diversen wissenschaftli-
chen Einrichtungen, die sich dem Publikum
offnen, und immer mehr werden Auszeit
und Lernzeit miteinander kombiniert, denn
Lernen ist zu einem selbstverstandlichen
Bestandteil unseres Lebens geworden und
gehort wie das Zahneputzen zur taglichen
Routine. Und manchmal muss man zum
Lernen einfach auf und davon und fiir den
notigen Abstand sorgen. Dann fallt Lernen
auch gleich leichter.

Erkenntnisse {ber sich, die Welt oder ein

zu lernendes Thema sind Reizangebote, die
in Zukunft immer mehr Menschen nutzen
werden. Einzelne Hotels haben dabei sogar
die Chance, zu Schulen der Zukunft zu
werden. Wer Lernrdume schafft, in denen

es leicht gelingt, neues Wissen zu erlangen,
stellt damit die Basis fiir eine Wissens-, ja
eine kreative Okonomie her.

Vernetzung als Zukunftsprinzip von Gasten
Vernetzung als weitere Dimension der
Destination Ich kann leicht an der Entwick-
lung sozialer Netze nachvollzogen werden.
Der Haken an diesen Netzen ist jedoch, dass
sie virtuell sind. Menschen sehnen sich aber
nach echten Begegnungen von Mensch zu
Mensch, und diese kénnen fast taglich in Ho-
tels hergestellt werden, wenn man nur will.

Menschen sehnen sich
nach echten Begegnungen

Eine der grofRten Reiseplattformen der
Welt, CouchSurfing.com, schafft diese Ver-
netzung jedenfalls taglich. Uber zwei Mil-
lionen Menschen weltweit sind Teil dieser
Community und iber 3,8 Millionen positive
Feedbacks wurden bislang an CouchSur-
fing gesendet. Bei dem Service geht es

um die reine Vermittlung von Menschen,
die reisen, und Menschen, die eine Couch
fir Reisende zur freien Verfiigung haben,
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Foto: Flickr / Granth

Die Erlebnismomente im

Alltag der Menschen sind
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selten geworden.

der Zukunft

und das gratis. Wer keine Couch hat, kann
sich auch als Reisefiihrer anbieten. Doch
das wirklich Spannende an dieser Art des
Reisens ist, dass die Reisenden keine Tou-
risten im klassischen Sinn sind. Sie leben
in einer Wohnung von Einheimischen,
erleben deren Perspektive, lernen deren
Freunde kennen und schlieflen - meistens
jedenfalls - auch Freundschaft. Couch-
Surfing bedient damit auf ideale Weise,
was jedes Hotel selbst schaffen kdnnte:
Menschen zusammenzubringen.

Den Wunsch, tolle und vor allem die
richtigen Leute kennenzulernen, haben
immer mehr Menschen. In Freundschaften
sehen 51% der Osterreicher einen enormen
Wert fiir ihr eigenes Gliick. Somit kénnte
man sagen: Wer es vermag, die richtigen
Menschen zusammenzubringen, hilft ihnen
beim Gliicklichsein. Dabei sollte dies nicht

Couchsurfing erreicht,

was jedes Hotel

schaffen kénnte: Menschen
zusammenbringen

in alter Kupplermanier plump geschehen,
aber alleine die kleinen Ideen zur Ver-
netzung kénnen schéne Freundschaften
entstehen lassen, wie im Hotel Aveda,

in dem es sowohl klassische Friihstiicks-
tische gibt als auch Plaudertische, an denen
Unterhaltung am Morgen erwiinscht ist.
Wer nicht ,vernetzt“ werden will, bleibt fiir
sich.

Durchdringende Erlebnisse als

Briicken zum Ich

Das Erlebnis stellt die vierte Dimension der
Reise zum Ich dar. Schon heute versuchen
sich in diesem Zusammenhang immer
mehr Hotels als Themenhotels. Mit einem
Rad- oder Tanzhotel wird eine bestimmte
Erwartung erweckt, die dann auch klar und
deutlich erfillt werden kann. In jedem Fall
zahlt das Gesamterlebnis als Richtschnur fir
die Destination Ich.

Erlebnis bedeutet aber auch immer, sich ganz-
heitlich und mit allen Sinnen einem Augen-
blick hinzugeben. Ein Erlebnis ist meist von
kurzen Momenten geprégt, von Uberraschung
oder dem vélligen Einlassen auf eine Situa-
tion. Wie selten einem heutzutage liberra-
schende Erlebnisse widerfahren, kann jeder fiir
sich selbst feststellen: Wann haben Sie in den
letzten drei Monaten einen Moment erlebt, in
dem Sie durch und durch erfiillt waren,

der Sie bewegt und beriihrt hat? Sei es fiir eine
Sekunde oder langer. Sehr selten sind diese
Erlebnismomente im Alltag der Menschen ge-
worden. Dies hat oftmals auch damit zu tun,
dass ein Angebot dem anderen sehr gleicht.
Ein Supermarkt ist wie der andere, ein Auto ist
wie das andere, ein Hotel ist wie das andere.

Urlaub wird immer mehr zu einer Reise zum
Ich, die aufRen vollzogen wird und im Inneren
fir Wandlung und Befriedigung sorgen soll.



These 4:
Hotels werden zu
Destinationen.

Wenn auch die Destination Ich in den
Vordergrund der Reiseentscheidungen
riickt, so haben zukiinftig auch Hotels mehr
Chancen denn je, sich selbst als Destination
zu betrachten. Warum darauf warten, bis das
Umfeld (Tourismusverband, Skilift, Landes-
hauptmann, ...) die Gaste ins Hotel zieht?
Mit gekonnten Strategien und einer deutli-
chen Inszenierung wird das Hotel selbst zur
Destination, egal an welchem Ort der Welt
es liegt.

Dass dabei neue Konzepte dienlich sind,
zeigt zum Beispiel das Haus berge, das

im beschaulichen Aschau in der Nahe

des Chiemsees liegt. Das Gastehaus des
Maobelquerdenkers Nils Holger Moormann
beherbergt in 16 sehr individuell gestal-
teten ,,Quartieren“ Menschen, die sich hier
zuriickziehen wollen und den Abstand vom
Rest der Welt genieRen. Dabei miissen sich

Thesen

die Gaste aber auch selbst versorgen und
verzichten auf jegliches Servicepersonal,

und das um 80,- bis 180,- Euro die Nacht.
Berge beruht damit auf dem sogenannten
High-End-Basic-Konzept, fiir das es immer
mehr Kunden gibt, die die Freiheit lieben, auf
ein hochwertiges und auflergewdhnliches
Ambiente jedoch nicht verzichten wollen.

The Power of Places

Die Grundlage der Theorie, dass sich Ho-
tels als Destinationen etablieren kdnnen,
bildet ein sehr spannendes Phanomen, bei
dem physische Orte wieder an Bedeutung
gewinnen. In einer Zeit, in der man nur
mehr iiber Google Street View, Facebook
und Twitter spricht, mag dies zwar kaum zu
glauben sein, doch gerade diese virtuellen
Dienste verweisen auf die Bedeutung von
Orten, denn bei all diesen Internetplatt-
formen handelt es sich um virtuelle Dienst-

Haus Hirt. Egal an welchem Ort der Welt, das Hotel kann selbst zur Destination werden.
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leistungen mit ortlichen Services: Mit Street
View kann man sich schon vorab im Internet
dreidimensional durch den Urlaubsort be-
wegen oder man kann {iber Facebook Mobile
seinen Freunden zeigen, wo man sich gerade
befindet. Auch Dienste wie Foursquare oder
Gowalla leisten nichts anderes, als eine virtu-
elle Basis fiir drtliche Bewertungen bereitzu-
stellen. Dabei wird gezeigt, wohin man geht
und wie man ein Lokal, einen Shop oder ein
Hotel findet.

Alles dreht sich um Orte und wie man sich
an diesen fihlt. Es geht um den Einfluss von
Raumen und Ritualen auf das menschliche
Empfinden. Und eben das suchen die Gaste
der Zukunft immer mehr. Ideal erganzt wird
dabei die Destination Ich durch Hotels, die
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aulRergewohnliche Erlebnisse oder Begeg-
nungen versprechen und damit zu einem
besonderen Highlight werden.

Orte pragen unsere Erinnerung

Alle unsere Erlebnisse haben wir in Verbin-
dung mit Orten: den ersten Kuss, die letzte
Begegnung, einen besonderen Abend. Auf
Orte projiziert unser Gehirn seine Erinne-
rungen, um sie sich zu merken.

Auf Individuen wirken Orte auf drei Ebenen:
der Ort und die Umgebung an sich, die
Architektur, die einen Ort bejubelt oder
zerstort, und die Rituale, die sich an einem
Ort abspielen. Alle drei Aspekte eines Orts
zusammen fiihren zu Erlebnissen oder
lassen Erlebnisse zu.



Wer es nach diesem Modell versteht, Hotels
von innen - das heil}t vom Ort aus - be-
ginnend hin zum Erlebnis der Gaste zu
kultivieren, hat gute Chancen, in Zukunft zur
eigenstandigen Destination zu avancieren.
Dass dies nicht nur eine Idee, sondern schon
langst gelebte Praxis bei den Gasten ist,
zeigt folgende Zahl deutlich: Schon heute
geben 31% der Deutschen Hotels und
Unterkiinfte als das Hauptkriterium fiir ihre
Destinationsentscheidung an, zumal sich

die Erlebnisqualitat im Hotel fiir den erfah-
renen Reisenden gut erahnen lasst (Quellen:
Europaische Reiseversicherung AG; Deutsche
Zentrale fiir Tourismus e.V.).

ERFAHRUNG

RITUAL

Thesen
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These 5:
Urlaub 2.0 bedeutet, dass die Reise
vor dem eigentlichen Start bereits
mit einer Reise im Netz beginnt.

Hotels, die ihre Versprechen
nicht einhalten, spiiren die

32

Rache im Internet

Der Reisemarkt in Europa hat sich online
munter weiterentwickelt - Krise hin oder her.
Waren es 2008 noch 70 Milliarden Euro, die
die Reisebranche online umsetzen konnte,
so kénnen wir fiir 2010 schon 90 Milliarden
erwarten. Dass dieser Trend auch vor Os-
terreich nicht haltmacht, zeigt allein schon,
dass 31 % der Reisen bzw. Unterkiinfte in
Osterreich online gebucht wurden. Ein Detail
am Rande: Die hochste statistische Dichte
ergab sich dabei bei den Reisenden im Alter
zwischen 55 und 64 Jahren mit ganzen 44,6 %
(Quelle: Statistik Austria).

Zugleich lernen Onlinedienste auch dazu und
entwickeln immer interessantere Dienstleis-
tungen, wie zum Beispiel die Website
www.raveable.com, auf der die Bilder von
Hotelwebsites und Hochglanzbroschiiren
mit der manchmal unerfreulichen Realitat
der von Gasten vor Ort geschossenen Bilder
konfrontiert werden.

Noch immer klaffen heute die Versprechen,
die in Prospekten gemacht werden, und die
Realitat in Hotels auseinander. Aber wer
beim versprochenen Blick auf den Gipfel
diesen nur sieht, wenn er den Kopf aus
dem Fenster streckt, kann sich im Internet
dafiir rachen. Deshalb ist das Internet auch
Fluch und Segen zugleich fiir die Hotellerie:
Enthillungen und erniichternde Bewer-
tungen einerseits und Empfehlungen und
zufallige Buchungen andererseits. Und
meistens sind die Tipps und Hinweise gut
gemeint und unaufgefordert - wie jene von
Barbara Haider und Dani Terbu, den selbst
ernannten ,Friihstiickerinnen® Aus ihrer
Liebe zum sonntaglichen Frihstiick machten
sie ihr neues Hobby: einen Blog {iber ihre
Frihstiickserfahrungen in Wiener Lokalen.

Und offensichtlich macht es ihnen SpaR. Die
beiden haben erst im Juni 2010 mit ihrem
Frihstiicksblog begonnen und Ende August
schon neun Bewertungen verdffentlicht.
Auch Reaktionen auf und Diskussionen liber
ihre Erfahrungen gibt es schon - und das
alles, ohne dass die betroffenen Lokalbe-
treiber ein Wort mitreden kénnen.

Eines steht jedoch fest: Ohne das Internet
kann ein Hotel in Zukunft kaum noch lber-
leben.

Die Zukunft liegt nicht im Web

Dabei muss man gut unterscheiden, was
das Web und was das Internet ist. Schon
heute werden die Datennetze des Internets
nur mehr zu knapp 20 % fiir das Surfen

auf Internetseiten verwendet, wihrend der
Léwenanteil auf Peer-to-Peer-Kontakte und
zu 51 % auf Videodownloads entfillt. Das ist
schon eine dramatische Veranderung.

Vor allem die mobilen Markte sind, nach
langer Ankiindigung, in den nachsten Jahren
tatsachlich spruchreif. Hieran zeigt sich auch,
dass die Nutzung des Internets insbesondere
von den zur Verfiigung stehenden Devices,
sprich Endgeraten, abhangt. Das iPhone

hat eine wahre Lawine an Smartphone-
Entwicklungen losgetreten. Wer verwendet
heute noch keine Apps? Und nun kommt
auch schon die nachste Lawine auf uns zu:
die Tablets a la iPad. 3,27 Millionen Stiick
wurden im ersten Quartal 2010 von Apple
bereits verkauft. Stand Februar 2011: ca. 15
Millionen. Mit diesen neuen Gerdten erwei-
tert sich unsere Maglichkeit, das Internet

zu nutzen, nochmals. Auch wenn es bei den
Informationsprovidern eine enorme Kon-
zentration gibt, haben Unternehmen tolle



Ohne das Internet
kann ein Hotel in
Zukunft kaum noch
liberleben

Chancen, das Internet auf neue Art fiir sich
zu nutzen - speziell dann, wenn es, wie in
der Reisebranche, Kunden schon gewohnt
sind, Onlinedienste zu nutzen.

Websites

Websites von Hotels sind ein Muss, aber sie
sind nicht alles. Auf ihnen sollten vor allem
die wichtigsten Informationen und Bilder
schnell zur Verfiigung stehen.

Trendsetter nutzen Geschmacksfinder als
Hilfe fiir die Destination Ich, wie zum Bei-

spiel Le Méridien (www.starwoodhotels.com).

Auf der Website der Kette kann man Mood
Boards erstellen. Dabei stellt man Fotos, die
einem Gefallen, zusammen und auf deren
Basis unterbreitet einem die Website dann
Vorschlage von Hotels, die zu den ausge-
suchten Stimmungsbildern passen.

Jede kreative Art, Sinneseindriicke

schon friih zu vermitteln, ist in Zukunft
grundsatzlich willkommen. Die Schlagworte
lauten ,schnell’, ,Gbersichtlich®, , Bilder”
und , kreativ",

Social Media

Facebook und Co. werden von vielen noch
als Spielzeug fiir Kinder angesehen. Das
Durchschnittsalter der Nutzer von Social-
Media-Plattformen liegt derzeit allerdings
bei 36 Jahren und auf Facebook, so neueste
Studien, haben die User bereits ein durch-
schnittliches Alter von 44 Jahren.

Wer diese Plattformen als Werbeform fiir
sich nutzen mochte, muss vor allem selbst
immer online sein und Nachrichten posten,
denn Social Media stehen fiir ,,aktiv", ,in
Echtzeit", ,offen“ und ,Dialog”.

Thesen

Foto: Flickr / Johan Larsson
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Foto: Flickr / Incase
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Mobile Markets

Mobile Gerate werden in den kommenden
Jahren die klassischen Desktopcomputer in
Vergessenheit geraten lassen und mobile
Anwendungen, vor allem liber die Logik der
Apps (kleine Programme fiir mobile Geréte),
sind nicht mehr aufzuhalten. Apps nehmen
den Usern die Angst vor der Softwareinstal-
lation, da sie einfach und simpel sind und
immer nur ,kleine” Lésungen anbieten. Spal}
und Kreativitat stehen vor der Produktivitat,
was die Apps letztlich so effektiv macht.

Smartphones und in Zukunft vor allem
Tablets werden sich rasant verbreiten.
Menschen werden es einfach gewohnt sein,
jede Information, die sie haben wollen, in
Sekunden zu erhalten - seien es Informati-
onen Uber die Servicequalitdt in einem Hotel
oder Hintergriinde zum vorgeschlagenen
Wein in einem Restaurant. Mobiles Internet
bedeutet Kommunikation, Information,
Echtzeit und Spielen.

Geo Markets

Was im Moment 6ffentlich heftig diskutiert
wird, namlich ob Google mit seinem Dienst
Street View in Deutschland online gehen
darf, hat bereits mit der Anwendung von
Navigationsgerdten begonnen. Wir sind es
gewohnt, uns auf die Technik zu verlassen,
wenn es darum geht, von einem Ort zum
anderen zu kommen. Deshalb werden sich in
diesem Zusammenhang auch immer mehr

Die néichsten
Generationen sind
gewohnt, iiberall
jede Information in
sekundenschnelle zu
erhalten

Dienste durchsetzen, die es uns erlauben,
Orte vorab im Internet zu betrachten - wie
eben bei Street View.

Aber auch die Entwicklung hin zu Aug-
mented Reality zdhlt zu diesem Trend und
wird vor allem fiir den Tourismus noch viele
Verdnderungen mit sich bringen. Diese Tech-
nologie nutzt Datenbanken wie Wikipedia,
Geodaten und die Kameras von Handys. Wer
die Kamera seines Handys auf bestimmte
Orte richtet, bekommt auf seinem Display
alle nétigen Informationen zu den Ortlich-
keiten und Einrichtungen, die er gerade
betrachtet. Dies ist neu und noch ganz frisch,
wird aber in den nachsten Jahren gerade fiir
den Tourismus viele neue Chancen eréffnen.

Ahnliche Chancen erkennt man bei den
~Places”-Dienstleistern wie zum Beispiel
Foursquare. Bei diesen kénnen Besucher
eines Lokals posten, dass sie hier waren
und auch wie ihnen das Lokal gefallen hat.
Auch hier wird das Informationsnetz immer
dichter und Daten werden immer mehr

in Bezug auf lokale Gegebenheiten ange-
wendet.



These 6:

Thesen

Die Zukunft der Hotels
liegt nicht zuletzt in der Nische.

Immer mehr bewahrheitet sich, dass
Nischenmarkte Zukunftsmadrkte sind, da
immer mehr Konsumenten auf der Suche
nach differenzierten Erlebnissen sind. Dies
hat jedoch viel mit situativen Bedirfnissen
in bestimmten Lebensphasen zu tun und
weniger mit klassischen Zielgruppen. Er-
offnet man zum Beispiel ein Hotel fiir junge,
bergverliebte Partygdnger - wie das CUBE
Hotel -, muss man damit rechnen, dass auch
dltere Grey Hoppers gerne dort einchecken
werden, da sie sich weder Berg noch Party
entgehen lassen wollen. Viele der dsterrei-
chischen Erfolgsstorys sind Nischenhotels -
oftmals mit persénlichem Hintergrund der
Betreiber.

Nischen sind jedoch nicht von ,,aulen”
ausmachbar. Wer eine Nische entdeckt, hat
sich meistens selbst entdeckt und sich als
Nische markiert. Die Frage fiir die Zukunft
lautet daher nicht, welche Nischen die span-
nendsten sind, sondern es gilt, zu fragen:

Cube Hotel am Nassfeld.
Nischen kann man nicht identifizieren -
Nischen muss man leben

Welche Nische kann ich selbst entwickeln,
weil ich (als Hotel, als Mensch, als Team, ...)
so bin, wie ich bin? Dazu braucht es einen
kreativen und offenen Prozess, in dem man
sein Hotel und sich selbst auf den Weg
bringt, sich zu entwickeln - ohne auf schlaue
Menschen mit Rechenschiebern zu horchen,
die nur permanent erzahlen, warum etwas
nicht geht. Wer hatte schon gedacht, dass
ins CUBE Hotel die Oldies einziehen wiirden
oder dass Gay Hotels Zulauf haben werden?
Wer mochte schon wahrhaben, dass kreative
Enklaven (wie das berge) Anziehungsma-
gnete sein konnen? Genau das ist das Pro-
blem: Nischen kann man nicht identifizieren.
Nischen muss man leben.
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Trendfelcg

Kapitel 2:

TRENDFELDER

Wie die Hotellerie vom Wandel
der Megatrends lernen kann

Die groRen Veranderungen in unserer Welt lassen sich am
besten durch Megatrends beschreiben. Das sind jene Trends, die
unsere Gesellschaft Gber 30 - 50 Jahre pragen und verandern,
ehe sie ihre Kraft verlieren. Megatrends sind omniprasent und
betreffen alle Branchen, alle Lebensbereiche und letztlich alle
Unternehmen. Das Zukunftsinstitut hat elf Megatrends iden-
tifiziert, von denen wir ausgehen kénnen, dass sie im Moment
von hdchster Relevanz sind. Diese ,,Blockbuster der Trendbeob-
achtung werden auch durch Krisen oder Vulkanausbriiche kaum
erschiittert und kdnnen demnach helfen, die Zukunft besser

zu verstehen. Dabei sind Megatrends nicht spektakular oder
newswertig, sondern entfalten sich langfristig. Die Megatrends
lauten:

Individualisierung, Mobilitit, Globalisierung, Urbanisierung,
Connectivity, Female Shift, Silver Society, Gesundheit,
Neo-Okologie

Um der Hotelbranche diese Megatrends etwas naherzubringen,
haben wir in dieser Trendstudie Trendfelder definiert, die in den
kommenden Jahren fiir die Hotellerie von groRer Bedeutung sein
werden. Trendfelder sind dabei jedoch nicht als stringente Trends
zu verstehen, sondern eher als Méglichkeitsraume. Sie ergeben
sich aus den Megatrends heraus und beschreiben jene Themen,
in denen sich die Hotellerie entwickeln kann. Die nebenstehende
Grafik zeigt diese Felder und welche Aspekte und Facetten der
Megatrends in das jeweilige Trendfeld hineinwirken. Allein diese
Ubersicht kann schon helfen, die Dynamik der kommenden Jahre
zu verstehen. Auf den folgenden Seiten werden diese Trendfelder
erkldrt und beschrieben. Dies schafft einen tieferen Einblick

und zeigt, welche Chancen im Wandel unserer Zeit stecken. Die
Trendfelder lauten:

Future Health, Digitainment, Regiofair und Streaming Places

INDIVIDUALISIERUNG BILDUNG . NEO-OKOLOGIE

‘ NEW WORK CONNECTIVITY . URBANISIERUNG

. GESUNDHEIT ‘ GLOBALISIERUNG ‘ MOBILITAT
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as Leben im 21. Jahrhundert ist energetisch aufwen-

diger denn je. Daher wird sich die Gesundheitsori-

entierung der Menschen in den kommenden Jahren

weiter steigern. Trendsetter nutzen diese Chance

und erproben neue Ideen und Konzepte, um Men-
schen auf ihrem Lebensweg zu unterstiitzen. Das Trendfeld , Future
Health” soll Ihnen dabei einen Uberblick iiber den Stand der Dinge
und die kommenden Chancen liefern.

Bis dato hat die Hotellerie in Gesundheitsfragen vor allem vom Well-
nesstrend gelebt - letztlich also von der Idee, dass sich Menschen
mit kurzen , Trostpflastern des Alltags” (Gerken) vom Alltag erholen,
um fit und relaxt zu bleiben. Aus diesem Grund hat sich die Hotellerie
der letzten Dekade auch darauf geeinigt, Hotels zu Wellnessoasen
umzufunktionieren - sprich Schwimmbad, Sauna und oftmals Spa.
In einer nie vorher da gewesenen Reflexbewegung flossen Milliarden
in diese Umgestaltung der Hardware, um den Anschluss nicht zu
verlieren. Und immer noch scheint dieses Konzept aufzugehen, wie
es Umfragedaten belegen: 44 % der Hoteliers stellten 2008 eine
erhohte Nachfrage nach Wellnessleistungen fest und im Krisenjahr
2009 stiegen die Buchungen von Wellnessangeboten in 50 % der
befragten Hotels (Umfrage unter Partnerhoteliers der Kooperation
Wellness-Hotels-Deutschland GmbH (W-H-D) und des Wellnessrei-
severanstalters beauty24.de). Eine Stagnation scheint nicht in Sicht.
Die nachste Investitionswelle im Wellnessbereich wird sich vor

allem in Richtung private Spabereiche bewegen: Knapp 20 % der
Investitionen in Wellness landen in diesem Bereich. Nach orien-
talischer Wellness (Hamam, ...), regionaler Wellness (Heubad, ...)
und sogenannten Anti-Aging- und Detox-Anwendungen landen wir
nun letztlich beim Faktor Erholung als intime Inszenierung. Damit
zerstreut sich Wellness entlang eines Long Tail in immer mehr unter-
schiedliche Nischenkonzepte. Aber Wellness ist vordergriindig kein
Selbstverbesserungskonzept des Menschen, sondern vielmehr eine
Art Genussausstieg. Man gonnt sich Zeit.

Trendfeld Future HeaILh
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Will man sich allerdings mit Gesundheit
beschaftigen, sollten wir uns nochmals vor
Augen fiihren, wie sich der Begriff ,,Gesund-
heit“ entfaltet hat. Die subjektive und die
gesellschaftliche Bedeutung haben sich in
drei Steigerungsstufen verandert, jeweils
unter Erhéhung der Komplexitat:

1. Funktionsgesundheit
2. Well-Fitness-Phase
3. Kreative Gesundheit oder Gliicksgesundheit

Dies fihrt uns in den kommenden Jahren zu
einer neuen Komplexitat des Gesundheits-
verstandnisses, in dem das Schwimmbad
und die Sauna tatsachlich nur mehr als
»Add-ons* gesehen werden: Schén, wenn

es das gibt, aber fiir die Gesundheitsheraus-
forderung der Zukunft ist Wellness alleine
zu schwach. Dies ero6ffnet aber auch neue
Chancen - an den Trennlinien von Krankheit
und Gesundheit sowie auf dem Markt der
Selbstverbesserung. Die Frage wird daher fol-
gende sein: Wie kdnnen Hoteliers reagieren,
wenn Wellness zum angenehmen Teilaspekt
wird, wahrend sich die echten Gesundheits-
fragen an neuen Fronten entscheiden?

Gesundheit nach dem Baukastenprinzip
Fiir den einzelnen Menschen ist die eigene
Gesundheit zu einem zentralen Thema des
taglichen Lebens avanciert. Vor 20 Jahren
betonten erst 24 % der deutschen Bevdlke-

rung, dass sie sehr gesundheitsbewusst leben.
Inzwischen sagen das tiber 33 %. Das Ge-
sundheitsbewusstsein nimmt zwar vor allem
mit dem Alter zu, der allgemeine Anstieg ist
aber langst nicht auf einen Lebensabschnitt
beschrankt: Gaben 13839 noch 21 % der 30- bis
34-Jahrigen an, sehr gesundheitsbewusst zu
leben, waren es 2009 schon 27 %. Bei den

45- bis 49-)ahrigen steigerte sich der Anteil in
diesem Zeitraum um sieben Prozentpunkte
auf 33 % und bei den jungen Alten zwischen
65 und 69 Jahren von 33 auf 43 %. Bei den

70- bis 80-Jahrigen achtet inzwischen rund die
Halfte sehr genau auf ihre Gesundheit. Dem-
entsprechend sind auch die privaten Ausgaben
flir Gesundheit enorm gestiegen.

Dies bedeutet: Wir erleben eine Zukunft,

in der sich immer mehr Menschen bewusst
mit Gesundheit auseinandersetzen. Man
Uberldsst Gesundheit nicht mehr dem Zufall,
sondern man will sich (iber die eigenen
Moglichkeiten und den eigenen Status im
Klaren sein. Das Konzept ,,Future Health*

im Tourismus bedeutet demnach, eine neue
Angebotspalette zu entwickeln, in deren Zen-
trum Selfness liegt. Dieser Begriff meint im
Kern das Steigern der Lebenskompetenzen:

» Die Fahigkeit, sich gesund zu erndhren,
Sport zu treiben und fit zu bleiben
(kérperliche Kompetenz)

» Die Fahigkeit zur Work-Life-Balance und

FUNKTIONSGESUNDHEIT WELL-FITNESS-PHASE

In der weiteren Entwicklung kommt

In der traditionellen Industrie-
gesellschaft ist Gesundheit ein
Zustand von neutraler Funkti-
onsfahigkeit. Gesundheit wird
als Abwesenheit von Krankheit
definiert.

es zu einer Subjektivierung und
Psychologisierung des Gesundhei
begriffs. Er wird nun als subjektiv

Erleben definiert, also im Gefiihl von

Gesundheit. Und damit als Poten

gesteigert: Gesund fiihlen wir uns,
wenn wir ,fit" und ,well” sind, also ein
Selbsterleben von Leistungsfahigkeit

und Steigerungspotenzial aufwei
Gesundheit wird nun auch immer

mehr mit Balance und Entspannung

assoziiert und damit in Bezug zu

KREATIVE GESUNDHEIT ODER
GLUCKSGESUNDHEIT

Auf einer weiteren Stufe steigert
sich Gesundheit zum Gliickser-
ts- leben selbst. Gesund sind wir nun
es nur, wenn wir uns kreativ fihlen
und wenn Korper, Geist und Seele
im Gleichklang sind. Wenn der
Job stimmt, die Partnerschaft,
die Lernfahigkeit und die Sexu-
alitat. Es geht um psychosoziale
Gesundheit, bei der die Umwelt

- oder die mentale Konstruktion
der Umwelt - immer mehrins
Subjektive eingeschlossen wird.

zial

sen.

Lebensumstanden, Lebensqualitat,

Stressfaktoren etc. gesetzt.



zum positiven emotionalen Umgang mit der
sozialen Umwelt, mit Partnerschaft, Beruf
und Familie (emotionale Lebenskompetenz)
» Die Fahigkeit, selbststandige Entschei-
dungen in komplexen Lebenssituationen
oder Krisen zu treffen
(biografische Wachstumskompetenz)
» Die Fahigkeit, zu lernen und einen be-
wussten Erfahrungsgewinn bis ins hohe
Alter fortzusetzen (Reifungskompetenz)

Aus Sicht des Individuums ist die Erlangung
neuer Kompetenzen im Umgang mit sich
selbst der Ausgangspunkt einer lebens-
langen Reise, die sich Gesundheit nennt,
denn Gesundheit ohne Wissen erzeugt keine
Veranderung. Wer zum Arzt geht und durch
Medikamente wieder gesundet, erfahrt in der
Regel nicht, was in seinem Kérper durch die
Medikamente geschehen ist. Wenn der Arzt
fiir die Gesundheit verantwortlich ist, bleibt
das Individuum entlastet und lebt unbekiim-
mert vor sich hin. Doch viele Anzeichen zeigen
uns deutlich, wie sehr die Menschen sich
selbst um ihre Gesundheit kiimmern (wollen).

Selfness ist somit weniger ein Angebot, als
eine Haltung und ein Prozess des Sich-selbst-
Erkennens und -Verdanderns. Um die Selfness
herum entwickelt sich derzeit ein riesiges Feld
an Coachings, Therapien, Trainingsangeboten
und Ratgebern, die Klienten bei der Suche
nach personlichen Lebenszielen unterstiitzen
sollen. Fiir die Hotellerie bedeutet dies,

sich auf der gesellschaftlichen Suche nach
Gesundheit mit Antworten zu beteiligen. Die
Ebenen dafiir sind schon gut ersichtlich: Aus-
gehend von einem neuen Willen der Selbst-
erkundung, die in der Selfness gipfelt, gibt

es vier wesentliche Stiitzen der Gesundheit:
das Training, also die korperliche Fitness, die
Entspannung, gemeinhin als Wellness oder
Regeneration beschrieben, die Behandlung,
zur Vorsorge oder schon gezielt auf Symp-
tome gerichtet, und letztlich die Therapie,

die auch gleichzeitig den Anschluss an die
Medizin darstellt. Das Neue an dieser Ent-
wicklung ist, dass Menschen sich eben nicht
nur mit Einzelfunktionen zufriedengeben,
sondern vermehrt das ganze Gesundheits-
spektrum suchen. Sie wollen also nicht nur
Symptome behandeln, sondern sich selbst
und ihren Kérper verstehen lernen. Mit allen
Wehwehchen und Potenzialen. Darin liegt die
Chance fiir Hoteliers.
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Der zweite Gesundheitsmarkt

Private Gesundheitsausgaben in Deutschland (Milliarden Euro)
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Steigendes A0
Gesundheits- -

X b
bewusstsein

Anteil der Personen,
die sehr aufihre
Gesundheit achten
(Prozent)

Basis: Bevélkerung in Deutschland ab 14 Jahren
Quelle: Allensbacher Markt- & Werbertrigeranalyse; Prognose: Zukunftsinstitut, 2009

Individualisierung des Gesundheitsverhaltens

Einstellung zum Gesundheitsverhalten (Zustimmung in %)

80 ceeennsens . . treessecetecanaens . . creessecetecnnaens . . ceemmsecestcntsetncenn .,,Ithﬁnde,manbrautht
nicht wegen jeder Kleinigkeit
/ zum Arzt zu gehen. Wenn ich
mich krank fiihle und denke,
TR dass es nicht so schlimmist,
besorge ich mirin der Apotheke
Medikamente. Da brauche ich
keinen Arzt.

® ,Wenn ich mich krank fiihle,
gehe ich zum Arzt - auch wenn
ich meine, dass es nichts
Schlimmes sein kann. Dass ich
mir auf eigene Faust Medi-
kamente besorge, ohne mich
vom Arzt untersuchen zu lassen,
das gibt es bei mir nicht.”

1992 1995 2000 2010 2015

1987

1978

Basis: Bevélkerung in Deutschland ab 14 Jahren
Quelle: Allensbacher Markt- & Werbertriigeranalyse; Prognose: Zukunftsinstitut, 2009
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ORI OO

Die Wellness-Industrie bietet Wellness,
wiahrend die Géaste schon liangst nach Selfness
suchen

VORSTELLUNG DER INDUSTRIE: WELCHE DIMENSIONEN SPRECHEN SIE
MIT IHREN WELLNESSPRODUKTEN & -SERVICES AN:

PHYSISCH EMOTIONAL SPIRITUELL
@® Werden durch Spa &
Wellness Produkte
angesprochen
Werden durch Spa &
Wellness Produkte
nicht angesprochen

VORSTELLUNG DER GASTE: BEWERTEN SIE DIE FOLGENDEN ARTEN
VON WELLNESS NACH IHRER WICHTIGKEIT:

MENTAL EMOTIONAL PHYSISCH

@ Sehrwichtig
® Wichtig
Nicht wichtig

Quelle: Global Spa Summit, 2010
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Soft Health ist die Basis fiir jegliche
Gesundheitsangebote der Zukunft
Erweitert wird das Konzept Gesundheit im
Tourismus um Soft Health - eine Dimension,
die nicht als Zusatzprodukt oder Service
angeboten werden kann. Bei Soft Health
geht es nicht um Massagen oder Entspan-
nungsiibungen. Vielmehr meint Soft Health
Alltagsplanung: ein Hotelzimmer zum
Beispiel, das so gestaltet und eingerichtet
ist, dass es den Menschen in seiner Ge-
sundheit unterstiitzt. Oder Genusskonzepte
statt Didtplane in Restaurants, die nebst
Gaumenfreuden auch gesunde und heilende
Zutaten auf die tagliche Speisekarte setzen.
Soft Health ist damit ein Orientierungsfeld
fiir die Tourismusbranchen, das keine groRRe
Werbeaufmerksambkeit erleidet, das aber
andererseits durch seine direkte Wirkung
auf das Wohlgefiihl der Menschen auch
geschaftsfordernd wirkt.

Das Hotel Corbin am Flughafen in Miinchen
setzt zu 100 % auf das Prinzip , Soft Health”
In dem modern designten Hotel sind Raume
nach Feng-Shui eingerichtet, Materialien
nach Wohlfiihlqualitat ausgewahlt und
Betten mit allergikerfreundlichen Stoffen
ausgestattet. Jedes Zimmer verfiigt sogar

iber eine Stromfreischaltung, die beim Aus-
schalten des letzten Lichts sémtlichen Strom
aus den Kabeln im Zimmer zieht. So soll auch
der Elektrosmog verringert werden. Der Erfolg
des Hotels Corbin gibt dem Betreiber recht:
Die Gaste fiihlen sich morgens frisch und er-
holt, was man von klassischen Businesshotels
kaum behaupten kann (www.corbin-hotel.de).

Dass ein derartiges Konzept sogar im Herzen
der Businesshotellerie funktioniert, sollte
andere Reiseanbieter aufhorchen lassen.
Unser Leben beschleunigt sich im Moment
bei gleichzeitiger Verlangerung: Wir leben
schneller und langer! Und genau dafir
braucht es Soft Health.

Im Londoner Hotel Rafayel sind die Zimmer
beispielsweise mit speziellen goLITE-
Leuchten von Philips mit BLUEWAVE-Tech-
nologie ausgestattet. Diese wirken beruhi-
gend auf den menschlichen Organismus ein
und helfen sofort bei Jetlag.

Ein Soft-Health-Konzept ganz anderer Art
fihrt die Menschen zuriick in die Natur und
lasst sie genussvoll die Kraft der Speisen
erleben, die der Schwarzwald zu bieten hat:
Wanderkoch Friedrich Klumpp nimmt seine
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Gaste mit auf einen Genussstreifzug durch
den Schwarzwald und zeigt ihnen, wie man
aus unterwegs gesammelten Zutaten ein
gesundes Gourmetmeni zaubert.

Auf der griechischen Halbinsel Chalkidike

hat eine junge Designerin ein Hotel er6ffnet,
das dem Prinzip der Langsambkeit folgt und
die Menschen ganz automatisch in einen
Ruhezustand versetzen soll. Wer in dem
Hotel ankommt, sieht erst einmal fiinf Uhren,
von denen jede zu einem unterschiedlichen
Zeitpunkt stehen geblieben ist. “There is
never enough time to do it right, but there is
enough time to do it over” steht zum Beispiel
Uiber dem Bett einer Suite geschrieben. Was
das Hotel auch zum Entschleunigungsmotor
macht, ist die Tatsache, dass es sich um eine
~plastikfreie Zone* handelt, wie es die Hotel-

direktorin Alexandra Efstathiadoua ausdriickt.

Das gesamte Hotel folgt unangestrengt den
Regeln des Feng-Shui und selbst die Strand-
liegen wurden eigens entwickelt, denn diese
sollen fiir einen Wohlfiihltag am Strand ohne
Riickenschmerzen sorgen! (www.ekies.gr)

Wellness differenziert sich immer mehr aus
Um den Uberblick iiber die kommenden
Entwicklungen zu wahren, miissen wir die
Gesundheitsaspekte des Tourismus etwas

Trendfeld Future Heath

Soft-Health wirkt direkt auf das
Wohlgefiihl der Menschen und geht
tliber Massagen oder Entspannungs-
tibungen hinaus
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mehr differenzieren. Was zukiinftig im
Begriff ,Wellness* gespiegelt wird, ist so
etwas wie ein Pausenknopf, den Menschen
driicken, wenn sie sich selbst belohnen
wollen. Ein paar Tage ,wellnessen” bedeutet
so viel wie, sich eine Pause zu génnen. Dass
Wellness damit auch in den kommenden
Jahren ein interessantes Konzept ist, zeigen
schon die Zahlen des Qualitatsmonitor
Deutschland-Tourismus: An erster Stelle der
Motive fiir eine Urlaubsreise stehen nach
wie vor Erholung und Entspannung (64 %).
Einfach genielen wollen 54 % der Befragten
und etwas fiir Geist und Seele tun 35 %, nur
1% weniger mochten etwas fiir Kérper und
Gesundheit. Auch wenn das gesellschaft-
liche Bediirfnis nach Wohlfiihlfaktoren

und Erholung vom Alltagsstress im Urlaub
weiterhin Bestand hat, macht sich doch die
Erkenntnis breit, dass sich Lebenszufrieden-
heit nicht mehr durch passives Entspannen
in der Saunalandschaft steigern lasst. Es
entsteht demnach eine ganzheitlichere
Entspannungskultur mit unterschiedlichen
Anwendungstiefen:

Was zukiinftig im Begriff
, Wellness* gespiegelt
wird, ist so etwas wie ein
Pausenknopf

» Regeneration
» Intimitat
» Nachhaltigkeit
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Regeneration der
Zukunft: nicht Falten
mindern, sondern
Falten verhindern!

e T

Foto: Vigilius Mountain Resort
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Regeneration

Ganzheitlichkeit liegt im Trend und das
Streben danach bekommt besonders im Zu-
sammenhang von Schonheit und Gesundheit
eine neue Wertigkeit. Der Kérper wird nicht
langer ausschlieRlich als austauschbares
Ersatzteillager gesehen. Seele, Geist und
Glaube wird immer mehr Beachtung ge-
schenkt. Mittel und Therapien, die diese As-
pekte beriicksichtigen, haben derzeit groflen
Zulauf, wie dies bei der indischen Heilkunst
Ayurveda gut beobachtbar ist. Im Kern will
diese Behandlung nicht Krankheiten heilen,
sondern die Gesundheit erhalten. Nicht
Falten mindern, sondern Falten verhindern!

Und gerade fiir Frauen ist die Ganzheitlich-
keit sehr wichtig. Frauen sind in unserer
Gesellschaft langst zu den Meinungsbildnern
und Avantgardistinnen avanciert. 80 Prozent
der privaten Haushaltsausgaben (inklusive
Reisen) werden von Frauen (oft fiir die ganze
Familie) getatigt. Und sie ziehen die Manner
mit - gerade was die Themenbereiche
Gesundheit, Neo-Okologie oder Wertewandel
betrifft. Body & Health ist demzufolge kein
primares Frauenthema. Ganz im Gegenteil.
Es wird kiinftig von beiden Geschlechtern

als integrativer Bestandteil des Lebens

B

verstanden. Auch die Herren der Schépfung
entdecken Wellness als lohnende Investition
in die eigene Entspanntheit - und Schénheit,
denn Wellness wird fiir die Konsumenten
zunehmend zur Schénheitskur.

Wahrend 2008 nur 22,64 % der Befragten
einen Wellnessurlaub aus Griinden der
Schénheit machten, taten dies 2009 schon
35,50 %. In der aktuellen Umfrage der
bereits 0. g. Befragung hatten 13,41 % der
Befragten ein Anti-Aging-Programm aus-
probiert und jeder Fiinfte (20,28 %) gab an,
im Jahr 2010 ein solches Programm testen
zu wollen. Kuren zur Entschlackung oder
Entgiftung wurden schon von 22,46 % der
Wellnessgaste ausprobiert. Hier steckt
weiteres Potenzial fiir die Wellnesshotel-
lerie, denn 21,26 % mochten entsprechende
Programme fiir sich entdecken. Das gestie-
gene Interesse der Gaste an Anti-Aging-
und Detox-Programmen kdnnen auch die
Hoteliers bestatigen: Immerhin ein Viertel
verzeichnete 2009 steigende Buchungen
fir Anti-Aging-Programme und 11,63 %

bei Detox-Programmen. Wobei: Mit einer
Entwicklung hin zu Selfness werden sich
speziell im Anti-Aging-Phdnomen neue
Tiren 6ffnen.




Die mentale Fitness wird zum Kernmarkt
der Verjingungsbranchen: Die neuesten
Erkenntnisse aus den Neurowissenschaften
zeigen, dass Gesundheit und Schénheit ihre
Wourzeln so gut wie immer im menschlichen
Gehirn finden. Das Bild, das man iiber sich
selbst hat, ist die Grundlage der eigenen
Gesundheit und Schénheit. Deshalb zielen
immer mehr Angebote fiir Gesundheit genau
darauf ab: mentale Gesundheit. Studien
zeigen, dass dies zum Beispiel im Bereich
des Anti-Agings enorme Erfolge bringt.
Gezielte Ubungen, wie vom Labor Posit Sci-
ence (Wwww.positscience.com) in Los Angeles
entwickelt, fiihren dazu, dass Menschen im
Alter von 70 Jahren die Gehirnleistung eines
50-Jahrigen vollbringen kdnnen. Die dem
Gehirn oft unterstellte Starrheit im Alter
weicht einer sogenannten Neuroplastizitat,
die speziell fiir den Bereich des Anti-Agings
vollig neue Losungsansatze bietet. ,Nir-
gends wird so viel unniitzes Geld ausgegeben
als bei Medikamenten gegen das Altern®,
sagt der Neuroforscher Michael Merzenich.
Und weiter meint er: ,Wer mit 60 Jahren eine
neue Fremdsprache erlernt, verjiingt sich
geistig und dadurch kérperlich. Das vermag
keine Pille der Welt zu leisten.”

Work & Chill-Angebote fiir die kreative
Klasse werden immer gefragter

Mit den erhéhten Anforderungen an die kre-
ative Leistungsfahigkeit der kreativen Klasse
(siehe Einflihrung) verandern sich auch die
Erwartungen an den Kérper. Um auf dem
globalisierten Arbeitsmarkt mitzuhalten,
muss man quasi immer funktionieren, im
Kopf immer ,on* sein. Kopfarbeiter und
Kreative miissen sich nicht nur dem kérper-
lichen Stress einer intensiven Arbeitsperiode
aussetzen, sondern

Stress zu reduzieren
wird in der ,,always-on*
Welt zum wichtigen
Produktivititsfaktor

Trendfeld Future Heath

Massagen bis Lichttherapie, von AImYUR-
VEDA, der bayrischen Form von Ayurveda
(www.almyurveda.de) bis Glaschipliegen, auf
denen man auch im Businesskostiim oder
-anzug entspannen kann - Stress zu redu-
zieren. Ein einmaliges Angebot fiir Business-
reisende, Transit Travellers und Vielflieger:
die Entspannungsoase Via Spa in Terminal
2 des Flughafens von Helsinki. Die Gaste
kdnnen im Spa neben der natirlichen Frische
der finnischen Natur rein organische Inhalts-
stoffe genielRen.

miuissen sich auch
standig auf neue
Gegebenheiten,
Kollegen, Projekte

MENTALE FITNESS
WIRD ZUM KERNMARKT

Das Spa wartet mit
einer Sauna aus
Fichte und Stein
aus den Alpen, einer

und Denkweisen

einstellen. Laut einer Studie der Weltgesund-
heitsorganisation wird bis 2020 Stress eine
der auslésenden Komponenten fiir die flinf
am meisten verbreiteten Krankheiten sein.

Zusatzlich zu einem gesunden Lebensstil
mit regelmaRiger korperlicher Betatigung,
einer ausgewogenen Erndhrung und Ent-

spannung helfen Wellnessangebote - von

Dampfsauna sowie
einer traditionellen finnischen Sauna auf.
Vom Kaltwasser- und Mineralwasserbecken,
in denen sich Passagiere von Reisemiidigkeit
und Jetlag erholen kénnen, blickt man bis
zur Flugzeugrollbahn. Dazu gibt’s naturheil-
kundliche Behandlungsmethoden der neuen
Generation. Zu den Services gehdren Jetlag-
massagen, Helsinki Handpack oder Heavenly
Hand Bath (www.helsinki-vantaa.fi/Spa).
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Die besten Ideen
haben 14 % der
Menschen im Bad

Menschen suchen
vermehrt nach Orten
der Ruhe mit indivi-
dueller Bertreuung
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Hotel der Zukunft

Damit die , kérperlichen, emotionalen, men-
talen und spirituellen Quellen des eigenen
Energievorrats nicht versiegen®, braucht es
ein neues, , effektives Energiemanagement®,
wie es die Februarausgabe 2009 der Zeit-
schrift Psychologie Heute so schon auf den
Punkt brachte. Um die kérperliche und seeli-
sche Gesundheit zu garantieren, wird daher
das Stichwort ,,Work-Life-Balance* immer
wichtiger, denn in der Arbeitswelt der krea-
tiven Klasse verwischen Arbeit und Freizeit.
Die besten Ideen haben 14 % der Menschen
zum Beispiel im Bad und 17 % beim Ent-
spannen auf dem Sofa oder im Bett. Darin
liegt auch eine neue gesundheitliche Heraus-
forderung an Koérper, Geist und Seele. Hierfiir
bezeichnend ist, dass jeder zweite Befragte
fiir einen Kurzurlaub ein Hotel wahlen wiirde,
in dem Arbeit und Freizeit kombinierbar sind
(Umfrage des Zukunftsinstituts mit trend,
2009). Deswegen kommen auch klassische
Businesshotels heute ochne Entspannungs-
maoglichkeiten kaum mehr aus.

Im Westin Grand Miinchen erwartet die
Gaste nach umfangreichen UmbaumaR-
nahmen das 1.500 m2 groRe, mit Blattsilber,
Gold und Natursteinen designte ARABELLA
SPA. , Trotz der grundsatzlichen Positionie-
rung als Business- und Tagungshotel ist das
Standbein Leisure fiir ein Haus wie unseres

Foto: Roomers.

sehr wichtig", betont Wolfgang Neumann,
Vorsitzender der Geschaftsfiihrung der
Arabella Hospitality Group. Der Wellnessbe-
reich im Hotel ROOMERS wurde als offene
Verbindung von Arbeit (Konferenzraumen)
und Relaxen (Spa) geschaffen. Der Ubergang
ist flieRend und mit organischen Formen
gestaltet. Eine Entspannung fir Kérper und
Sinne soll in relativ kurzer Zeit méglich sein.
Der Schwerpunkt: kurzer und effektiver
Wellnap beim Relaxen, zum Beispiel auf
Massage- oder Glaschipliegen. Im ROOMERS
gehdren aber auch Dienstleistungen wie
Personal Training, Massagen oder Yoga zum
Angebot (www.roomers.eu).

Echte Regeneration ist fiirimmer mehr
Menschen tberlebenswichtig. Daher Selfness.
Daher aber auch der neue Umgang zwischen
Arbeit und Entspannung. ,,0On“ versus ,,off*
also, wie schon weiter vorne beschrieben. Fiir
Gesundheitsfragen ist die Entspannungs-
phase elementar. Fiir neue Ideen auch. Aber
Achtung: Es geht in Zukunft viel mehr um das
gelebte Konzept als um die beste Hardware.

Intimitat

Die Privatsphare ist ein hohes Gut und ge-
winnt in einer auf Offentlichkeit fokussierten
Gesellschaft immer mehr an Bedeutung. Auch




die Wellnessbranche hat dies erkannt und
bietet mit Spasuiten - groRziigig gestalteten
Hotelzimmern mit Spa- und Wellnesseinrich-
tungen - ein privates Refugium. Paare haben
diese Minispas langst fiir sich entdeckt, aber
auch Freunde oder sogar Geschaftspartner
schatzen die vertrauliche Atmosphare des
privaten Spa. Vermehrt suchen Menschen
Orte der Ruhe mit individueller Betreuung.
Die aktuelle Kundenumfrage von W-H-D

und beauty24.de bestatigt: Fiir 29,66 % der
Umfrageteilnehmer sind Spasuiten ein wich-
tiges Kriterium bei der Wahl eines Wellness-
hotels. Spasuiten sind meist mit privatem
Dampfbad, Jacuzzi und Sauna ausgestattet.
Bequeme Tagesbetten, Massage- oder Relax-
liegen gehoéren zur Grundausstattung. In der
luxuridsen Variante bieten Spasuiten einen
eigenen Spabutler oder Wellnessberater, eine
Vitaminbar, Lichttherapie, Multimediaaus-
stattung und vieles mehr an.

Die aktuellen Zahlen einer Hotelierbefra-
gung deuten darauf hin, dass viele Hotels
den Trend zum privaten, individuellen Spa
erkannt haben und immer mehr Spasuiten
einrichten. 2009 haben bereits 18,46 % der
Hotels in die Entwicklung von Spasuiten in-
vestiert. Die Umfrage zeigt auRerdem, dass
fast 40 % der befragten Hotels eine stei-
gende Wellnessnachfrage nach speziell fiir

Paare konzipierten Angeboten verzeichneten
(Studie beauty24.de und Wellness-Hotels-
Deutschland zeigen Wellnesstrends 2010).
Was stdrt bei einem romantischen Wellness-
urlaub a deux mehr, als dass immer einer un-
terwegs bei einer Wellnessanwendung ist und
der andere sich alleine beschaftigen muss?

Im Parkhotel Bayersoien (www.parkhotel-bay-
ersoien.de) kénnen Paare und Singles in der
neuen African Spa Suite BiiffelmilchfuRRbader,
Massagen mit Marulaél und viele weitere
afrikanische (und natiirlich auch nicht afrika-
nische) Wellnessanwendungen in der privaten
Atmosphadre ihrer eigenen vier Wande auf Zeit
genielRen. Im neu designten Westin Grand
Miinchen gibt es neben drei Behandlungs-
raumen und einem Kosmetikraum auch eine
Spasuite fiir Paare (www.westingrandmunich.
com). Und wenn aus dem gemeinsamen
Spaaufenthalt bei Paaren der Wunsch nach
Nachwuchs entsteht und es nicht klappt,
dann fiihrt das Special Kinderwunsch der New
Life Hotels in die Ammergauer Alpen. Das
dortige Bergkiefernhochmoor hilft Paaren mit
Kinderwunsch (www.newlifehotels.com).

Intimitdt und Zweisamkeit sind wesentliche
Bausteine einer Erholung fiir Paare. Daher
zahlt vor allem im High-End-Bereich die
intime Spaerfahrung zu den aufstrebenden
Sehnsiichten.

Trendfeld Future Healtj
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Nachhaltigkeit

Ein Begriff, ohne den keine Branche mehr
auskommt: ,Nachhaltigkeit”. Gemeint als
schonender Umgang mit der Natur, was vor
allem in der Wellnessszene nicht immer ganz
so ernst genommen wird. ,\Was mich wirklich
drgert, sind neue Wellnessanlagen, welche
die Warme in den Badern nicht zur Energie-
gewinnung nutzen®, meinte unldngst ein
Hotelier, dessen Hotel von Kopf bis Ful} auf
Okologieeffizienz aufgebaut ist. Diese Aus-
sage trifft mehr denn

umsetzen. Spa- und Wellnessdienstleister
sollen sehr pragmatisch unterstiitzt werden,
»griine Services” zu entwickeln, ihre Unter-
nehmen mit entsprechenden Produkten 6ko-
logisch auszustatten und dabei auch 6ko-
nomische Vorteile zu erzielen. Dazu gehéren
als Beispiele energie- und kosteneffiziente
Lichtkonzepte, baubiologisch unbedenkliche
Materialien, raumluftreinigende Systeme auf
natirlicher Basis, alternative Dammstoffe
und innovative Armaturen, die bis zu 60 %
Wassereinsparung

je zu: Die Wellness- ermdglichen.
Hotels-Deutschland NACHHALTIGKEIT IST
und der TOV Rhein- SCHONENDER UMGANG Anbieter, die das

land iibernehmen
das internationale

MIT DER NATUR

in den Mittelpunkt
ihres Produkts

Zertifikat ,Green

Globe* fiir umweltvertragliche und dennoch
wirtschaftlich ergiebige Unternehmensfiih-
rung, das bereits in mehr als 1.000 Hotels

in Asien und USA eingesetzt wird. In Diis-
seldorf wurde im April 2010 vom Deutschen
Wellness Verband das GREEN SPA-Netzwerk
gegriindet. Dabei handelt es sich um einen
Zusammenschluss von Unternehmen, die
gemeinsam Wellness- und Spaeinrichtungen
bei einer nachhaltigen Betriebsfiihrung
unterstiitzen und so die gesellschaftlich
immer starkere Nachhaltigkeitsforderung

riicken, profilieren
sich neben hochwertigen Wellnessangeboten
mit gesunden, griinen und dsthetischen
Standorten. Ein Beispiel: Was braucht ein
entschleunigter Reisender mehr als wiirzige
Almluft, imposante Berge, Kiihe vor der Tiir
und ein Zimmer in einer Traumunterkunft
wie La Rdsa - Stazione della Posta, einer
400 Jahre alten Post- und Sdumerstation am
Berninapass? Frisch restauriert und mit nur
acht nostalgischen Zimmern, Restaurant und
Kéaserei als Agriturismo eréffnet (www.larosa.
ch). Oder einen Wein- und Kasekeller, der



regionale Geniisse verspricht? 24 Okoapart-
ments, unpratentios, aber authentisch, mit
heimischen Hdlzern, Steinboden, Loden- und
Leinenstoffen gestaltet, mit Biofriihstiick
und Spa (Dr. Hauschka Kosmetik) bietet die
Lagacié Mountain Residence im Siidtiroler
St. Kassian (www.lagacio.com). Auf einem
Hochplateau vor den Leoganger Steinbergen
liegen die urigen und trotzdem komfortablen
Almhiitten des Bergdorfs Priesteregg
(www.priesteregg.at). Hier kann man ein-
fach leben, einfach Mensch sein, sich mit
WohlfiihIbadern, Massagen und Zeremonien
verwdhnen lassen, im Waldbad abtauchen,
frisches Bergquellwasser trinken oder aus der
Naturkiiche (Kartoffeln aus eigenem Anbau,
Galloways aus eigener Zucht) schlemmen.

Auf héchstem Designniveau umgesetzt
wurde The Scarlet Hotel in GroRbritannien:
Das Gebdude aus Holz, Stahl und Glas
scheint (iber den Klippen von Englands
Sudkiste zu schweben. Fast jedes Zimmer
mit Meerblick. Witzig: Badewannen mit
Ausblick - einige stehen véllig frei in den
Zimmern, andere sind auRen dicht an die
Klippen gebaut und gehéren zum Spa. Dieses
beherbergt u. a. Englands modernstes Ayur-
vedazentrum. Die Kiiche glanzt mit frischen
Produkten aus der Region. Kiichenchef Ben

Nachhaltigkeit ist das
Zukunftsthema quer tiber
alle Branchen

Tunnicliff wurde bereits mit einem Michelin-

Stern ausgezeichnet (www.scarlethotel.co.uk).

Urlaub auf der Alm inklusive Wanderungen
mit Brotzeit auf der Hiitte, Wellness mit
Alpenpanorama - das Konzept des Biohotel
Daberer in St. Daniel wurde 2007 mit dem
Karntner Tourismus Award belohnt. Ebenfalls
ausgezeichnet: die Kiiche. Fiir das Naturkon-
zept - fast alle Zutaten stammen von Bauern
und Produzenten aus der Region - gab es die
»Griine Haube". Entspannung pur ist moéglich
im Bio-Spa mit groRem Pool und verschie-
denen Saunen. Highlight: die Waldsauna, ver-
steckt zwischen Baumen und einem Tauch-
becken mit reinem Gebirgsquellwasser. Auch
die Behandlungen im Bio-Spa mit alpinen
Massagedlen, Heu- und Oko-Beautyprodukten
sind natiirlich bio. Die hauseigene Arztpraxis
bietet Anti-Aging und Ernahrungsberatung an
(www.biohotel-daberer.at).

Nachhaltigkeit ist das Zukunftsthema quer
Uber alle Branchen, das in den nachsten Jahren
die Phase der Rhetorik verlassen wird, denn
Konsumenten fordern mehr und mehr ein,
dass Produkte und Services auch ehrlich den
Prinzipien der Nachhaltigkeit entsprechen.
Wer also in Zukunft entspannen machte, will
auch sein Gewissen dabei beruhigt wissen.

Trendfeld Future Heath
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Sightjogging - der etwas
flottere Stddtebummel
durch die Grof3stadt

52

Die persdnliche Fitness muss auch im
Urlaub stimmen

Sport ist eine wesentliche Saule des Tou-
rismus und fiir das Konzept Gesundheit

in Zukunft unerldsslich. Ob Teilnehmer an
Marathons, Mitglieder in Fitnesscentern oder
Sportklubs - alle Statistiken zeigen klar nach
oben. Sport steht im persénlichen Mix der
Gesundheitsaktivitaten der Menschen enorm
hoch. Dies belegen auch andere Daten, wie
die Prognosen der Weltgesundheitsorgani-
sation (WHO). Die in Genf ansé&ssige Organi-
sation der Vereinten Nationen schatzt, dass
mangelnde korperliche Fitness und zu wenig
Bewegung neben Stress die wesentlichen
Treiber fir Krankheitsfalle sein werden.
Fitness hat in den

Vitalitat und einen starken Leistungswillen.
Das gilt fuir die Arbeitswelt genauso wie fiir
die privaten Lebenswelten, in denen die
Menschen zunehmend Selbstverantwortung
und Selbstkompetenz entwickeln, um dauer-
haft gesund, fit und erfolgreich zu bleiben.

In diese Richtung zielt ,Radical Fitness"
Vorbei sind die Zeiten, als der urlaubsreife
Tourist mit Buch und Cocktail faul am Strand
herumlag. Nun geht es in Richtung Askese
und Selbstdisziplin. Wer zum Beispiel einen
Retreat bei dem Veranstalter Body & Soul
Adventures bucht, muss sich auf friithes Auf-
stehen, wenig Frei-

modernen Gesell-
schaften neben dem
gesundheitlichen
Aspekt jedoch eine
weitere wichtige

FITNESS STEHT FUR EINEN
GESUNDEN KORPER UND
EINEN GESUNDEN GEIST

zeit, lange Wander-
und Kajaktouren,
kalorienarmes Essen
und ausgedehnte
Yoga- oder Meditati-

Bedeutung. In den

globalisierten und flexibilisierten 24/7-Leis-
tungsgesellschaften steht der Wunsch nach
Fitness fiir weitaus mehr als nur fiir eine
simple Freizeitbeschaftigung. Wer heute
Sport macht, der betreibt vor allem auch die
Optimierung seines Selbst, mit dem Ziel,
seine Leistungsfahigkeit fiir den privaten
und beruflichen Erfolg zu steigern. Fitness
steht fiir einen gesunden Kérper und Geist
und ist der Ausdruck von Disziplin, Dynamik,

onsiibungen gefasst
machen. SpaFinder, der Internetservice fir
Health-Tourismus, sieht in dieser neuen
Generation von , Luxus-Detox-Bootcamps*
einen wachsenden Trend, der derzeit fiinf
Prozent der 60 Milliarden US-Dollar schweren
Spaindustrie ausmacht. ,Die Leute haben
es satt, zu viel zu essen, zu trinken oder zu
feiern‘, meint Susie Ellis, Prasidentin von
SpaFinder. ,Sie sind wohlhabend und nun
wollen sie auf ihre Gesundheit achten.” Die
Kosten eines solchen Bootcamps belaufen
sich auf 300 bis 500 US-Dollar pro Tag (www.
bodysouladventures.com, www.campbiche.
com). Eine andere Form der Sport-im-Urlaub-
Aktivitat ist das sogenannte Sightjogging:
City Hoppers entdecken Barcelona beim
sportlichen Sightjogging. Auf acht inter-
essanten Routen, die sich in verschiedene
Schwierigkeitsgrade gliedern, lernt man mit
den erfahrenen Running Guides Barcelona
hautnah und von ganz besonderen Seiten
kennen. Auf Wunsch werden auch individu-
elle Routen zusammengestellt. Dieses An-
gebot ist designt fiir den normalen Touristen
ebenso wie fiir den Geschaftsmann bzw. die
Geschaftsfrau (www.sightjogging-barcelona.
com). Bei den sogenannten ,Floating City
Tours* in Bern geht’s mit Muskelkraft und
Grips im Schlauchboot auf Entdeckungstour
(www.berninfo.com/de/page.cfm/CityTo-
ursAusfluege/StadtfuehrungenfuerGruppen/
aareFloating).
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Erkenntnis als Zentrum der
Gesundheitsbewegung

HOTELS KONNEN HEUTE SELBST ENTSCHEIDEN, WIE WEIT SIE SICH
AUF GESUNDHEITSFRAGEN EINLASSEN. DIE BANDBREITE IST
GROSS - VON FITNESS BIS THERAPIE. DOCH IM ZENTRUM MUSS
ZUKUNFTIG IMMER ERKENNTNIS SEIN.

HOTEL

ENTSPANNUNG BEHANDLUNG

Wellness Medical Wellness

vy Y

TRAINING ERKENNTNIS THERAPIE

Fitness Selfness Medizin

A A A

Quelle: Zukunftsinstitut Osterreich, 2011
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Medical Wellness

NEUE SYMBIOSE ZWISCHEN
MEDIZIN & TOURISMUS

Gesundheitsmarkt

hohe medizinische Kompetenz - wenig kundenorientiert
kaum Vertriebserfahrung - wenig Image

\%

Medical Wellness
&
Gesundheitsurlaub

A

kaum medizinische Kompetenz - hohe Kundenorientierung
hohe Vertriebskompetenz - Lifestyle-Image

Tourismus-/Freizeitmarkt

Quelle: Zukunftsinstitut 2010
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Trendgewinner Medical Wellness als Hybrid
aus Hotellerie und Krankenhaus

Fast als logisch kann man die enormen Ent-
wicklungen rund um die Medical Wellness
beschreiben. Laut der Deutschen Tourismu-
sanalyse 2010 interessieren sich 10 % der
Konsumenten fiir Medical-Wellness-Urlaube,
weshalb dieser Markt bereits heill umkampft
ist. Dabei hat sich die Branche erst jiingst auf
eine Definition geeinigt: Medical Wellness
beinhaltet gesundheitswissenschaftlich
begleitete MaRnahmen zur nachhaltigen
Verbesserung der Lebensqualitdt und

des subjektiven Gesundheitsempfindens
durch eigenverantwortliche Pravention und
Gesundheitsforderung sowie der Motivation
zu einem gesundheitsbewussten Lebensstil.
Inhaltlich muss man diese Entwicklung

als eine neue Symbiose aus Medizin und
Tourismus definieren, denn die Angebote
sind weder Krankenhaus noch Wellness-
hotel. Betriebe, die sich auf Medical Wellness
einstellen, miissen eine Verbindung dieser
beiden Konzepte hinbekommen und daraus
etwas Neues generieren.

Die Renaissance des Koérpers zum Ziel

hat man beispielsweise im artepuri hotel
meerSinn auf Rigen. Gemeint ist vor

allem die Selbstregeneration unterstiitzt
durch die Urlaubsatmosphare. Im Medical-
Wellness-Center kénnen Gaste demnach
vom Gesundheitscheck bis zu Behandlungen
zur Prophylaxe alles buchen. Dieses innova-
tive Gesundheitszentrum mit einem Team
von spezialisierten Arzten ist einzigartig

in Deutschland (www.meersinn.de). Dr.
Alex Witasek, Geschaftsfihrer der artepuri
Entwicklungs- und Consulting GmbH, deren
Ziel es ist, eine moderne Vorsorge- und
Regenerationsmedizin in Kombination mit
Urlaubsatmosphare zu verbreiten, stellt dazu
fest: ,Wir wissen alle, dass wir im Urlaub
weniger krank werden. Er selbst wirkt schon
heilend. Wenn wir nun Urlaub mit einer
kompetenten medizinischen Betreuung (so-
wohl vorsorgend als auch kurativ) verbinden
kdnnen, verringern wir Krankenstande und
laden uns doppelt mit Gesundheit fiir Leis-
tungssteigerung und Wohlbefinden auf

Auch Osterreich hat einige Vorzeigebetriebe

im Bereich der Medical Wellness, allen voran
den weit liber die Grenzen hinweg bekannten
Lanserhof. Dort wird schon seit vielen Jahren



Zukiinftig wird das
Wiederfinden der inneren
Balance zur maf3geblichen
Anforderung des Ichs

an dem gearbeitet, was heute als Trend
sichtbar wird. ,, The Future of Medicine*
verkiinden die Tiroler sogar und untermauern
ihren Anspruch mit einem eigenen ,,Institut
fiir Regenerationsforschung® Gerade in Lans
werden viele Dinge

demografischen Wandels muss neben dem
Erhalt der kdrperlichen auch jener der men-
talen Fitness zum Gesundheitsprogramm der
Zukunft gehoren. SchlielRlich, so eine Studie
der Universitat Erlangen, wirken sich speziell
die Kombinationen

beriicksichtigt, die
fiir die Gesundheit
der Zukunft tatsach-
lich bedeutend sind:
der den Menschen
umgebende Raum,

ZUKUNFTIG WIRD DAS
WIEDERFINDEN DER INNEREN
BALANCE ZUR MASSGEBLICHEN
ANFORDERUNG DES ICHS

von kérperlicher und
geistiger Betdtigung
forderlich auf den
Erhalt der Leis-
tungsfahigkeit aus.
Im Gegensatz zu

eine energiereiche
Kiiche und von Selbsterkenntnis gepragte
Therapieformen. Doch im Unterschied zum
elitdren Konzept des Lanserhof wird es auf
den Reisemarkten der Zukunft viel Bedarf
geben, ein Angebot wie dieses auch fiir
breitere Massen zugdnglich zu machen, denn
Reisen wird zum ganzheitlichen Selbstre-
konstruktionsprojekt. Schon immer unterlag
das Reisen einem gewissen therapeutischen
Effekt - sei es des reinen Lustgewinns oder
des Ausprobierens wegen. Zukiinftig werden
Selbstreflexion, die Neudefinition sowie das
Wiederfinden der inneren Balance zu den
mafRgeblichen Anforderungen des Ichs an
den Urlaub. Schnittstellen gibt es mittler-
weile jede Menge zwischen Reisen, Wellness
und Therapie. Auch gerade im Zeichen des

Fitness, bei der man
den Koérper auf Vordermann bringt, und zur
Wellness, bei der das kdrperliche Wohlbe-
finden im Vordergrund steht, beziehen sich
Medical-Wellness-Angebote auf Ganz-
heitlichkeit und verbinden Wohlgefiihl mit
drztlicher Unterstiitzung.

Das Trendfeld ,,Future Health" fiihrt den Tou-
rismus zu neuen Chancen, denn die Menschen
sehnen sich nach Angeboten, die ihre Gesund-
heit unterstiitzen. Mal ist es oberflachlicher,
mal soll es richtig unter die Haut gehen. Die
Trendgewinner der kommenden Jahre werden
sich daher im Gesundheitsbereich bedienen.
Egal ob als 100%iges Medical-Wellness-
Konzept oder durch den Umbau des eigenen
Hotels zu einem Ort der Soft Health.

Trendfeld Future Heath

Foto: Lanserhof

Schon immer unterlag
das Reisen einem
gewissen therapeutischen
Effekt - sei es des reinen
Lustgewinns oder des
Ausprobierens wegen
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Trendfeld Digitainment

as Internet hat vieles verandert. Denken Sie nur an
folgende Szene: Sie sitzen in einem Café in Graz,
haben Ihr iPad vor sich liegen und sind via 3GS-Ver-
bindung im Internet. Dort betrachten Sie lhre nachste
Reiseroute auf Google Earth, schauen sich entlang
dieser Route Fotos und Kommentare von véllig fremden Menschen
an - und doch beriihren Sie diese Beitrage. Dann finden Sie zufallig
eine coole Notiz zu einem Restaurant, das direkt auf dem Weg liegt,
und notieren dieses gleich in lhrem Smartphone, um es ja nicht zu
vergessen. Sie checken sogar schnell die Speisekarte des Restaurants
und beginnen, sich schon darauf zu freuen, dass Sie bald selbst dort
sein werden. Dann steigen Sie in Google Street View ein und schauen
sich die Umgebung des Restaurants an und lhnen fallt auf, dass
dort eine schone Terrasse ist und ein paar nette Shops in direkter
Umgebung. Sie switchen schnell zu Facebook, um zu posten: , Kennt
jemand das Restaurant (Link)?“ Und weil Sie schon auf Facebook
sind, checken Sie auch schnell die letzten Statusmeldungen lhrer
Freunde. Der eine hat gerade ein Video eines Songs gepostet, den Sie
selbst schon lange nicht mehr gehért haben. Den laden Sie sich gleich
herunter. Ein anderer schreibt: , Bestes Skierlebnis der letzten Jahre,
ich habe mich verliebt in die Dolomiten.“ Und Ihre Gedanken ...

Hatten Sie das vor 15 Jahren so gedacht? Ja, hatten Sie sich das

vor fiinf Jahren so vorgestellt? Wir leben unweigerlich im digitalen
Zeitalter. Schon allein die Tatsache, dass wir unsere gesamten Infor-
mationen digital verarbeiten, kann durch gigantische Zahlen belegt
werden: 2007 standen auf der Welt 276 Milliarden Gigabyte an Spei-
chervolumen zur Verfiigung. Anlog, also auf Papier, Film, Audiobdn-
dern und dergleichen, steht lediglich mehr ein Aquivalent von 18,8
Milliarden Gigabyte bereit. Die Explosion dieser Digitalisierung hat
mit der Jahrtausendwende begonnen und diese Dynamik wird sich
auch in den nachsten Jahren fortsetzen. Speicherplatz war noch nie
so klein und so giinstig zu produzieren wie heute. Auch neue Formen
von Speichermedien, die die Verarbeitung von Daten auf digitalem
Wege noch starker vereinfachen, werden in den kommenden Jahren
auf den Markt kommen. Wie etwa organische Speichermedien, zum
Beispiel Papier, das Daten speichern kann. Das klingt heute zwar
noch wie eine Utopie, aber die Entwicklung schreitet rasant voran,
was am Beispiel der sozialen Medien gut nachvollziehbar ist: Face-
book, heute ein sozialer Dienst mit ca. 600.000.000 Nutzern mit
einem Altersdurchschnitt von ca. 38 Jahren, gibt es erst seit 2004 (in
den USA)! Google Street View, einer der umstrittensten Dienste des
Suchgiganten, wurde erst 2007 eingefiihrt. Es hat sich viel getan, und
das in sehr kurzer Zeit.
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Wann twittern, schreiben oder tiberpriifen Sie
Thren Facebook Account hiufig?

Twitter und Facebook: Haufigkeit der Nutzung in den US

800/0 .........................................................................................................................................
@ Unter 35 Jahre
Uber 35 Jahre
600/0 ........................................................................................................................ .
300/0 .................................................................................................................... i
200/0 I ......................... | ................................................. I ......................... i
Nach dem Sex Wahrend der Fahrt Beider Arbeit  Bei einem Date Im Urlaub

Top 10 Hotels nach Anzahl der Twitter Follower
Top 10 Hotels nach Anzahl der Twitter-Follower in Osterreich (Stand: 11.8.2010)

Familienhotels Osterreich [EEE]
Hotel Salzburgerhof B3N]

Landhotel Postgut (Tweng)

—_
py
[oe]
vl

Hotel Sonne Mellau

Wohlfiihlhotel Martinerhof (St. Martin) EEfS

Mercure Hotel Josefshof (Wien) Elil

Amadé Hotel Salzburg W&yl

Hotel Gemma (Kleinwalsertal) W&V

Hotel EdelweiR (GroRarl) [l

Gatterhof (Kleinwalsertal) [

Quelle: www.hotel-newsroom.de 2010
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Das Internet hat neue Formen der Kommuni-
kation und des Austauschs ero6ffnet. Aber vor
allem erhalten Konsumenten Einblick in die
Tiefe und Breite der Angebote wie noch nie
zuvor. Dies |6st aber nicht nur Freude aus,
denn wer so viel Uberblick haben kann, wird
auch schnell verwirrt. Digitale Uberflutung ist
fiir viele ein tagliches Syndrom, das letztlich
zu mehr Fragen als Antworten fiihrt. Deshalb
iibernehmen die sozialen Netze immer mehr
die Funktion der Meinungsbildung, denn in
den Netzen tummeln sich nicht noch mehr
Fragen, sondern Antworten. In Form von
Kommentaren oder Empfehlungen. Wer eine
Frage formuliert, bekommt sicher diverse
Antworten aus dem digitalen Netz seiner
Freunde. Dies nutzt zum Beispiel das Mode-
unternehmen Diesel (www.diesel.com), das
bereits einige Geschafte mit sogenannten
Facebook Cams ausgestattet hat. Man
probiert eine Hose an, macht mit der Cam ein
Foto und stellt dieses dann bei den Freunden
auf Facebook zur Diskussion. Somit wird

die Kaufentscheidung ins Netz verlegt und
die Meinung der ,Freunde* zahlt mehr als
jeder gut gemeinte Rat des Verkaufsteams.
Damit werden Facebook und Co. immer
bedeutender fiir die Entscheidungsfindung
der Menschen.

Dariiber sind sich auch 251 Entscheider aus
der Touristikbranche einig, die von Trend-
scope im Dezember 2010 befragt wurden:
,Stimmen Sie zu, Facebook wird fiir das Mar-
keting in der Reiseindustrie zu einem unver-
zichtbaren Kanal?“ 32 % antworteten darauf
mit einem klaren Ja, weitere 42 % mit einem
zogerlichen eher )a, aber nur 7 % sagten
Nein. Damit ist es beschlossene Sache:

Die Reisebranche wandert in die sozialen
Netze. Hotels erleben ja schon seit einigen
Jahren einen Umbruch durch Hotelbewer-
tungsplattformen. 56 % der Gaste schauen
sich die Bewertungen auf den Plattformen
an, bevor sie buchen (TNS Emnid). Dies
macht aus der eigenen Website eine Schau-
vitrine, auf die Diskutanten aus den Foren
ihre digitalen Post-its kleben kénnen. Der
gesichtslose Dialog im Internet Gibernimmt
die Funktion der Meinungsmache. Das Netz
ist die Grundlage fiir viele Entscheidungen,
und das wird in den kommenden Jahren
noch zunehmen. Dabei ist es fiir ein Hotel
gar nicht so wichtig, auf all diesen neuen
sozialen Plattformen vertreten zu sein,



Unser Leben findet
schon ldngst REAL
und DIGITAL statt

denn wenn das Erlebnis fiir die Gaste in
einem Hotel hervorragend war, dann werden
die Menschen dies ohnehin posten. Aber als
Hotelier sollte man diese neue Vernetzung
verstehen, sie ernst nehmen und eigene
Antworten darauf haben.

Den groRen Schwarm, der im Netz die
Meinungen steuert, zu ignorieren, ware fatal.
Digitalisierung findet statt. Es wird geface-
bookt und getwittert, vor allem dann, wenn
Menschen Zeit haben oder Pausen brauchen,
wie die nebenstehende Statistik zeigt.
Immer mehr Hotels erkennen zumindest

die Mdglichkeiten der sozialen Netze an

und klopfen auch selbst in die Tasten, wenn
es darum geht, sogenannte Tweets (kurze
Nachrichten auf Twitter) loszulassen. Dass

soziale Netze eine enorme Auswirkung
haben kénnen, sieht man in der Eventform
des Flashmob - einer Verabredung zwischen
an sich Unbekannten zu einer Aktion an
einem bestimmten Ort und zu einer be-
stimmten Zeit. T-Mobile hat es mit einer
grol angelegten Flashmob-Aktion jedenfalls
geschafft, dass Unterwegssein und Reisen
mit Spal und Freude aufgeladen wurden.
Mit einer professionellen Musicaltruppe
wurde eine dreiminitige Performance
einstudiert und die am 27. Oktober 2010

am Heathrow Airport angekommenen
Reisenden iiberraschte man a cappella mit
Songs von ,, The Boys Are Back in Town* bis
zu | Knew You Were Waiting for Me*, Die
Gesichter der Ankémmlinge zeigten tiefe
Beriihrung und Freude. Der Film wurde satte

Flashmob - eine Ver-
abredung zwischen an
sich Unbekannten
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Techno-Paradigmen oder:

Was ist das Internet?

2000 2010

2020

Quelle: Zukunftsinstitut Osterreich, 2011

Mehr als Geld wiegen
die Emotionen
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sieben Millionen Mal downgeloadet (www.
youtube.com/watch?v=NB3NPNM4xgo). Ein
anderer T-Mobile-Flashmob, der sogenannte
»T-Mobile Dance", der 2009 in der Liverpool
Street Station stattfand, wurde unglaubliche
26 Millionen Mal angesehen (www.youtube.
com/watch?v=NB3NPNM4xgo)!

Wer sich mit dieser Art von digitalen Medien
spielt, muss jedoch auch die andere Seite
der Medaille kennen: Clips kénnen auch von
Kunden - vielleicht sogar unzufriedenen
Kunden - generiert werden, wie es den
United Airlines in Amerika passiert ist. David
Caroll, ein kanadischer Musiker, drehte 2008
ein solches Video. Der Grund: Die Airline
hatte seine Taylor-Gitarre beschadigt. Nicht
nur, dass diese Gitarre einen Wert von circa
3.500 US-Dollar hat. Mehr als Geld wiegen
die Emotionen: Gitarren sind das Herzblut
von Musikern. Da die Airline darauf aber nicht

angemessen reagierte, folgte die digitale
Antwort. Caroll nahm ein Lied auf und produ-
zierte dazu, mit geringsten Mitteln, ein Video
mit dem Titel ,,United Breaks Guitars*. Das
Video erlangte eine Downloadrate von zehn
Millionen auf YouTube. Erst da reagierte die
Airline und bot Caroll eine Entschadigung an.
Zu spat, denn der Musiker hatte bereits ein
zweites Video produziert.

Das Internet ist heute die groRe Chatterbox,
in der sich Menschen digital verabreden.
Einst war das Internet nicht mehr als ein
Netzwerk von Computern. Mit der Einfiih-
rung des World Wide Web wurde es zur
Vernetzung von Websites und damit zur
Plattform von Wissensaustausch. Heute sind
es die Menschen, die vor allem Meinungen
wechseln. Morgen werden es die Daten sein,
die sich vermehrt automatisiert durch die
digitalen Kandle drangen.



Und wiederum danach kommt das Netzwerk
der Dinge, d. h. jene Entwicklung, in der
auch die Gegenstande, die uns umgeben,
via Chips und Tags ins globale Netz, in die
»one machine” (Kevin Kelly), geraten. Doch
schauen wir noch einmal auf die Vernetzung
der Daten. Was ist damit gemeint?

Ein Beispiel: Navigationsgerdte verarbeiten
eine Fiille an Datentransfers wahrend einer
Autofahrt. Dies alles geschieht automatisch
und unsichtbar, um den Menschen an sein
Ziel zu bringen. Und

Trendfeld Digitainment

Digitainment
Hotels kénnen davon profitieren. Die wich-
tigsten Voraussetzungen dazu sind jedoch
der Uberblick iiber die wesentlichen tech-
nologischen Treiber sowie ein offener und
kreativer Umgang mit Technologie. Es niitzt
zum Beispiel nichts, eine Facebook-Seite
zu installieren, auf der man dann versucht,
nur Botschaften abzufeuern, ohne die
Antworten ernst zu nehmen. Auch bringt
es nichts, sich iPads zuzulegen, die nur der
Techniker im Haus bedienen darf. Wenn
man also in Zukunft

noch dazu ohne
Kosten! Ein weiteres
Beispiel: Aus-
gangsrechnungen

DAS INTERNET IST EINE
GROSSE CHATTERBOX

mit Technologien
agiert, dann muss
daraus ein Mehr-
wert entstehen,

von Unternehmen

werden immer mehr auf elektronische
Rechnungen umgestellt. Waren es 2007
noch 19 % der deutschen Unternehmen, so
sind es im Jahr 2009 schon 32 % (Quelle:
Europaische Kommission). Die Vorteile der
digitalen Rechnungen liegen auf der Hand.
Kein Papier, kein Ausdruck, keine Postge-
biihr. Aber digitale Rechnungen kénnen auch
automatisch verfolgt, in Zahlungssysteme
Gibergeben und in Statistiken eingebettet
werden. Und all das, ohne dass es Arbeit fiir
einen Menschen bedeutet - also wieder ohne
Kosten.

Eine Erfolgsgeschichte der besonderen Art
liefert dazu das Unternehmen Tradeshift
(www.tradeshift.com), das einen Onlineser-
vice fiir Firmen anbietet, (iber den Rech-
nungen versendet werden kdnnen. Gleich-
zeitig funktioniert der Dienst als soziales
Netz unter Geschaftsleuten. Tradeshift
konnte im ersten halben Jahr nach der
Griindung 500.000 Kunden gewinnen. Dieses
Beispiel soll zeigen, dass Automatisierung
in den kommenden Jahren fiir gewaltige
Verdnderungen sorgen wird. Fiir die Reise-
branche wird dies speziell dann interessant,
wenn diese Automatisierungen mit lokalen
digitalen Diensten - auch ,,in house” - in
Verbindung gebracht werden kdnnen, wie
wir an einigen Beispielen spater noch sehen
werden. In jedem Fall Iasst sich sagen, dass
die Digitalisierung weiter anhalten wird. Wir
Menschen werden digitalisieren, was digita-
lisiert werden kann. Um dadurch Simplifizie-
rung, Vernetzung oder SpaR zu erlangen.

der verknappt so
dargestellt werden kann: Die eingesetzten
Technologien miissen das Leben der
Menschen (Mitarbeiter und/oder Kunden)
erheblich erleichtern oder verschénern.

Die eingesetzten Techno-
logien miissen das Leben
der Menschen erheblich
erleichtern oder verschénern
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Speicherkapazitiaten
von Informationen weltweit

DIESE GRAFIK ZEIGT DEN ANSTIEG DER SPEICHERKAPAZITATEN
SOWOHL ANALOGER (BUCHER, ZEITUNGEN, VIDEOKASSETTEN, ETC.)
ALS AUCH DIGITALER DATEN (CDS, DVDS, FESTPLATTEN, HANDY-
SPEICHER, ETC.)

IN GIGABYTES ODER BERECHNETER VERGLEICHSWERT

1993
2 6 MILLIARDEN :
’ GIGABYTE

1986

O O MILLIARDEN
’ GIGABYTE

Quelle: University of Southern California
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18 8 MILLIARDEN
2007 ) GIGABYTE

PAPIER, FILM, AUDIOKASSETTEN & VINYL: 6,2%
ANALOGE VIDEOKASSETTEN: 93,8%

ANDERE DIGITALE MEDIEN: 0,8%
PORTABLE MEDIAPLAYER: 2%
PORTABLE FESTPLATTEN: 2,4%

CDS & MINIDISKS: 6,8%

COMPUTER SERVERS &
MAINFRAME FESTPLATTEN: 8,9%

DIGITALE KASSETTEN: 8,9%

DVD/BLU-RAY: 22,8%

FESTPLATTEN: 44,5%
123 MILLIARDEN GIGABYTES

2 7 6 1 MILLIARDEN
9 GIGABYTE
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Foto: stock.xchng

Konsumenten werden
immer sensibler im Um-
gang mit Erfahrungsbe-

richten und Bewertungen
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1. In Zukunft lernen wir auch aus der
Beobachtung digitaler Strome
Die Entwicklung hin zum grofRen digitalen
Gesprach schafft einiges an Verwirrung. Wer
allerdings lernt, aus diesem Gebrabbel Riick-
schliisse zu ziehen, kann viel Giber das eigene
Unternehmen und dessen zukiinftige Poten-
ziale erfahren. Schon das Lesen der Hotelbe-
wertungen der Gaste kann da viel bewirken.
Wenn auch immer wieder Diskussionen laut
werden, dass Hotels gezielt gute Nachrichten
auf den Plattformen verstreuen lassen, so
kann man sich eines gewiss sein: Menschen
berichten eher iiber Hotels, mit denen sie
schlechte Erfahrungen gemacht haben. Das
bedeutet: versucht man zu viel schénzu-
reden, folgt die Antwort der Konsumenten
sicher prompt. Konsumenten werden immer
sensiblerim Umgang mit Erfahrungsberichten
und Bewertungen. Sie kénnen immer besser
unterscheiden, welche Aussagen echt und
welche getiirkt sind. Daher macht es wenig
Sinn, sich zukiinftig mit der Manipulation
von Meinungen zu beschaftigen. Wesentlich
fiir Hotels wird sein, dass das echte Erlebnis
vor Ort auch wirklich nachhaltig wirkt. Und ob
das der Fall ist, kdnnen Hoteliers vermehrt
aus den sozialen Medien lernen. Wer als

In die ,, Tasten”
klopfen Géste
schnell, wenn es um
Hotel-Bewertungen
geht

Hotelier oder Hotelmanager beispielsweise
bei TripAdvisor einen Eintrag fiir nicht gerecht
oder fair halt, kann nun offiziell dazu Stellung
nehmen. Oft sind es vielleicht Missverstand-
nisse, die zu Unzufriedenheit gefiihrt haben
und die man im Nachgang ausmerzen kann.
Tut man dies auf dem offiziellen Weg, so

ist das transparent und kann auch zu einer
positiven Meinung beim Beobachter der
Szene filhren. Auch auf Facebook und Co.
muss man auf die Erfahrungsberichte der
Menschen eingehen. Wer dort keine Reaktion
auf Kritik zeigt, wird letztlich abgestraft. Wer
reagiert und erkldren kann, hat dagegen gute
Chancen, erneut zu punkten.

Die Bewertungsplattformen sind fiir viele
Gaste ein Kanal, um Rache am Hotelier

zu nehmen, denn wenn schon mal was
schieflauft und man dann im Hotel nicht
als Kunde, sondern als Stérenfried wahr-
genommen wird, hat man immer noch den
Kanal der 6ffentlichen Beschwerde. Wer es
also versteht, hinzuhdren, ehrlich interes-
siert ist und letztlich darauf auch reagiert,
wird von der Crowd als sympathisch ein-
geschatzt. Im digitalen Zeitalter bedeutet
Kommunikation eben Dialog!



Immer und
Uberall Online

2. Intelligent eingesetzte Technologie kann
das Leben erleichtern
Im Grunde ist es schon ein alter Hut, dass
Technologien zur Vereinfachung eingesetzt
werden. Aber andererseits ist es oftmals
schiefgegangen. Erinnern Sie sich nur an
den Versuch der Banken, die Mitarbeiter
durch Bankautomaten zu ersetzen. Na-
tiirlich braucht es Automaten, weil sie oft
praktisch sind. Weil sie zum Beispiel War-
tezeiten verringern. Aber die Idee, dies nur
als Personaleinsparung zu betrachten, ware
falsch. Wer allerdings Technologie nutzt, um
das Reiseleben tatsdchlich zu vereinfachen -
und zwar das der Kunden -, hat gute Karten
fir die Zukunft. Dass es nicht immer nur
neueste Technologien sein miissen, son-
dern dass vor allem der clevere Einsatz im
Vordergrund steht, zeigt ein neues Projekt
zwischen dem weltweit agierenden Sprach-
schulanbieter Berlitz und einigen Airlines
(www.berlitzpublishing.com). Air France,
JAL und die Singapur Airlines bieten den
Fluggasten den Berlitz World Traveller nun
auf den meisten transkontinentalen Fliigen
an. Auf den in den Riickenlehnen verbauten
Entertainmentbildschirmen finden die
Reisenden nicht mehr nur Spiele, Filme und
Musik, sondern auch einen interaktiven
Sprachtrainer fiir Gber 26 Sprachen!

Dass auch die neuesten Technologien
duflerst smarte Funktionen bieten, die
den Reise(all)tag vereinfachen kénnen,
beweisen die Hotels der Kette Andaz der
Hyatt-Gruppe (www.andaz.com). Beim
Check-in erwarten den miiden Reisenden
weder eine Warteschlange oder lange
Wartezeiten noch komplizierte Check-in-
Automaten, sondern ein Hotelmitarbeiter
mit einem Tablet-PC. Eingecheckt werden
kann somit wahrend dem verdienten
Glaschen Wein in der gemiitlichen Lounge
oder, wenn es etwas eiliger Richtung Bett
gehen soll, auch gerne am Weg dorthin. In
jedem Fall aber nicht nur Hightech sondern
auch High Touch - persénlich, effizient und
sympathisch.

Foto: stock.xchng

Ob aber dennoch auch der unpersénliche
Check-in erfolgreich passieren kann, wird
derzeit im Aloft Hotel in Lexington, Mas-
sachusetts getestet (www.starwoodhotels.
com/alofthotels/index.html). Hier erhalten
die Gaste kurz vor dem Aufenthalt eine
SMS mit den Zimmerinfos inklusive Zu-
gangscode. Sogenannte Preferred Guests
erhalten vor Reiseantritt sogar eine eigene
RFID-Karte. Diese funktioniert nicht nur
als Zimmerschlissel, sondern ebenfalls als
Zahlungsmittel innerhalb des Hotels. In Zu-
kunft erfolgreiche unpersénliche Lésungen,
die effizientere Abwicklungen bezwecken,
missen somit in jedem Fall fiir den Rei-
senden technisch simpelst sein und eine
deutliche Erleichterung darstellen.
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3. Digitale Informationen helfen zukiinftig
bei Orientierungsfragen
Die digitale Realitat hat uns langst eingeholt
und auch ihre Schattenseite mitgebracht:
das Zuviel an Information. Doch die L6-
sungsansatze kommen nach und nach auch
aus der digitalen Welt. Ziemlich beliebte
kleine Helferlein auf der unterstiitzten Suche
nach der richtigen Information sind Apps.
Erst jingst sorgten zwei Newsmeldungen
fiir Furore: Ende Januar 2011 wurde in Apples
App Store die Grenze von zehn Milliarden
Downloads iiberschritten und Nokia setzt
zukiinftig auf die Microsoft Windows Mobile
Software und verkniipft den eigenen App
Store Ovi mit dem Windows Marketplace.

Unter der steigenden Zahl der angebotenen
Apps (mittlerweile insgesamt (iber 500.000)
sind auch immer mehr Apps von Hotels und
Reiseanbietern zu finden. Die Concierge-
Application der InterContinental Hotels &
Resorts gilt als einer der besten am schnell
wachsenden Markt der Hotel-Apps. Die Mi-
nisoftware - als eine der wenigen auch fiir das
iPad erhaltlich - bietet auf einem intuitiv ver-
standlichen Userinterface nicht nur alle Infos

66

Suary at W Sesibe
red @t Tuda's Res

FIFRNCIAL
RIS ICT

\

.

¥ ad
i Tl ‘i!.

rund um die Hotels, sondern auch aktuelle
News und Aktivitaten und nahtlos eingebet-
tete Minivideos sowie kleine Reiseguides zu
den Ziellandern und -stadten. Von den Best
Western bis zu den Langham Hotels, von
Shangri-La bis zum Tannbergerhof - Hotel-
Apps schieRen aus dem digitalen Boden und
deren Funktionen sind nicht nur einfach zu
bedienen, sondern vor allem duRerst hilfreich
und sinnvoll: Sprachguide, Zimmerservice,
Weckanrufe, Restaurantreservierungen, ...

N\

Die spannendsten und geheimsten Tipps im
GroRstadtjungle erhalten wir aber dennoch
meistens tber echte Insider. Die Firma Sound-
walk produziert Audioguides, in denen man
das Leben, die Gefiihle, den ,,Vibe* der Insider
erleben kann (www.soundwalk.com). In der-
zeit bereits iber 40 Guides kann man die New
Yorker Bronx mit Erzahlungen und Tipps von
Jazzy Jay und Afrika Bambaataa erkunden.
Am Ground Zero kann man einen individu-
ellen Memorial Walk mit einer Erzahlung von
Starautor Paul Auster beschreiten. Ein echtes
Highlight fiir alle Fans des Buchs The Da Vinci
Code ist wohl die gleichnamige Tour, erzahlt
von Jean Reno, durch Paris und dem Louvre.
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4. Im Internet dokumentieren und
vernetzen wir unser Leben
Es gibt mehr Internetblogs (Tagebiicher im
Internet) als Leser. Das bedeutet schlichtweg,
dass es zwar einige wenige Blogs zu einer
unglaublichen Internetprasenz geschafft
haben, wie der unglaubliche Erfolg von Gary
Vaynerchuk mit tv.winelibrary.com beweist.
Dem kaltschnduzigen Weinexperten lauschen
wdchentlich Aber-

Nie wieder ,Lost in Translation’ -
Apps liefern alle Infos, immer und

gut aufgefillt und bieten zum Selbstausdruck
auch noch die Vernetzung dazu. Wie weit
diese Vernetzung nun auch unsere Reiseorte
betreffen kann, zeigen folgende Beispiele.

Dopplrist ein personlicher Onlinereiseplaner,
mit dem man nicht nur seine Reise umfang-
reich planen kann, sondern man bekommt
auch einen schénen Uberblick dariiber, wo
man wann sein wird

tausende, wenn er
internationale Weine
verkostet. Aber auch
Blogs wie www.
whatsforlunchhoney.

SOZIALE NETZE BIETEN
SELBSTAUSDRUCK UND
VERNETZUNG

bzw. sein mochte
und vor allem mit
wem! Man kann hier
eben nicht nur Tipps
und Erfahrungen

net, www.taxi-

gourmet.com, http://thesartorialist.blogspot.
com/, http://chocolateandzucchini.com/ oder
www.thevacationgals.com zeigen, dass man
auch mit Internetveréffentlichungen Meinung
machen kann. Aber der grof3e Teil der vor allem
privaten Blogs dient eher der eigenen biografi-
schen Aufzeichnung denn der Mitteilungswut.
Dabei sind Blogs ja langst nicht mehr das
Medium Nummer eins, wenn es um die Auf-
zeichnung des Taglichen geht. Soziale Medien
haben, wie oben beschrieben, diesen Platz

in seiner Dopplr-
Community austauschen, sondern eben auch
herausfinden, ob, wenn man Ende Marz
allein geschaftlich in London ist, nicht auch
einer der Freunde dort ist (www.dopplr.com).

Wer auf einem Flug, statt zu entspannen,
lieber neue Leute kennenlernt und/oder
Geschafte abschlieRt, konnte den Dienst
AirTroductions nutzen (www.airtroductions.
com). Hier gibt man im Netzwerk seine
Flugnummer und Flugdaten ein.

Trendfeld Digitainment
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Spiel und Unterhaltung wird unterwegs immer wichtiger

68

Wer ist noch mit mirim Flieger? Ist diese
Person fiir mich interessant? Die Wahr-
scheinlichkeit bei nur rund 2.500 AirTroduc-
tions-Netzwerkmitgliedern ist derzeit noch
duRerst gering, aber die Idee dahinter ist
pfiffig und kdnnte rasch von anderen Netz-
werken adaptiert und integriert werden.

Das derzeit beliebteste und meistgenutzte
soziale Netzwerk ist aber ohne Frage
Facebook. Hier gibt es seit einigen Tagen
auch in Osterreich und Deutschland einen
neuen Dienst namens Facebook Places. Nach
Gowalla und Foursquare ist es nun auch auf
Facebook moglich, seine aktuelle Position,
also in der Arbeit, in der Bar XY oder am
Flughafen, via GPS und Smartphone anzu-
geben. Ob sich dieser Dienst in der Commu-
nity einer groRen Beliebtheit erfreuen wird,
wird sich zeigen. Die Méglichkeiten, die sich
fiir lokale MarketingmalRnahmen ergeben
werden/wiirden, sind dank der wesentlich
kleineren Vorreitercommunities Gowalla
und Foursquare allerdings nicht nur schon
erprobt, sondern auch erfolgreich von der
Zielgruppe angenommen worden.

5. Spiel und Unterhaltung halten auch in
den Hotels Einzug
Unter dem Begriff ,,Serious Play* wird sogar
auf Ebene des Managements in vielen
Unternehmen wieder Lego gespielt. Nicht
aus Griinden der Sentimentalitat, sondern
weil man durch eine spielerische Herange-
hensweise auf neue Gedanken und Lésungen
kommt. Dies funktioniert, weil das Spiel im
Menschen verankert ist. Wir kommen auf
die Welt und spielen. Erst nach und nach
wird uns im Lauf der Biografie das Spielen
ausgetrieben. Aber so ganz verlassen uns die
Spieltriebe dann doch nicht. Die Spielindus-
trie freut das: Video- und Computerspiele
machen mittlerweile schon den halben Wert
des gesamten Spielzeugmarkts aus. Der On-
linespielemarkt wachst auch kontinuierlich.

Gerade Hotels sollten sich daher in Zukunft
Uiberlegen, wie sie zum ,,Spielplatz” werden
kdnnen. Oder eben Unterhaltungsmedien
firihre Gaste bereithalten, die Gber die
blichen, oft schwer zu bedienenden und
meist (iberteuerten Pay-TV-Lésungen
hinausgehen, denn gerade die nachsten Ge-



nerationen wachsen mit einer ganz anderen
Wahrnehmung auf: Digitalitat ist fiir diese
Gberall und frei zugdnglich. Muss man fiir
das Wi-Fi-Internet zahlen, war es das letzte
Mal, dass man dieses Hotel besucht hat. Da
helfen auch die freundlichsten Erkldrungs-
versuche von Servicemitarbeitern nur selten
weiter. Best-Practice-Beispiele zeigen, wie es
heute schon klappt, diese neuesten Techno-
logien zur Freude des Gasts zu installieren.

Das Spielerherz von Mannern (aber nicht nur!)
lassen vor allem neueste , Techno Gadgets*
schneller schlagen. Das Hyatt Regency in
Kioto stattet nun daher seine Gaste fiir

die Dauer des Aufenthalts mit dem neuen
iPhone 4 aus (www.kyoto.regency.hyatt.com)!
Mit vorinstallierten Apps, einem kleinen
Sprach-/Reisefiihrer und dem integrierten
Navigationssystem wird das Erkunden zum
Kinderspiel. Damit der Trip auch bestimmt un-
vergesslich wird, stehen den Gasten der Omni
Hotels & Resorts kleine Gratis-Camcorder der
Marke Zinio zur Verfiigung (www.omnihaotels.
com). Gerade mal so groR wie ein Handy

kann der gesamte Aufenthalt mit diesen

auf HD-Video verewigt werden. Auf dem
Nachtkastchen seines Zimmers im Algonquin
Hotel erwartet den Gast hingegen ein Amazon
Kindle (www.algonquinhotel.com). Der
E-Book-Reader ist mit Tausenden Biichern
beladen! Im Pariser Low-Budget-Design-Hotel
Mama Shelter steht in jedem Zimmer gleich
ein neuer iMac inkl. Apple TV fiir den Besucher
bereit (www.mamashelter.com).

Spiel und Unterhaltung sind ein essenzieller
Teil unseres Lebens und gerade fiir die Hotels
der Zukunft eine wichtige Saule.

Trendfeld Digitainment

Umsétze mit Online-Spielen von 2003 bis 2014
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Es gibt keine
App dafiir

¥

6. Online funktioniert nur, wenn offline
alles klar ist
In der aktuellen Veroffentlichung , Travel
Trends" des Zukunftsinstituts (www.zukunfts
institut.at) beschaftigen wir uns auch
mit der Kehrseite der Digitalisierung, dem
sogenannten Offlinetrend. Dieser zeigt, dass
es gerade aufgrund des digitalen Dauerbe-
schusses auch immer mehr Nischen gibt, die
jenseits der digitalen Strome funktionieren.
Wir nennen diese Entwicklung einfach ,.Es
gibt keine App dafiir”, Offline ist also in. Am
Starnberger See erinnert sich das Traditions-
haus Schlossgut Oberambach an seine Wur-
zeln, als noch Ménche unter den alten Baumen
fiir Besinnung sorgten: Natur, Zeit und innere
Ruhe erhalten die Gaste in einer 100-Prozent-
Bioumgebung (www.schlossgut.de).

In Cornwall iiberzeugt das Bedruthan Steps
Hotel als 4-Sterne-Slow-Food-Unterkunft
(www.bedruthan.com) nicht nur mit seiner
spektakuldren Lage mitten in der atembe-
raubenden Landschaft Stidwestenglands.
Die Kiiste fest im Visier 1adt das Hotel zu
einem chemiefreien Aufenthalt ein. So sind
alle Reinigungsmittel, Seifen und Shampoos
aus natdrlichen Zutaten und hausgemacht.
Prinzipiell gibt es in dem 4-Sterne-Hotel
nichts, was an der griinen Oase zweifeln
lasst: von der Verpflegung, die auf Slow
Food, Bio und lokale Erzeuger setzt, liber
den Rabatt, den Reisende erhalten, wenn sie
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln statt mit
dem Auto anreisen, bis hin zur Aufforderung,
beim viermal jahrlich stattfindenden Strand-
putz mitzumachen. Gaste kdnnen dariiber



hinaus Unterricht im Imkern bekommen,
Incentivemitglieder kénnen Team Building
beim Extremwassersport erfahren und Eltern
kénnen ihre Auszeit dadurch qualitativ auf-
werten, indem die Kinder im Hotel bestens
unterhalten und versorgt werden.

Digitainment eréffnet ein neues Zeitalter,

in dem wir mehr das Erlebnis anstreben,

uns aber zunehmend der digitalen Umwelt
bewusst werden. Wir leben ein real-digitales
Leben, das uns auf vielen Ebenen neue Ver-
bindungen und Unterhaltungsméoglichkeiten
bietet, das uns mit Menschen auf neuen
Wegen zusammenfihrt und uns durch Auto-
matisierungen das Leben erleichtert. In dem
wir aber auch immer mehr Verantwortung
an die technologische Wolke abgeben. Dies

Trehyfeldj Di%"'fbmmer,zt

4

soll keine Apokalypse abbilden. Der immer
groRere Einfluss der digitalen Medien- und
Vernetzungskultur bringt dem Menschen
letztlich neue Freiheiten, aber auch eine
groRere Verantwortung im Umgang mit
Daten und Informationen. Mehr denn je

wird in Zukunft die Medienkompetenz des
Individuums gefragt sein. Mehr denn je
werden wir uns aber aller méglichen digitalen
Instrumente bedienen, die - und hier sei eine
Wiederholung erlaubt - das Leben schéner,
einfacher oder intelligenter machen.

Ul
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otels sind Orte an Orten. Hotels haben immer

eine Umgebung, in der sie sich einbetten und ihre

Wirkung entfalten. Uber lange Zeit hat man diese

Umgebung als Destination gesehen, an die Men-

schen reisen und wo sie eben auch eine Ubernach-
tung brauchen. Ans Meer, in die Berge, in eine Stadt. Doch in Zukunft
ist das Konzept nicht mehr ganz so einfach zu trennen. Das Hotel
kann nicht einfach die Umgebung als Magnet benutzen, sondern es
muss sich einbetten und arrangieren.

Auf den Markten entsteht ein neues Bewusstsein fiir Region, fir
Herkunft und letztlich fiir einen fairen Umgang mit der nachsten
Umgebung. Das betrifft die Natur rund um Ferienhotels, dies betrifft
aber auch Stadte, denn was in den letzten Dekaden als Bio in unser
Leben gedrungen ist, wird in der nachsten Dekade als Region die
Kopfe und Herzen der Menschen bewegen. Region ist somit das neue
Bio. Selbst in der Stadt, wo die Sehnsucht nach Natur eigentlich am
grofRten ist.

In der Untersuchung ,,Osterreich 2025 hat das Zukunftsinstitut in
einer empirischen Befragung von Karmasin Motivforschung erfragt,
wo sich die Menschen ,,am gliicklichsten* fiihlen. Diese Frage ist
zugegebenermalen zugespitzt. Wir wollten nicht wissen, wo sich
Menschen grundsatzlich gliicklich fiihlen, sondern eben am gliick-
lichsten! Das Ergebnis war darum sehr iberraschend: 32 % gaben an,
dass sie sich in der Natur am gliicklichsten fiihlen. Das sind ebenso
viele wie jene Menschen, die sagen, zu Haus wiirden sie sich am
gliicklisten fiihlen (32 %). Dies lberrascht natiirlich, da wir als Mittel-
europder verhaltnismaRig wenig in der freien Natur unterwegs sind.
Aber es driickt einen schon lange prognostizierten Trend deutlich
aus: Die Natur ist die neue Messlatte fiir die Menschen geworden. In
ihr fihlen sie sich wohl und gliicklich. Zur Natur will man ein gutes
Verhaltnis haben und sie vor allem auch fiir die Nachkommen hegen
und pflegen. Und unter Natur verstehen die Menschen meist das,
was sie regional - vor Ort - erleben kénnen. Aus diesem Grund ist
das Trendfeld ,Regiofair” fiir die Hotellerie von besonderer Bedeu-
tung: Weil, wie erwahnt, Hotels Orte an Orten sind. Weil sie immer
ein natirliches Umfeld haben, in und mit dem sie interagieren. Die
Auspragungen, in denen das Trendfeld zur Zukunftschance avanciert,
lassen sich knapp wie folgt formulieren:

» Reisende wollen vermehrt Mensch und Natur in der Region
erleben und helfen.

» Reisende wollen einen schonenden Umgang mit der Natur.

» Reisende wollen die Region schmecken und geniefien.
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Natur wird von 70 % der

Osterreicher als Zukunfts-
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begriff betrachtet

Mensch und Natur in der Region

erleben und helfen

Der Begriff ,,Heimat" schneidet nicht sehr
gut ab, fragt man nach seiner Zukunfts-
fahigkeit. In der oben erwdhnten Studie
wurde Heimat als ein Begriff definiert, der
eher der Vergangenheit angehdrt. Knapp

60 % der Osterreicher behaupten dies. Die
Natur wird jedoch von 70 % der Osterrei-
cher als Zukunftsbegriff betrachtet. Dies
unterstreicht, dass es in Zukunft weniger
darum geht, ,Heimat" zu verkaufen, son-
dern Ursprung, Authentizitat und letztlich
Region. Je globaler, mobiler und digitaler
unsere Alltagswelt wird, desto wichtiger
werden ortliche, sinnliche Erfahrungsraume.
Und alles, was mit diesen zusammenhangt.
Gefragt sind deswegen kiinftig Urlaubs- und
Hotelkonzepte, die das Urspriingliche einer
Landschaft, einer Kultur, der Architektur und
des Designs glaubwiirdig transportieren. Und
das bitte moglichst CO2-neutral! Deswegen

gewinnen umwelt- und sozialvertragliche
Reisen zunehmend an Bedeutung. Dabei
wird der 6kologisch und ethisch korrekte

Mehrwert eines Hotels zu einem der ent-
scheidenden Buchungskriterien.

Das hat die Hotelbranche erkannt und entwi-
ckelt ganz im Zeitgeist der LOHAS (Lifestyle
of Health and Sustainability) einen Stil, der
auf nachhaltige Konzepte mit authentischer
Architektur, regenerativer Energiegewin-
nung, natirlichem Design, regionaler Kost
und Wellnessanwendungen mit Produkten
aus der Heimat baut. So wie im Kranzbach
im gleichnamigen Ort bei Garmisch-Parten-
kirchen. Hier ist die Natur die eigentliche
Attraktion: 130.000 m2 geschiitzte Berg-
wiese ohne Strom- und Handymasten um-
geben das Okorefugium. Strahlenreduzierte
Bauweise, in die Hanglage , eingegrabene”
Zimmer, eine eigene Bergquelle, aber auch
naturnahe Sportmoglichkeiten runden das
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Je globaler, mobiler und digitaler
unsere Alltagswelt wird, desto
wichtiger werden értliche,
sinnliche Erfahrungsréume

Top 10 Kriterien

von deutschen Urlaubsgasten fiir die Destinationsentscheidung 2009

Landschaft 66%

Gute Luft/Klima
Atmosphare/Flair
Erholungsméglichkeiten

Image Destination

Naturerlebnis ab. Es wurde kein Skigebiet
erschlossen. Rund um das Kranzbach kann
man dafir umweltfreundlich langlaufen
oder Schneeschuh wandern. Im Sommer
steht auch kein Golfplatz zur Verfligung.
Vielmehr kann man Natur pur auf unbe-
rithrten Buckelwiesen und in geschiitzten
Waldern, an Seen und Bachen genielRen. Die
Heizung wurde von Ol auf umweltfreund-
licheres Erdgas umgestellt, Regenwasser
wird in einer Zisterne gesammelt und fir
die AuRenanlage verwendet, Abfalle werden
strikt getrennt und die Kooperation mit
einem Nachbarhotel verringert die nétigen
Lkw-Versorgungsfahrten ins Tal deutlich.
Last, but not least wird ein méglichst groRer
Anteil an Lebensmitteln bei Biobauern in der
Region eingekauft (www.daskranzbach.de).

Das Luxusresort Daintree Eco Lodge & Spain
Queensland liegt mitten im World Heritage
National Park und lockt LOHAS-Reisende mit

Gute Erfahrung in der Vergangenheit
Empfehulng durch Freunde/Bekannte .
Vielfalt des Angebots

Land und Leute

Hotels/Unterkiinfte

Basis: Deutschland; in- und auslindische Ubernachtungsgéste (Urlauber und Geschiiftsreisende)
Ouelle: Europdische Reiseversicherung AG, Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V., 2010

regionalem Food und Regenwaldvillen, die als
Baumhauser konzipiert sind und aus den ort-
lichen Holzern gebaut wurden. Im Spa gibt es
Aborigineanwendungen und Oko-Treatments
und der Pool wird mit Sonnenkollektoren
beheizt (www.daintree-ecolodge.com.au).

Das neo-6kologische Spitzenresort Sadie
Cove Wilderness Lodge in Alaska, mit Platz
fiir gerade mal zwolf Gaste, liegt in atem-
beraubender Eindde. Die edlen Domizile
sind aus Treibholz gefertigt und fiir jeden
ankommenden Besucher wird ein Bdumchen
gepflanzt (www.sadiecove.com).

Die Bedeutung einer intakten Landschaft fiir
die Auswahl eines Urlaubsorts belegt auch
eine aktuelle Studie der Europdischen Rei-
seversicherungs AG und der Deutschen Zen-
trale fiir Tourismus: Fiir 66 % der Befragten
war 2009, Landschaft” das Topkriterium fir
die Auswahl einer Destination. (Siehe Grafik)
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Foto: Vigilius Mountain Resort

Regionale Verantwortung zu tibernehmen ist ein Tourismusprinzip der Zukunft

Das Prinzip der Be-
teiligung greift auch bei
Hotel- und Freizeitgdsten
immer weiter
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Dabei sehen sich die Reisenden in Zukunft
nicht nur als , passiv” verantwortlich. Das
Prinzip der Beteiligung greift auch bei

Hotel- und Freizeitgdsten immer weiter.
Verantwortung zu zeigen, kann sich daher
sogar lohnen, fiir alle Beteiligten. Wer zum
Beispiel acht Stunden ehrenamtliche Arbeit
vorweisen kann, erhalt von der Hotelgruppe
Sage Hospitality einen 50 prozentigen
Rabatt auf den Zimmerpreis. Ebenso kénnen
sich die Gdste wahrend eines Aktionszeit-
raums dafiir entscheiden, einer lokalen
wohltatigen Organisation den Betrag, den sie
fiir das Zimmer bezahlen, zu spenden. Damit
zeigen die Hotels, zu denen auch die Hilton
Hotels gehéren, Verantwortung und ziehen
verantwortungsbewusste Gaste an
(www.sagehospitality.com). Auch die Disney-
Parks hatten einen ahnlichen Ansatz im Jahr
2010: Fiir einen begrenzten Zeitraum konnte
man mit einem Tag ehrenamtlicher Arbeit
einen Tag in einem Disney Resort verbringen.

Eine andere Art des Sich-Beteiligens liefern
Angebote rund um den Begriff des ,,Respon-
sible Tourism*, also des verantwortungsvollen

Tourismus. Die Plattform www.responsib-
letourism.org bietet Reisemdglichkeiten,

von denen immer lokale Menschen vor Ort
profitieren. Uberall auf der Welt kann man
mittlerweile diese Moglichkeit nutzen: Ob Ma-
rokko oder Vietnam, Australien oder Amerika
- Ziel ist es, Menschen in den Tourismuspro-
zess zu holen, beispielsweise als Guides, die
dann einen Teil ihrer Einnahmen wiederum
ihrer Community vor Ort zur Verfligung
stellen. Damit ist gesichert, dass aus den
Umsatzen, die durch das Reisen entstehen,
auch eine Wertschopfung dort ankommit,

wo sie dringend gebraucht wird. Regionale
Verantwortung zu libernehmen, ist somit

ein Tourismusprinzip der Zukunft, regionale
Verantwortung zu erleben ein anderes.

So kann man zum Beispiel in Not geratenen
Sudtiroler Bergbauern helfen, indem man
einige Zeit auf einem Hof verbringt und
gegen Kost und Logis am Hof selbst mit-
hilft. Vermittelt werden diese Aufenthalte
vom Verein Freiwillige Arbeitseinsatze
(VFA). Dieser setzt sich fiir Bergbauernfa-
milien in Sidtirol ein, die ihre Heimat unter



Rund 1.600 Frei-
willige helfen bereits
jedes Jahr auf Héfen

in den Bergen
Siidtirols

schwierigen Bedingungen bewirtschaften. Er
vermittelt freiwillige Helfer, um Bergbauern
bei der Ernte, im Haushalt, bei der Betreuung
von Kindern sowie dlteren und behinderten
Menschen zu helfen und zu unterstiitzen.
Immer mehr Touristen folgen diesem Ruf,
helfen und genieRen gleichzeitig eine Gegen-
welt zu ihrem Alltag. ,Hier oben bin ich frei®,
sagt einer der Helfer, der 63-jdhrige Braun-
schweiger Riidiger Lowegriin. Er ist einer von
mittlerweile 1.600 freiwilligen Helfern, die
jedes Jahr auf Hofen in den Bergen Siidtirols
einspringen, um bei schwierigen Bedin-
gungen Verantwortung zu tibernehmen. Was
diese Helfer als Gegenleistung bekommen,

Trendfeld Regiofafir

ist einfach gesagt: Ausbruch aus dem Alltag,
korperliche Aktivitat und das gute Gefiihl,
geholfen zu haben (www.bergbauernhilfe.it).

Wer die Umgebung und die Menschen in

sein Hotelkonzept mit einbindet, hat damit
jedenfalls einen Zukunftspfad eingeschlagen.
Vorbei sind jedoch die Zeiten, in denen

man mit smarter Rhetorik lokales Interesse
heucheln konnte. Was man tut, muss echt
sein. Spatestens durch die sozialen Medien, in
denen jedes Detail sofort zur Diskussion wird,
braucht es ehrliches Engagement und echte
Betroffenheit. Mit weniger geben sich die Kon-
sumenten in Zukunft nicht mehr zufrieden.
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Der Vormarsch der
Dorfhotels, Almresorts,
Heustadel und Co. zeigt, wie
sehr Touristen nach einer
geerdeten Alternative zum
Hotel von der Stange suchen
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Fiir die Zukunft gilt: mit der Umwelt auf
Schongang

Das regionale Umfeld wird immer wichtiger
fiir Hotels. Sie miissen mit dem Umfeld

im Einklang sein, auch was die Okobilanz
betrifft. Deshalb will auch der Reisefach-
verlag MAIRDUMONT aktiv zum Klimaschutz
animieren und in allen Reisefiihrermarken
das Thema Umweltschutz und umwelt-
freundliches Reisen hervorheben. Der Verlag
erreicht mit seinen Produkten jahrlich ca.

15 Millionen Reisende. Neben der CO2-
Kompensation wird kiinftig verstarkt das
Thema umweltfreundliches Reisen in den
Fokus geriickt - mit Berichten zur Natur, zu
Umwelt- und Klimaschutz vor Ort, aber auch
durch ganz konkrete Tipps fir den Reisenden
zu umweltfreundlichen Unterkiinften oder
Naturschutzprojekten, an denen sich der
Reisende aktiv beteiligen kann. In der neuen
Zusammenarbeit mit der Klimaschutzorga-
nisation atmosfair werden die Leser parallel
auf die Méglichkeit hingewiesen, bei atmos-
fair.de die Klimagase ihres Flugs zu kompen-
sieren (www.mairdumont.com).

»Nachhaltigkeit ist ein beherrschender Trend,
der auch optische Auswirkungen hat. Es geht
nicht nur um Warmedammung; man will den
archaisch-regionalen

Wald und besteht, bis auf die Tiefgarage, aus
Zirben- und Tannenholz, erganzt durch Stein
und Glas. Vor Baubeginn wurde der Grund
auf Erd- und Wasserstrahlen untersucht,

das im Hotel verwendete Holz im richtigen
Mondzeichen geholzt. Alle Rdume und
Gange gewahren Ausblick auf die Bergwelt
und holen die Natur ins Haus (www.wald-
klause.at). Doch auch fiir die Fassade des
neuen Trakts des Liisnerhof haben heimische
Handwerker reichlich natiirliche Materialien,
von Larchenholz bis Natursteinen, aus der
Region verbaut. Die Gastezimmer wurden zu
Suiten in Vollholz umgestaltet. Fleisch- und
Fischgerichte, Gemiise, Obst, Alpenkrauter
und Wurzeln - alle Gerichte, die der Kiichen-
meister im Lisnerhof zubereitet, bestehen
Uiberwiegend aus Bioprodukten der Bauern in
Lusen (www.luesnerhof.it).

Zeit zum Handeln und Wandeln
Die Auswirkungen der globalen Erwdrmung
stellen gerade den Tourismussektor vor
groRe Herausforderungen. Klimatische
Faktoren wie die globale Erwarmung kénnen
sehr direkt die Wettersituation und den
Saisonverlauf in den Reisedestinationen
beeinflussen, Landschaftsbild und Natur
verdndern. Dann muss auch tber die touris-
tische Nutzung einer

Aspekt spiren.
Eiche ist zurzeit ein
Trendholz. Die will
man astig, rissig und
unbehandelt sehen,
lieber gewachst

LIEBER ASTIG, RISSIG UND
UNBEHANDELT ALS PORENDICHT
AUF HOCHGLANZ LACKIERT

Region nachge-
dacht werden. Eine
Klimaprognose fiir
den Schwarzwald fir
2035 (www.klimat-
rends.de) sagt fir

als porendicht auf

Hochglanz lackiert®, stellt Peter Joehnk von
JOI-Design, einem auf das Design von Hotels
und Restaurants spezialisierten Innenar-
chitektenbiiro, fest (www.joi-design.com).
Das ewig junge Gefiihl der Gemdtlichkeit
schleicht sich immer dann ein, wenn Traditi-
onelles in die individualisierten Lebensstile
integriert wird, die Errungenschaften des 21.
Jahrhunderts mit der Echtheit einer Alm-
hitte aus dem 19. Jahrhundert verbunden
werden. Der Vormarsch der Dorfhotels, Alm-
resorts, Heustadel und Co. zeigt, wie sehr
Touristen nach einer geerdeten Alternative
zum Hotel von der Stange, verstarkt nach
der Individualitat und den Besonderheiten
eines Hotels und der dieses umgebenden
Landschaft suchen. Nomen est omen: Das
Naturhotel Waldklause steht mitten im

die Zeit von 2020 bis
2050 eine erhohte Temperatur von +1,1 Grad
Celsius und vermehrte Winterniederschlage
von +3 % (im Herbst und Frihjahr sollen es
jeweils +11 % sein) bezogen auf die Periode
1960 - 1990 voraus. Als eine der ersten
Regionen in Deutschland ist man im Todt-
nauer Ferienland im Schwarzwald auf dem
Weg zur Klimaneutralitat. Dazu gehért, so
wenig Energie wie moglich zu verbrauchen,
und wenn, dann aus regenerativen Ener-
giequellen. Die Todtnauer empfehlen ihren
Gdsten, mit der Bahn anzureisen. Die hat seit
1990 ihren CO,-Ausstol im Schienenverkehr,
bezogen auf die Verkehrsleistung, um fast
40 % gesenkt. Wahrend des Aufenthalts
erhalten die Gaste bei fast allen Gastgebern
einfache Tipps zu klimaneutralem Verhalten.
Der aktive, umweltfreundliche Urlaub wird
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Energietanken - aber nachhaltig

durch den ,Mobilitatsratgeber Belchenland*
unterstiitzt. Bus und Bahn kénnen die Gaste
im ganzen Schwarzwald z. B. fiir einen
Ausflug zum Belchen oder Feldberg, nach
Basel oder Freiburg gratis benutzen
(www.todtnauer-ferienland.de).

Im Kontext der Okologie haben sich die
Anforderungen an Hotels geandert. Ein
Gebaude ist heute so zu planen, dass mit
den vorhandenen natdirlichen Ressourcen
bewusst umgegangen wird sowie die
laufenden Energiekosten niedrig gehalten
werden und auf regenerative Energie zu-
riickgegriffen werden kann. ,Der nachhaltig
orientierte Gast erwartet von den Hoteliers
weit mehr als Milltrennung oder umwelt-
bewusstes Waschemanagement®, so das
Umfrageergebnis der Studie von beauty24.de
und Wellness-Hotels-Deutschland 2010.
Die Botschaft kommt an: ,,Gastgeber
setzen noch starker auf alternative Ener-
giequellen bei den Umbauten ihrer Hauser*,

so W-H-D-Chef Altewischer. So geschehen
im Boutique-Hotel Stadthalle in Wien, dem
weltweit ersten Nullenergiebilanz-Hotel im
urbanen Raum. Das bedeutet, dass innerhalb
eines Jahres in diesem Boutique-Hotel gleich
viel Energie mit Grundwasserwdrmepumpe,
Fotovoltaikanlage und Solaranlage erzeugt
wie verbraucht wird. Zudem werden Regen-
wasser sowie das Ricklaufwasser aus der
Warmepumpe fiir die Toilettenspiilung und
zur Bewasserung des Gartens gesammelt,
das Hotelschild erzeugt seinen eigenen
Strom und zwei Elektrotankstellenplatze
erlauben Gasten mit Elektroauto, gratis
Strom zu tanken (www.hotelstadthalle.at).
Dieses Konzept spinnt die vife Griinderin des
3-Sterne-Hauses der 4-Sterne-Klasse,
Michaela Reitterer, nun weiter und bietet 10 %
Nachlass fir eine CO,-schonende Anreise.
Bald gibt es auch ein 100 % biologisches
Friihstiick, ,was in einer Stadt gar nicht

so einfach zu bewerkstelligen ist, wie man
meint*, sagt Reitterer dazu.
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Auf Energiesparen durch optimierte Be-
triebsabldufe setzt man auch im Fénix
Garden, einem frisch renovierten Boutique-
Hotel, ebenfalls in der 3-Sterne-Kategorie,

in Lissabon. Die taglichen Betriebsablaufe in
dem Gebaude sollten moglichst effizient und
modern sein, mit optimierten Systemen zur
Steuerung von Heizung, Liftung und Klima-
tisierung sowie dem Brandschutz. AuRerdem
galt es, Wege zu finden, um die Energieko-
sten des Hotels zu senken - hierfiir soll auch
das sonnige Klima Lissabons genutzt werden
(www.hfhotels.com).

In La Gacilly in der Bretagne, dem Firmen-
sitz von Yves Rocher, hat im April 2009
ein Vorzeige-Okohotel unter der Regie von
Rocher-Sohn Jacques eréffnet. Die GroRe

Neue Technik in
alten Mauern -
oft leider ein
Kompromiss

der drei zusammenhangenden Gebdude ist
auf den ersten Blick kaum erkennbar, da
eine Uppige Begriinung auf den Dachern von
zwei der Gebdude als Sichtschutz wirkt. Im
Hauptgebaude befindet sich ein Restaurant,
das zu 90 % Lebensmittel aus einem Um-
kreis von 20 Kilometern verkocht. Auflerdem
setzt man im La Grée des Landes ganz auf
regenerative Energie. Damit sind vor allem
die Heizanlage mit Holzschnitzel und ein
Blockheizkraftwerk gemeint. Ein 160 m2
groRes Regenwasserbecken dient als Feuer-
I6schteich sowie fiir die Bewasserung des an-
grenzenden Gemiisegartens. Der Strom wird
zwar vom staatlichen Konzern EDF bezogen,
nennt sich jedoch ,,Griiner Strom* und ist um
rund 20 % teurer als konventioneller Strom
(www.lagreedeslandes.com).



A

Im Schweizer Hotel
Feldmilla sind rund 80 %
des Energiebedarfs
,selbstgemacht”

Nachhaltigkeit und erneuerbare Energien sind
auch das Thema Nummer eins im feldmilla.
designhotel in Sand in Taufers. Seit 1939 ver-
fligt das feldmilla. iiber ein eigenes Wasser-
kraftwerk. 1999 wurde eine neue Turbine im
Namen des Elektrokonsortiums St. Moritzen -
eines Zusammenschlusses von mehreren Ho-
teliers mit dem gemeinsamen Ziel, nachhaltig
Energie zu erzeugen - gebaut. Mittlerweile
werden im feldmilla. 80 % des Energiebedarfs
mit ,,selbst gemachtem Strom* abgedeckt.
Zum weiteren Ener-
giekonzept gehdren

zerischen Bundesbahn. Das neue Hotel wird
ein Minergie-Haus. Minergie ist eine weltweit
geschiitzte Marke fiir nachhaltiges Bauen und
der wichtigste Energiestandard in der Schweiz
fir Niedrigenergiehduser. Implementieren

wir ein Hotel aber in eine Bestandsimmobilie,
dann ist das eine andere Situation, da kann
man nicht so viel an nachhaltigen Konzepten
und Techniken garantieren.” (Zitat: Christoph
Hoffmann, CEO der 25hours Hotel Company)
Die 25hours Hotel Company betreibt, basie-
rend auf Pacht- oder
Managementver-

Warmepumpen, die
das bis zu 10 Grad
warme Bachwasser
zur Warmegewin-
nung nutzen und
die Warme direkt in

MAN MUSS BEI DER
PLANUNG EINES HOTELS
DIE ENERGIEEFFIZIENZ
BERUCKSICHTIGEN

tragen, Hotels, die
vom jeweiligen
Investor der 25hours-
Philosophie entspre-
chend entwickelt

die Heizungsanlage

des Hotels einspeisen. Die Gemeinde Sand

in Taufers gewann 2008 fiir ihr nachhaltiges
Engagement den Climate Star 2009 fiir lokale
Klimaschutzaktivitaten (www.feldmilla.com).

»Man muss bei der Planung eines Hotels,
gerade bei der Energieeffizienz, beriicksich-
tigen, mit welcher Immobilie man es zu tun
hat. Ein neues Haus kann immer nach dem
neuesten Stand der Umwelttechnik konzipiert
werden. Das machen wir gerade in Ziirich mit
unserem Kooperationspartner, der Schwei-

wurden. Jedes Hotel
hat seinen individu-
ellen Stil, der den Standort und den Zeitgeist
widerspiegelt (www.25hours-hotels.com).

Vergessen wir das Wort ,,Nachhaltigkeit”

Im Kern geht es um einen nachweislich
schonenden und ehrlichen Umgang mit der
Natur. Reisende werden immer mehr darauf
achten, dass Hotels auch dkologisch agieren
und Schwimmbadwdrme nicht einfach beim
Fenster hinauspusten. Okologisches Bauen
ist, wie es Matteo Thun verscharft ausdriickt,
keine Frage mehr, sondern Standard.

Trendfeld Regiofafir

Okologisches Bauen ist
keine Frage mehr, sondern
Standard
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Foto: Vigilius Mountain Resort
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Regional wird zum neuen Bio und steigert
die Genusslust der Reisenden

Bereits 80 % der Gastbetriebe setzen regel-
maRig Biolebensmittel in der Zubereitung
ein. Im Sommer 2007 waren es noch knapp
50 % der Betriebe. Gerade in Hotelrestau-
rants ist der Anteil der Verwendung von
Biorohwaren besonders hoch. Dies sind die
Ergebnisse einer aktuellen Aufer-Haus-
Marktstudie des internationalen Markt-
forschungsinstituts CHD Expert. Fiir den
Detailreport ,,Bio-Produkte im Gastgewerbe
2009 wurden 250 Unternehmen aus der
Hotellerie und Gastronomie in Deutschland
befragt. Wenn diese Umfrage wohl eher als

Immer mehr Konsumenten
legen Wert auf Produkte, die
in der Umgebung produziert
werden, woméglich noch dazu
eine regionale Spezialitét und
Besonderheit sind

Stimmungsbild denn als Tatsache zu werten
ist - die Richtung wird dennoch deutlich.
Die amerikanische Hartman Group
(www.hartman-group.com), eine der aner-
kanntesten Einrichtungen, wenn es um For-
schung und Beratung im Ernahrungsbereich
geht, sieht folgende Devise zur aktuellen
Bewegung: ,,going green when dining out”
Daran kniipft die Gruppe auch gleich sechs
Empfehlungen, die die Gastronomie fiir die
Zukunft fit machen sollen:

1. Schaffen Sie grofRRziigige Kommunikati-
onsbereiche, denn Menschen wollen sich
austauschen.

2. Seien Sie ein Lieferant von Qualitat und
Frische.

3. Entwickeln Sie Partnerschaften mit
lokalen, authentischen Anbietern.

4, Arbeiten Sie permanent daran, die Regiona-
litat Ihres Markenerlebnisses hochzuhalten.

5. Schaffen Sie Fans und liberzeugen Sie
durch individuelle Erlebnisse.

6. Kimmern Sie sich um lokale Anliegen und
engagieren Sie sich wohltatig.

Das bedeutet letztlich: Um ein gesamthaftes
Erlebnis fir den Gast zu erzeugen, braucht es
eine Strategie, die durch und durch echt ist.
Nicht nurim Label. In diesem Sinne: Bio war
gestern - regional und authentisch sind die
Zukunft! Immer mehr Konsumenten legen
Wert auf Produkte, die in der Umgebung pro-
duziert werden, womdglich noch dazu eine
regionale Spezialitat und Besonderheit sind.
Immerhin wollen 60 % der Bundesbiirger
einer forsa-Umfrage zufolge zukiinftig beim
Einkaufen starker auf die regionale Herkunft
der Waren achten. Auch in Osterreich haben
regionale Lebensmittel eine extrem hohe
Bedeutung, wie die begleitende Grafik zeigt.
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Regionale Lebensmittel
auf dem Vormarsch

WELCHE BEDEUTUNG HABEN FUR SIE REGIONALE LEBENSMITTEL?

SEHR GROSS e o e ° GAR KEINE

Wien

Niederosterreich Oberdsterreich
Burgenland Salzburg

Steiermark Tirol
Kéarnten Vorarlberg

Quelle: Karmasin.Motivforschung / Zukunftsinstitut Osterreich, 2010
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Gemeinsam einkaufen,
kochen und essen -

einen besseren Blick hinter
die Kulissen kann man
kaum bekommen
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Bei den Gasten von Wellnesshotels haben
sich jedenfalls regionale Lebensmittel
durchgesetzt: 61,83 % der Wellnessurlauber
wadhlen im Restaurant lokale Spezialitaten
und 37,43 % achten bei der Wahl eines
Hotels auf entsprechende Umweltgiitesiegel
(Studie von beauty24.de und Wellness-
Hotels-Deutschland iiber die aktuellen
Wellnesstrends 2010).

Die Fortschreibung dieser Entwicklung lasst
sich als ,,Grow Your Own* bezeichnen: als
Zusammenarbeit von Hotels mit regionalen
Produzenten oder man produziert Lebens-
mittel selbst. Topkoche kniipfen Netzwerke,
kaufen Lamm beim Schafer, Kdse kommt
aus kleinen Ma-

Zum Engagement fiir die Umwelt und zum
nachhaltigen Wirtschaften der Fairmont Ho-
tels & Resorts gehdrt es, dass beispielsweise
Okokréuter auf dem Dachgarten des Fairmont
Dallas gezogen werden. Mariano Stellner,
Director F&B, will aber auch regionale Wirt-
schaftskreislaufe fordern, indem konsequent
bei regionalen Produzenten eingekauft wird.
So werden 60 % der Speisen, die im Oak Room
des Fairmont Copley Plaza in Boston auf den
Tisch kommen, von lokalen Produzenten ge-
kauft, viele davon auf dem Bauernmarkt direkt
gegeniiber vom Hotel (www.fairmont.com).

Slow Food ist im Hotel HUBERTUS in Balder-
schwang Programm. Im urigen Ambiente der
Bauernstube wird

nufakturen, das
Gemdise und der
Salat stammen von
den Ackern direkt
hinter dem Lokal.

HOTELS WERDEN AUS DER
REGION BELIEFERT ODER
PRODUZIEREN SELBST

eine vom Gourmet-
magazin ,Der Fein-
schmecker” mehr-
fach ausgezeichnete
Kiiche mit authenti-

Man kennt einander.

Auch auf der Weinkarte feiern heimische
Gewachse ein fréhliches Revival. ,,Deutscher
Wein profitiert seit einigen Jahren stark von
der Riickbesinnung auf regionale Kulturen®,
stellt das Deutsche Weininstitut fest.

schen Produkten aus
der Region zelebriert, denn die Natur hat das
Allgdu mit einer Vielzahl an landwirtschaftli-
chen Erzeugnissen gesegnet: von der Forelle
bis zum Almochsen, vom Hittenkase bis zu
Pilzen (www.hotel-hubertus.de).

Gourmetgenuss ohne Reue bietet auch das
Wellnessrestaurant meerSalz, das erste und
einzige Biorestaurant auf der Ostseeinsel
Riigen. Genuss und gesunde Erndhrung in
der frischen Kiiche von Kiichenchef Sebas-
tian Heinisch und seinem Team iiberzeugen
auch den Gourmet. Ausgesuchter Biowein
ergdnzt das Angebot. Lebensmittel in 100
prozentiger Bioqualitat aus der Region rund
um das Ostseebad Binz machen die meer-
Salz-Kiiche unverwechselbar und sichern
Nachhaltigkeit und Achtsamkeit im Umgang
mit natiirlichen Ressourcen (www.meer-
sinn.de). Im Gutshaus Stellshagen, einem
prachtigen Herrenhaus umgeben von einem
eigenen Naturpark, kann man die Seele
baumeln lassen. Die Kiiche bietet feinste ve-
getarische Speisen. Fast alle Grundprodukte
kommen aus der eigenen Landwirtschaft
(www.gutshaus-stellshagen.com).

Nach dem Motto ,Eat glocal!” l1auft das
Restaurant The Breslin im Szenehotel

ACE in New York. April Bloomfield und Ken
Friedman, die Besitzer von The Breslin,
haben sich ganz auf die kleinen und authen-
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Das mit Lavendel bepflanzte Dach war zundichst nur als Blickfang gedacht - nun wird er unter anderem als Raumduft & als Gewdirz fiir Speisen verwendet

tischen Lieferanten im Umfeld von New York
spezialisiert. Ob Fleisch oder Gemiise - alles
wird an der Saison orientiert, um den New
Yorkern das Gefiihl von Regionalitat und
Jahreszeiten zuriickzugeben
(www.thebreslin.com, www.acehotel.com).

Bei einer Exkursion mit dem Kiichenchef die
Bauern und Erzeuger kennenlernen, frische
Zutaten schmecken und riechen - der Koch
des Hotel Vitale in San Francisco geht mit
seinen Gasten auf den nahe gelegenen Far-
mers Market, um die Zutaten fiir das Essen
frisch einzukaufen. Nach dem gemeinsamen
Einkaufen wird gemeinsam gekocht. Die
Gaste erfahren so, wie sie mit frischen Zu-
taten ein Gericht zubereiten. Der ,,Still made
here“-Ansatz spricht vor allem GenieRer,
bewusste Esser und ,,Behind the scenes™-
Interessierte an (www.hotelvitale.com).

Regionalitdt und der faire Umgang mit dem
direkten Umfeld sind damit direkte Treiber
flir Innovation und letztlich Attraktion. Auch
Konzepte wie das Restaurant noma in Ko-
penhagen, das im Moment zur Weltspitze an

Kreativitdat und Geschmack zahlt, setzen voll
auf diese Entwicklung. Regionale Produkte,
ethisch korrekte Hintergriinde, die Wieder-
entdeckung der Natur bis hin zur Einbindung
des Gastes in die Auswahl der Rohstoffe - so
weit kann ,,Regiofair” die Kiichen der Hotels
beeinflussen. Fiir die Zukunft kénnen wir ver-
kiirzt ausfiihren: Regional ist das neue Bio!

Im Trendfeld ,Regiofair” verbergen sich
viele Sehnsiichte, aber auch Angste, denn
die groRRen Diskussionen lber Klimakatas-
trophen und die Transparenz der Zustadnde
jenseits der entwickelten Welt lassen immer
mehr Menschen aufhorchen. Als einzelnes
Hotel muss man dabei nicht zum Retter der
Welt avancieren. Das verlangt auch in Zu-
kunft niemand. Aber Hotels sind, wie schon
ofter in dieser Trendstudie beschrieben, die
Knotenpunkte des Zeitgeists. Dort werden
die Menschen immer ein bisschen mehr
erwarten. Die Entscheidung fiir oder gegen
ein Hotel ist letztlich sehr persénlich. Als
Gast gibt man damit auch ein Statement ab.
Weshalb die Zukunft nicht ochne , regiofaire”
Angebote stattfinden wird.

Regional ist das
neue Bio
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Trendfeld Streaming Places

Abseits des Mainstreams entstehen Orte des konzen-
trierten Erlebnisses. Menschen sind es zunehmend
gewohnt, zu verreisen. Mehr als 60 % der Deutschen
Uiber 14 Jahre haben in den vergangenen drei Jahren
jeweils mindestens eine Urlaubsreise getatigt. Es ist
somit nicht mehr die Reise an sich, die die Menschen tberrascht und
begeistert. Daher suchen immer mehr Gaste nach Nischen und indivi-
duellen Angeboten. Andererseits sucht man aber auch vermehrt nach
Hotels, die es schaffen, einen Moment des positiven Uberraschtseins
zu inszenieren. In dem sich das ach so Gewohnte zum Ritual erhebt.
In dem nicht der Zufall iiber das Erlebnis entscheidet, sondern das
Bewusstsein. Dies muss jedoch nicht gleich eine Attraktion a la
Disney World sein. In unserer multioptionalen, urbanen und mobilen
Gesellschaft sind es nicht die Ubertreibungen, die den Menschen
den Atem rauben. Es sind die Momente, in denen man ganz bei sich
sein kann und eine freie Aufmerksambkeit erleben darf. Frei - das
bedeutet eine Zeit, ohne permanent an Kaufoptionen erinnert zu
werden. Das bedeutet Kleinigkeiten, die man so nicht gedacht hatte.
Das kann auch eine Architektur sein, die es schafft, die Kraft eines
Orts (siehe Einfiihrung) deutlich zum Wirken zu bringen.

Hotels kénnen geradezu ideal auf diese Sehnsucht der Konsumenten
reagieren, indem sie ihr ganzes Programm darauf abstimmen. Dabei
bleibt der Begriff ,,Streaming Places” viel schuldig. Er ist in diesem
Fall nicht wirklich objektivierbar, da er mehr ein subjektives Erleben
spiegelt. Es geht nicht so sehr um ein Konzept, dem man einfach

nur folgen muss, als vielmehr um das Gespiir eines Hoteliers, sein
Hotel zu einem strémenden Ort zu machen. An dem maéglich ist, was
in unserem Alltag kaum mehr funktioniert: Konzentration. Es geht
in Zukunft damit mehr denn je darum, ein ,Hotel*” als einen Ort zu
definieren, an dem Menschen im tieferen Verstandnis ankommen
kdnnen. An dem sie sich zur Ruhe legen, Gedanken nachhangen,
miteinander reden oder einfach nur nichts tun.

Das Rauschen unseres Alltagsgetdses ist enorm laut geworden

und dabei wiinschen sich die Menschen Orte, an denen sie auf- und
durchatmen kénnen. Was ein wenig abgehoben oder esoterisch
klingen mag, wird zur Voraussetzung fiir die Zukunft. Ohne Orte der
Konzentration, ohne Orte, an denen man sich sammeln kann, wird
gerade die wachsende Zahl der Menschen der kreativen Klasse (siehe
Einleitung) nicht auskommen.
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Streaming Places brauchen schliissige Konzepte von der Architektur bis zu den tdglichen Ritualen.

Das

Grundrauschen nehmen

die Meisten Menschen nur

88

dann war, wenn es fehlt
oder liberzeichnet wird

Aber wie schafft man diese , Streaming
Places“? Wie schafft man diese Orte, an
denen Konzentration, Inspiration oder

gar Faszination herrscht? Aus den Beob-
achtungen wahrend der Erstellung dieser
Trendstudie entstand folgender Riickschluss,
den wir hier als Modell darstellen méchten:

1.) Wir leben in einer Art ,,Grundrauschen®,
das durch Medien, Alltagsbewaltigung, Kom-
munikation, Berufsanforderung, ... erzeugt
wird. Dieses Grundrauschen nehmen die

meisten Menschen nicht mehr bewusst wahr.

AuRer dann, wenn es fehlt oder iberzeichnet
wird. Nicht umsonst sind Urlaube in Kl&s-
tern oder Pilgerreisen ein ausgewachsenes
Geschaft geworden. Da dort das Grund-
rauschen des Alltags verringert wird und
man sich wieder selbst wahrnehmen kann.
Andererseits setzen sich auch Konzepte
durch, die das Grundrauschen {iberzeichnen.
Beispielsweise das erste Musikhotel nhow

(www.nhow-hotels.com/berlin) in Berlin, das
einer Gesellschaft, die permanent von Musik
umgeben ist (Radio, iPod, TV, YouTube, ...),
noch mehr Musik gibt. Hier wird tber-
zeichnet, um Aufmerksamkeit freizusetzen.

2.) Dabei gibt es Hotels, die sich, ob Gber-
zeichnend oder verringernd, bewusst in den
(neuen) Alltag der Menschen integrieren
und wenig Widerstand bieten, damit man
sich als Gast ganz auf sich konzentrieren
kann. Wie zum Beispiel im Hotel Basico
(www.hotelbasico.com) oder der Casa Campa
(www.casacampa.com). Beide Hotels bieten
Gberaus reduzierten Service, gliedern sich
aber in die Lebensgewohnheiten ihrer Gaste
ein. So kann man sich im Casa Campa den
ganzen Tag liber an einem kleinen Buffet
bedienen, hat freies Internet, die Musik
kommt vom eigenen iPod und alles, was
einen Stadtaufenthalt bequem macht, findet
man dort. Ohne aber groRartig serviciert zu



werden. Zugleich gibt es auch Hotels, die

bewusst ein Erlebnis kreieren und sich damit

als Gegenwelt zum Alltag der Menschen
outen. Im Extremfall sind es dann Konzepte
wie die Icehotels (www.icehotel.com) oder
das Pixel Hotel anlasslich der Kulturhaupt-
stadt in Linz (www.pixelhotel.at).

Zwischen diesen Achsen orientieren sich
Hoteliers, wenn sie sich aus dem Grundrau-
schen des Alltags heraus zu einem ,,Stre-
aming Place” abseits des ,,Mainstreams*
entwickeln. Die Grundidee dabei ist denkbar
einfach und lasst sich nochmals wie folgt
zusammenfiigen:

» Im Alltag leben die Menschen in einer Art
»Grundrauschen’, dessen man sich aber
kaum mehr bewusst ist.

» Hotels kdnnen Orte sein, an denen
Menschen entweder bewusst in dem
Rauschen gehalten oder aber auch ganz

Trendfeld Streaming PlacE

gezielt aus dem Rauschen herausgerissen
werden.

» In jedem Fall braucht es dafiir ein klares
Konzept - von der Architektur bis zu den
taglichen Ritualen.

» Orte, an denen das geschieht, nennen
wir ,,Streaming Places®, weil man dort die
Strome dieses alltaglichen Grundrauschens
kanalisiert.

» Die Kanale, die dafiir zur Verfiigung
stehen, sind:

- Das Rauschen vermeiden oder iiber-
zeichnen

- Das Rauschen integrieren oder noch
mehr Rauschen kreieren

Was theoretisch klingt, ist in der Praxis
am besten nachvollziehbar. Daher soll die
folgende Grafik samt den Beispielen einen
Eindruck davon vermitteln.
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» ITER
» Boutiquehotel Stadthalle
» Hotel Residence Pergola

» Casa Camper

VERRINGERN

» Corbin Hotel
» Vigilius Mountain Resort

» Therme Vals

» feldmilla. designhotel - KREIEREN

90
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Trendfeld Streaming Places

» Scarlet Hotel

INTEGRIEREN

» KlimaHotel Matteo Thun

» Airbornehotel

» Couchsurfing

RAUSCHEN UBERZEICHNEN

 EACELSHE

e

» Das Kranzbach
» nhow

» Acehotel

» Mama Shelter

Fotoscredits: Pressefotos der genannten Hotels
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Kapitel 3:

ROOM FOOD STYLE

Autoren: Hanni Riitzler, Harry Gatterer

In der Gesamtheit des Erlebniskonzeptes von Raum,
o Essen und Stil liegen groRe Zukunftspotentiale. Es kommt
§ daher mehr denn je auf eine gekonnte Abstimmung jener
J Elemente an, die lber die fiinf Sinne zu einem heraus-
| ragenden Moment fiir den Gast fusionieren.
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m Jahr 1989 wurde in Las Vegas das Hotel The Mirage er-

offnet. Es war ein Risiko: 630 Millionen Dollar waren in dieses

Projekt geflossen. Doch dieses Risiko einzugehen, hat sich

gelohnt. Schon bald nach seiner Er6ffnung avancierte das

Hotel zur Attraktion Nummer eins fiir Touristen in Nevada -
es schlug sogar den Hoover-Staudamm. Aber mehr noch: The Mirage
fungiert als Prototyp eines neuen Vegas und ist nach seiner Errich-
tung immer und immer wieder kopiert worden. Die Konzepte der
Vegas-Hotels - ob Venedig oder Pyramide - orientieren sich deutlich
an The Mirage.

Einer der Erfolgsfaktoren von The Mirage ist der Geruch. ,,Man sagt,
Steve Wynn (Anm.: der Hotel- und Casinobetreiber von The Mirage)
hat den Duft entdeckt, der die Menschen zum Spielen bringt*, meint
Mark Peltier, dessen Unternehmen AromaSys fiir die Umsetzung
der Diifte in The Mirage verantwortlich ist. ,Steve Wynn wollte den
Duft von Sonnenmilch® so Peltier weiter. Dieser Duft - der Geruch
von Kokosnussdl - versetzt die Menschen in eine Anderswelt, die

an Palmen und Urlaub erinnert. Und tatsachlich: Der Duft von Vegas
war damit geboren. Bis heute verwendet The Mirage denselben Duft
von Kokosnussél, der liber ein gefinkeltes System von Duftspendern
durch die Liftungsanlage die Nasen und damit direkt die Gehirne der
Menschen erreicht. Doch es ist nicht bei The Mirage geblieben: Wie
das Hotelkonzept ist auch der Duft von anderen Hotels in Las Vegas
Gbernommen worden. Und so kommt es, dass ganz Vegas nach
Kokosnussél riecht.

Duft wird aber ldngst nicht mehr nur in Hotels eingesetzt. Uberall, wo
sich Menschen wohlfiihlen und einkaufen sollen, wird versucht, mit
dem richtigen Duft eine gute Stimmung zu erzeugen: in Einkaufszen-
tren, Spas, Shops, Restaurants, ... Dabei ist zwar nicht allein der Duft
fir das Kaufverhalten verantwortlich. Duft erzeugt keine Kaufim-
pulse. Aber Duft kann ein Wohlgefiihl erzeugen. Speziell in Hotels.

Je wohler sich die Gaste fiihlen, desto wahrscheinlicher ist es, dass
sie wieder kommen. Dabei zahlt fiir den Duftexperten Peltier jedoch
nicht nur das Aroma an sich. ,,Der Duft muss zum Raum passen!*,
mahnt der Profi. Er ist Teil der Dekoration wie Lampen, Blumen oder
Mobel. Lawrence D. Rosenblum nennt dies in seinem Buch ,See
What I'm Saying“ den ,,Cross-Sensory-Effekt” d. h. die sensible Ab-
stimmung aller in einem Raum befindlichen Komponenten zu einem
Gesamtarrangement. Dieses soll alle fiinf Sinne gleichermalen
beriihren und letztendlich zu einem holistischen Eindruck fiihren.

95



Zukunftsinstitut Osterreich :: Hotel der Zukunft

Den besten Hoteliers der
Welt gelingt es schon

lange, bei den Menschen
Erinnerungen zu erzeugen,

36

die sich ins Langzeitge-
ddchtnis einprigen

Der Cross-Sensory-Effekt fiir die

Hotels der Zukunft

Der Cross-Sensory-Effekt beschreibt Kon-
zepte, die als Ganzheit gedacht werden.
Alle Details werden so orchestriert, dass sie
als sinnliche Wahrnehmung des Gastes in
dessen Bewusstsein oder Unterbewusstsein
fiir eine bestimmte Stimmung sorgen. Mani-
pulation meinen die einen, sinnliche Ver-
fihrung die anderen. Letztlich kann all dies
jedoch nicht zu einer Entscheidung ,,Kaufen
oder nicht kaufen* fithren. Aber immerhin
kdnnen Stimmungen die Gefiihlslage der
Menschen verdndern und etwa eine offene,
kreative, anregende, abschweifende, inspi-
rierende, ... Stimmung erzeugen. Und eines
ist klar: Wer entspannt ist, kauft schneller.

Zugleich sind es ausschlieRlich diese Cross-
Sensory-Effekte, die fiir Erinnerung sorgen.
Ereignisse oder Momente, die nicht mehrere
Sinne aktivieren und Emotionen hervorrufen,
erlangen nie den Zutritt zu unserem Lang-
zeitgedichtnis. Uberlegen Sie nur kurz: lhr
schonstes Urlaubserlebnis, lhr erfolgreichster
Arbeitstag, das tollste Geschenk, der letzte
Beziehungskrach - alles Ereignisse, die es in
die langen Windungen lhres Gehirns geschafft
haben und dort auch

es einiges an Wissen und noch mehr an
Fingerspitzengefiihl. Ich wiirde sogar noch
weitergehen: Ich denke, es braucht eine klare
Absicht. Wer (positive) Erinnerungen bei
den Menschen erzeugen méchte, muss das
auch vorhaben. Wer nur Betten fiillen will,
hat andere Sorgen. Deshalb méchten wir in
dieser Trendstudie auch einen neuen Begriff
einfiihren, der fiir die Hoteliers der Zukunft
wahrscheinlich am meisten Bedeutung hat:
»Erinnerungsdesign®.

Hoteliers als Erinnerungsdesigner
Den besten Hoteliers der Welt gelingt es
schon lange, bei den Menschen Erinne-
rungen zu erzeugen. Momente, die sich ins
Langzeitgedachtnis einpragen und dort in
der Schublade mit dem Etikett ,Wunderbar*
abgelegt werden. Damit dies geschieht,
braucht es viel Persénlichkeit. Keine
Frage. Der Hotelier und sein Team sind ein
wichtiger Bestand der Erlebniswelt Hotel.
Aber eben nicht nur. Auch das Umfeld, die
kleinen Details, die gekonnte Abstimmung
- darin steckt viel Magie. Da sind Wille
und Kénnen vorausgesetzt. Ahnlich dem
Bestreben, das Steve Wynn mit The Mirage
schon 1989 verfolgt hat, miissen Hotels in
Zukunft noch inten-

bleiben. Diese in der
Erinnerung einge-
frorenen Elemente
weisen immer eine
Verquickung von

CROSS-SENSORY-EFFEKTE
SORGEN FUR ERINNERUNGEN

siver vor allem an
sich selbst arbeiten.
Wer bin ich und
welches Erlebnis auf
Zeit halte ich fir

mehreren Sinnen auf.

Denken Sie nur daran, was Sie in jenen Mo-
menten gesplirt, gerochen, gesehen, gehdrt
oder geschmeckt haben. Und dann erinnern
Sie sich bitte an lhren letzten Hotel- oder Re-
staurantaufenthalt. Was haben Sie gespiirt,
gerachen, gesehen, gehort oder geschmeckt?
Erinnern Sie sich? Wenn nicht, dann waren
Sie in einem Hotel, das ich ,,Vergissmein-
nichthotel“ nenne. Das sind jene Hotels, die
so beliebig und gleichlaufig sind, dass sie
sich durch nichts von anderen Hotels unter-
scheiden. Diese Hotels bieten keinen ,Wider-
stand” im Sinne von emotionalen Erlebnissen.
Wenn tberhaupt, dann negative.

Und es ist tatsachlich einfacher, negative
Erlebnisse zu erzeugen. Denken Sie an ein
Haar in der Suppe oder Schimmel im Bad.
Bad news is good news. Um hingegen gute
Erinnerungen zu hinterlassen, braucht

meine Gaste bereit?
Keine Frage: Die Tophotellerie hat dies
langst erkannt. Und doch: Die Avantgarde
der Hotellerie entwickelt in Zukunft Kon-
zepte, die im Wesentlichen folgenden drei
Fragen nachgehen:

1. Welche Raume bietet mein Hotel und wie
unterscheiden sich diese vom Rest?

2. Welches Food-Konzept setzt mein Hotel um
und wie erzeugt es Gaumenfreuden?

3. Welchen Stil setzt mein Hotel konsequent
um und wie bleibt dieser authentisch?

In ,Room Food Style* wollen wir nicht ,fer-
tige" Konzepte fiir die Zukunft vorstellen,
sondern aus der Beobachtung der Trends in
den drei Kategorien ,,Raum?, ,,Erndahrung*
und ,,Stil“ eine Art Baukasten fiir die Selbst-
konzeption anbieten.



Raume in Hotels folgen meist vorgegebenen
Mustern: In der Lobby, heute oft erganzt
um eine Lounge, sollen die Menschen
ankommen, eine Anlaufstation finden

und zur Ruhe kommen (auch wenn dies in
vielen Hotels nicht so gut gelingt). Auch die
Zimmer, der Seminarraum und das Restau-
rant sind als Rdume nach ihren primaren
Funktionen designt.

All diese Raume haben eine lange Tradi-
tion und dementsprechende Muster, die

sie abbilden. Das ist auch praktisch, denn
sonst wiirden wir uns dauernd verlaufen.
Zugleich sollten sich Hotels der Zukunft
Uber die Art der Raume, die sie anbieten,
wieder mehr Gedanken machen, denn nach
der ,Loungisierung” unserer Welt braucht es
neue Raumkonzepte, die eine Evolution der
Hotelarchitektur beschreiben.

“ LS B

& "t S.ho&poodsé

Lounges gibt es mittlerweile tberall: in
Banken, auf Flughafen, in Einkaufszen-

tren, bei Arzten, ... und natiirlich in Hotels.
Die Lounge ist ein Raumkonzentrat des
spaten 20. Jahrhunderts. Sie ist geradezu
zum Symbol einer mobilen Gesellschaft
geworden, die in den Lounges dieser Welt
zwischenparkt, meist um zu warten - auf
den nachsten Flug, das Zimmer, den Zug, ...

Doch Hotelkonzepte der Zukunft kénnen
mehr. Die amerikanische Hartman Group hat
dafiir ein interessantes Raster anzubieten.
Auf Essumgebungen spezialisiert sprechen
die Amerikaner von drei Motivstrangen, die
sich in Rdumen abbilden lassen:

1. Zweckorientierte Rdume
2. Erlebnisorientierte Rdume

3. Inspirierende Raume
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ZWECKORIENTIERTE RAUME ERLEBNISORIENTIERTE RAUME

Das Wesen von zweckorientierten
Riumen scheint klar. Ubersetzt

in ein Restaurant wiirde dies
bedeuten: Tische, Stiihle, Licht,
vielleicht ein Buffet. Fertig. So
einfach und spartanisch kann man
Essrdume betrachten. Die ,,Erndh-
rung” steht dabei im Vordergrund:
den Hunger stillen, Vitamine zu
sich nehmen und die Verdauung
férdern (und ahnliche ,funktio-
nelle” Griinde). Aber auch soziale
Motive, bei denen das Essen nur
eine untergeordnete Rolle spielt
und die Qualitat des Essens nicht
sonderlich wahrgenommen wird,
finden dabei Beachtung. Wir
knabbern wahrend des Fernse-
hens, snacken wahrend einer
Besprechung, ...

In einer erlebnisorientierten Um-
gebung geht es um die ganzheit-
liche sinnliche Wahrnehmung.

Im Mittelpunkt steht der Genuss,
nicht die Erndhrung. Hier muss
das Umfeld mitspielen und das
Essen eine besondere Freude
bereiten. Hier sollen Geschmacks-
unterschiede wahrgenommen und
unterschiedliche Qualitdaten und
Erfahrungen verglichen werden.
Dabei geht es auch immer um
eine Art Lerneffekt: ,Ah, ich liebe
den Geschmack von ... Fiir die
Architektur des Raums bedeutet
dies, eine Biihne zu schaffen,

auf der die Speisen wirken. Eine
Umgebung zu entwerfen, die lust-
volles GenieRen zulassen. Interior
design at its best.

INSPIRIERENDE RAUME

Die Evolution in der Raumgestal-
tung stellt aber die inspirierende
Umgebung dar. Rdume, die nicht
nur die Grundfunktionen erfiillen,
nicht nur zum lustvollen GenieRen
einladen, sondern vielmehr zu
einer Inspirationsreise verfihren.
Raume, die den Geist befliigeln
und anregend und motivierend
auf die ,,Besucher” wirken.

Die Profis der Hartman Group
sprechen hier von ,Inspirational
Eating“: wenn das Augenmerk
auf die Produkte sowie deren
Herstellung, Verarbeitung und
Zubereitung gerichtet ist, wenn
sich das Interesse auf die Entde-
ckung neuer Geschmacker und
Konsistenzen konzentriert und
wenn eine nuancierte Qualitats-
wahrnehmung entscheidender ist
als der alltagliche Genuss.



Die Voraussetzung hierfiir ist eine Umgebung,
die dies zuldsst. Eine Umgebung, die zum
»Neuen* verleitet und zum ,,Ausprobieren”
animiert. Auf dieser Konzeptebene miissen
jedoch alle Arrangements (bereinstimmen.
Nicht nur Raum und Essen. Auch jene
Menschen, die diese Umgebung ,,bedienen®,
miissen Lust an einer solchen Inspirationsdar-
bietung haben. Fiir die Zukunft ist das Kon-
zept ,Inspiration” jedenfalls ein bedeutendes.
Wenn Menschen immer &éfter reisen und wenn
sie es gewohnt sind, unterwegs zu sein und
zu genielRen, dann braucht es den nachsten
Kick, die nachste Stufe. Und da nach Genuss
nicht noch mehr Genuss kommen kann, ist
Inspiration das Konzept fiir die Zukunft.

Als Hotelier und Gastronom muss man sich
daher in Zukunft genau tiberlegen: Sollen
meine Gdste eine zweck-, genuss- oder ins-
pirationsorientierte Umgebung vorfinden?
Im Grunde kann man sich dabei nicht falsch
entscheiden. Wichtig ist nur: Was auch
immer man macht, muss bewusst und klug
gewahlt sein. Auch zweckorientierte Raume
kdnnen spannend und anziehend sein. Und
oftmals scheitert der Versuch, inspirierende
Umgebungen zu erzeugen, letztlich an der
»Software®, d. h. der Bedienung der Rdume
im Alltag.

Room Food Style

Rdume kénnen nicht

nur zum lustvollen
Genief3en einladen,
sondern vielmehr zu einer
Inspirationsreise verfiihren

Doch eines muss klipp und klar gesagt
werden: Der Raum - die Architektur - legt
den Grundstein fiir alles, was danach kommt.
Wer in der Architektur in alten Denkmustern
operiert, wird sich schwertun, neue Konzepte
zu installieren. Wer ,,alte” Raume besitzt,
wird erst den Raum in Richtung Zukunft um-
deuten miissen, bevor sich ein neues Konzept
- sagen wir eine neue Kiiche - voll und ganz
entfalten kann. Dabei sind wir sicher: In Zu-
kunft geht es vielmehr um die Software eines
Hotels. Um das Konzept. Und doch ist der
Raum die materielle Grundlage, die Hardware.

Diese Aussagen sind schon deshalb so
bedeutend, da vor allem in die Hardware -
die Rdume - enorme Geldsummen flieRen.
Etwa drei Milliarden Euro hat Osterreichs
Hotellerie 2010 investiert (Quelle: OHT), und
dies bei einer bekanntlich extrem geringen
Eigenkapitalquote. Rdume miissen in
Zukunft aber mit neuen Konzepten auf-
gefrischt werden. Wellnessanlagen allein
helfen keinem Hotel in die Zukunft. Dahin
gehend soll dieses Kapitel sensibilisieren.

Zudem muss Raum mit einer zentralen
Aufmerksamkeitsquelle verkniipft werden:
der sinnlichen Dimension des Alltags in Form
von Essen und Trinken.
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Trends in der Erndhrung wandeln sich. Und
daher ist es kaum maoglich, jedem Food-
Trend immer einen eigenen Raum zu bauen.
Und doch: Sie werden staunen, welche sozi-
alen, psychologischen und wirtschaftlichen
Krafte im Spiel zwischen Raum, Erndhrung
und Essanlass freigesetzt werden kénnen.

Essen stiftet Genuss und Gemeinschaft
Essenist in unserem Leben von Anfang an
lebenswichtig, doch fiir die meisten von uns ist
es vor allem eine unserer starksten alltaglichen
Assoziationen mit dem Thema ,,Genuss" - Ge-
nuss im Sinne einer ganzheitlichen, intensiven
Sinnesempfindung, die mit kdrperlichem und
geistigem Wohlbehagen verbunden ist. Dies
wissen Hotelgdste, egal ob Geschafts- oder

Privatreisende, bereits zu schatzen. Laut einer
aktuellen Studie des Fraunhofer-Instituts

IAQ liegt die Verpflegung ganz vorn bei den
Auswabhlkriterien von Hotelgasten.

Dariiber hinaus sind Essen und Trinken die
Architekten sozialer Verbindungen. Das
erkennt man am besten, wenn man ver-
sucht, sich schéne Momente ohne Essen
oder Trinken vorzustellen: ein Stehkaffee mit
einem Kollegen ohne eine heilRe, duftende
Tasse Mokka, ein kleines Mittagessen mit
Bekannten am leeren Tisch, ein Candle-
Light-Dinner zu zweit nur mit Kerzen.

Es ist die gemeinschaftlich erlebte Ess- und
Trinkkultur, die im besonderen MaR das

Foto: Scarlet Hotel
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AUSWAHLKRITERIEN FUR HOTELS

BEI GESCHAFTSREISENDEN

1. Nahe zum Reiseziel

2. Verpflegung

3. Servicequalitat

4. Verkehrsgiinstige Lage
5. Bilder im Internet

6. Preis

7. Zimmergrolle

8. Parkgelegenheit

9. Bewertungen des Hotels

AUSWAHLKRITERIEN FUR HOTELS

BEI PRIVATREISENDEN

1. Verpflegung

2. Servicequalitat

3. Ndhe zum Reiseziel

4. Preis

5. Bilder im Internet

6. Bewertungen des Hotels
7. ZimmergroRe

8. Sterneklassifizierung Fote: Scaret Hotel
9. Verkehrsgiinstige Lage

Quelle: Fraunhofer-Institut IAO, Forschungsprojekt ,,Future Hotel’, 2010

Gemeinschaftserlebnis fordert. Auflerdem
essen Menschen nicht gern allein. Zu einem
gelungenen Essen gehdrt fir die Gberwalti-

gende Mehrheit die Gesellschaft anderer. Fiir

etwas mehr als die Halfte der Deutschen ist ESSEN UND TRINKEN SIND DIE

dies sogar besonders ausgeprdgt der Fall und ARCHITEKTEN SOZIALER VERBINDUNGEN.

nur vier Prozent ziehen es vor, allein zu essen DAS ERKENNT MAN AM BESTEN,

(Nestlé, ,,So isst Deutschland®, 2008). WENN MAN VERSUCHT SICH SCHONE
MOMENTE OHNE ESSEN ODER TRINKEN

Dies sollte sich die Hotellerie zunutze VORZUSTELLEN.

machen, indem sie neue Konzepte entwi-

ckelt, die das kulinarische Gemeinschaftser-
lebnis fordern. Doch Food ist mehr als eine
Quelle von Genuss mit Vernetzungspotenzial
als Nebenwirkung. Essen ist ein hervorra-
gendes Ausdrucksmittel und damit bestens
fir die Selbstdarstellung geeignet.
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Speisen und Lebensmittel

102

enthalten die neuen
Codes fiir den sozialen
Unterschied

Essen als Selbstdarstellung

Essen stellt dar. Essen spricht fiir sich.
Essen und Lebensmittel sind zum Medium
geworden. Mit ihrer Hilfe lassen sich Werte,
Einstellungen und Anspriiche ganz hervorra-
gend kommunizieren. Hier einige Beispiele:

Die Schaufenster der Einkaufstempel Print-
emps, Galeries Lafayette und KaDeWe waren
zu Weihnachten nicht mit Mode dekoriert,
sondern mit Lebensmitteln. Die Schaufens-
terpuppen waren mit Léffeln geschmiickt
und trugen wunderbare griine Kohlkdpfe

als Hite, in Schmuckladen wurden die zu
bewundernden glitzernden Stiicke kunstvoll
auf schwarz gldnzender Bitterschokolade
arrangiert und Gbermenschengrolle Salat-
blatter und Zitronenscheiben zierten die
Wadnde eines Fast-Food-Restaurants.

Essen und Essenszeug wo immer man
hinschaut. Zunehmend auch jenseits von
unmittelbar ess- und essensbezogenen
Settings: im Design, in der Werbung, in der
Mode, ... als Trager von Botschaften, Werten
und Visionen. Es lohnt sich daher, sich inten-
siver mit dem Selbstdarstellungspotenzial
von Speisen und Lebensmitteln auseinan-
derzusetzen, denn sie enthalten die neuen
Codes fiir den sozialen Unterschied. Die Auf-
merksamkeit gilt nicht mehr primar Marken
oder klassischen Luxusprodukten, nicht

Eln Zukunftsprinzip:
Okologisch und ethisch
korrekt produzierte
Lebensmittel genussvoll
komponiert

Ganseleber und Hummer, nicht Champagner
und Albatriffel. Im Zentrum stehen Werte,
Einstellungen und spezifisches Know-how -
das Wissen, was ,richtig” und was , besser*
ist. Der Fokus richtet sich dabei vor allem
auf die Herkunft und die Geschichte der
Ausgangsprodukte, wobei Natiirlichkeit,
Urspriinglichkeit und Frische ebenso zdhlen
wie der manufakturielle Herstellungsprozess
- eine dkologisch, ethisch und sozial verant-
wortliche Produktion.

Fir den franzdsischen Gastrophilosophen
Jean Anthelme Brillat-Savarin sind wir ,,das,
was wir essen’, fiir den romischen Dichter
Lucretius hingegen ,,das, was wir nicht
essen”. Unsere Vorlieben sind demnach
genauso informativ wie unsere Abneigungen,
denn unsere Nahrung erzahlt, wer wir sind,
woher wir kommen und wer wir sein wollen.
Allesesser, sprich Omnivoren, haben es unter
diesem Aspekt im Lebensmitteliiberfluss
besonders schwer, denn wie kann ich meine
Individualitat zum Ausdruck bringen, wenn
ich alles wahle? Selektive Esser wie Vegeta-
rier oder Veganer haben es da schon leichter.
Sie verzichten freiwillig auf eine oder
mehrere Lebensmittelgruppen. Immer mehr
Personen mit Unvertraglichkeiten machen
dies auch, jedoch unfreiwillig.
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Wenn das Essen spezifischer
Lebensmittel Probleme bereitet

Bei Lebensmittelallergien reagiert das Immunsystem mit
iiberschieRenden Abwehrreaktionen. Bei Lebensmitte-
lunvertraglichkeiten ist es indessen der Stoffwechsel,
der Gberreagiert. Meist zeigen sich typische Symptome
oder entziindliche Prozesse, die mittel bis schwerwie-

gend ausfallen kénnen und in einigen Fallen sogar akut
lebensbedrohlich sein kénnen. Deshalb sieht die EU bei
bestimmten Lebensmitteln auch eine Kennzeichnungs-
pflicht bei verpackten Nahrungsmitteln vor (EU-Richt-
linie 2003/89/EG).

DIE VIER HAUFIGSTEN LEBENSMITTELUNVERTRAGLICHKEITEN SIND:

1. Laktoseintoleranz

3. Histaminintoleranz

Laktose = Milchzucker
Enthalten in: Milch (Kuhmilch, Buttermilch, Ziegenmilch,
Schafmilch, Stutenmilch, Molke, Kondensmilch), Kase (verschie-
dene Sorten), Butter, Joghurt, Topfen, Sauerrahm, Créme fraiche,
Schlagsahne, Eis, Milchdesserts (GrieRbrei, Pudding, Milchreis),
Milchschokolade, Molkepulver, Magermilchpulver, vielen Fertig-
gerichten

Betroffene in Europa: 15 bis 18 %

Betroffene in asiatischen und afrikanischen Landern: bis zu 90 %
Etwa 70 % der erwachsenen Weltbevdlkerung kénnen nicht genug
Laktase produzieren und weisen daher ein gewisses MaR an
Laktoseintoleranz auf.

Histamin = Eiweif?

Enthalten in: Gemiise (Sauerkraut, Tomatenketchup, -saft, -soRe
und -mark, Spinat, Auberginen, Avocados, Walniisse, Cashew-
niisse, Hiilsenfriichte), eingelegtem Gemiise (Rote Bete, Gurken,
Zwiebel), Obst (reife Bananen, Orangen, Grapefruits, Erdbeeren,
Ananas, Kiwis, Papayas, Himbeeren), gereiften Kidsesorten
(Emmentaler, Bergkase, Parmesan, alter Gouda, Camembert, Brie),
Fisch und Fleisch (gerduchert, gesalzen, mariniert), alkoholischen
Getranken (vor allem Rotwein, Spéatlese), Tafel- oder Rotweinessig,
Hefeextrakten oder -pasten, Kakao und Schokolade

Betroffene in Europa: ca. 3 bis 4 %
Etwa 80 % sind weiblich und 35 bis 45 Jahre alt (Kérner &
Schareina, 2010, S. 207).

2. Fruktoseunvertraglichkeit
Fruktose = Fruchtzucker
Enthalten in: den meisten Obstsorten, Konfitiiren mit Fruktose,
Fruchtzucker, Haushaltszucker, Invertzucker, Sorbit, Dorrobst,
Fruchtsaften, Most, Honig, Ahornsirup, Kern- und Steinobst,
Hilsenfriichten, Sauerkraut, Kohl, vielen Diabetikerprodukten und
Produkten mit Zucker (StRigkeiten), Milch und Milchprodukten,
Nudelfertiggerichten, Fruchtcocktails, Limonaden, koffeinhaltigen
Erfrischungsgetranken, Kaffeegetranken mit Milch, Alkohol (u.a.
Spatlese, Likérwein, Sahnelikér), Artischocken, dicken Bohnen,
frischen Sojabohnen, rohen Pilzen, Gemiisegerichten mit Milch
oder Sahne, Kartoffelprodukten mit Milch, Niissen, Mandeln,
Samen, Backwaren, Fertiggerichten, Wiirzmischungen, SofRen-
bindern, Marinaden

Betroffene in Europa: ca. 33 %
Kinder sind meist nur voriibergehend in der Wachstumsphase
betroffen (Kérner & Schareina, 2010, S. 227).

4, Glutenunvertréglichkeit (Zoliakie)
Gluten = spezifisches Eiweif3
Enthalten in: Weizen, Roggen, Gerste und Hafer, Dinkel, Griinkern,
Kamut, Einkorn, Emmer, Mehl, GrieR3, Brosel, Flocken, Schrot, Brot,
Gebdack, Kuchen, Waffeln, Knodel, mit Mehl gebundenen Suppen
und SoRen, SojasoRen, Suppenwiirfeln, Teigwaren, panierten,
bemehlten oder in Teig frittierten Speisen, Malzgetranken wie
Bier, Malzkaffee und Ovomaltine, Fertiggerichten, bemehlten
Réstzwiebeln, Blutwurst, Fleischlaibchen, Kdse- und Fleisch-
ersatzprodukten

Betroffene in Europa: ca. 1%
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Unsere Nahrung legt
unsere Seele offen: Essen
bedeutet Kommunikation
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Hotel der Zukunft

Aus Omnivoren werden Localvoren

und Foodies

In Zukunft wird diese Gruppe enorm an
Bedeutung gewinnen. Jedoch nicht, wie
manche befiirchten, durch den Zuwachs an
»krankhaften Gesundessern®, sondern durch
die rasant wachsende Anzahl von:

» Foodies: Menschen mit einer ausgepragten
Passion fiir alles, was mit Essen zu tun hat

» Foodsnobs: besonders kritische und
heikle Esser

» Gutessern: Menschen, denen besonders
ethische Aspekte am Herzen liegen

» Localvoren: Personen, die besonderen
Wert auf die regionale Herkunft von
Lebensmitteln legen und dafiir auch einen
hoheren Preis bzw. mehr Aufwand in Kauf
nehmen

Gastronomen kénnen ein Lied davon singen:
Es gibt kaum noch einen Esstisch mit mehr
als vier Personen, an dem nicht ein Sonder-
wunsch geduRert wird. Doch dies darf nicht
verwundern, legt doch ,unsere Nahrung
unsere Seele offen*, wie der Soziologe Gary
Alan Fine schreibt. Diese Seelenschau wirkt
aber auch in umgekehrte Richtung: durch In-
formationen iiber die Herkunft von Lebens-
mitteln bzw. durch deren Weglassen, durch
das Zurschaustellen des Kochhandwerks
bzw. durch dessen Verstecken, durch die
reale oder inszenierte Frische der Ausgangs-
produkte, durch den Fokus auf das Regionale
oder das Internationale, um nur einige
Aspekte aufzuzahlen. Hier wird eine Sprache
gesprochen - nicht immer bewusst, nicht



immer verstandlich, nicht immer flieRend.
Aber eines tritt klar und deutlich hervor: Man
kann ganz im Sinne von Paul Watzlawick in
Sachen Essen nicht nicht kommunizieren.

Hotels zum AnbeiRen

Essen und Trinken enthalten heute mehr
denn je die Codes fiir den sozialen Unter-
schied. Kein anderes Medium ist multi-
sensorisch so gut geeignet, Werte, Ein-
stellungen und spezifisches Know-how zu
kommunizieren. Daher folgt hier ein kurzer
Uberblick iiber die aktuellen Food-Trends.
Diese Trends sind nicht als Privileg fiir Fein-
schmecker, fiir die Reichen und Schénen zu
verstehen, denn sie lassen sich nicht bloR in
der Topgastronomie umsetzen. Das Ge-

genteil ist der Fall: Food-Trends verstehen
es, Antworten auf aktuelle Bediirfnisse zu
geben, und fiillen gewissermalRen die Kluft
zwischen den althergebrachten Gegen-
satzpaaren:

» Tradition und Innovation

» Gesundheit und Genuss

» Wirtschaftlichkeit und Extravaganz

» Wirtschaftlichkeit und Sorgfalt/Fiirsorge

Die in ihnen transportierten Werte lassen

sich auch in Angeboten umsetzen, die primar

andere, weniger nuancierte Bediirfnisse
befriedigen. Die Gastronomie kann da dem
Beispiel der Mode folgen, die Tradition und
Innovation aufs Feinste verbindet.

Room Food Style

Hier wird eine Sprache
gesprochen - nicht immer
bewusst, nicht immer
verstdndlich, nicht immer
flieflend
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DER TREND ZU

AUTHENTISCHEM ESSEN
IST DIE ANTWORT
VIELER GOURMETS AUF
DIE GLOBALISIERUNG

New Fusion Food

Die Globalisierung ist in den Képfen an-
gekommen und fiihrt zu einem intensiveren
Austausch zwischen den Regionen dieser
Welt. Diese zunehmende Vernetzung

und Vermischung bringen zudem grundle-
gende Verschiebungen und eine Erweite-
rung der Geschmacksvorlieben mit sich, vor
allem durch die asiatische Kiiche inspiriert.
Der flachendeckende Boom asiatischer Pro-
dukte hat im Ernahrungs- und Gesundheits-
bereich begonnen und reicht mittlerweile
vom Kunstmarkt bis zur Autobranche, von
der Haute Couture bis zur Entertainment-
industrie. Hier spielt der Megatrend ,,Neue
Frauen* hinein, der eine leichte, frische und
gesiindere, weil vegetabilere Kiiche forciert.

Local Food

Lebensmittel aus handwerklicher Produk-
tion und regionaler Herkunft, die eng mit
dem ,Terroir* und den Menschen, die sie
herstellen, verbunden sind und Geschichten
erzahlen und so unserer Sehnsucht nach Ver-
trautheit, Ndhe und Authentizitdt entgegen-
kommen, passen wunderbar in den ,,Local
Food“-Trend. Dieser Trend zu authentischem
Essen, der sich in der zunehmenden Attrakti-
vitdt von Erzeugermarkten widerspiegelt und
sowohl von Slow-Food- und Biopionieren

als auch von Gourmets getragen wird, ist die
Antwort auf die Globalisierung und Industri-
alisierung der Lebensmittel und die Angste,
die sie auslésen. Zugleich begiinstigt dieser
Trend die Wiederentdeckung
regionaler Speisen und er6ffnet
damit auch neue Chancen fiir
die Gastronomie. Dabei geht
die Entwicklung von Local Food
(nicht mehr die nationale, also
nicht mehr die italienische,
deutsche, dsterreichische oder franzdsische
Kiiche steht hier im Vordergrund, sondern
die umbrische, elsassische und bayerische
oder pannonische Kiiche) mehr und mehrin
Richtung ,Hyper Local Food” mit Produkten
aus der unmittelbaren Umgebung - aus

dem eigenen Garten, der zum Restaurant
gehdrenden Land-und Teichwirtschaft, den
Bauern der Umgebung, den Bienenstdcken
auf dem Dach oder die essbaren Bliiten aus
dem Blumentopf am Fenster.

Soft Health Food

~Gesundheit” ist das zentrale Thema der Ge-
sellschaft und damit ist Pravention angesagt.
Aber dies ist, wie das Wort selbst, meist eine
sperrige Angelegenheit, denn man muss sich
bewegen, Sport treiben, auf Fett verzichten,
Kalorien einsparen und ausgewogen trinken
und essen. All dies ist gesund, aber macht
nicht zwingend Spal}. Mit Soft Health ist aber
genau das zu erreichen: Gesundheit, Genuss
und Lebensqualitat, wobei der sinnliche Um-
gang mit Lebensmitteln und Speisen im Zen-
trum steht, denn unsere Nahsinne Riechen
und Schmecken férdern das Selbsterleben
und haben damit das Potenzial, zu Werk-
zeugen der Selbsterkenntnis zu werden. In
diesem Sinn hat auch der eigene Geschmack
das Potenzial, zu einer starken, subjektiven
OrientierungsgroRe im Lebensmittellberfluss
zu werden.

Communicooking

In den letzten 20 Jahren hat nicht nur ein
GroRteil der jungen Menschen nicht mehr
kochen gelernt, sondern das Kochen an sich
hat sich maRgeblich gedndert: Es wird immer
schneller, spontaner und ,convenienter”
gekocht. Doch entgegen allen Erwartungen
geht das Kochen nicht unter, sondern ist
gerade dabei, sich in Kochschulen, Res-
taurants und neuen Serviceleistungen neu
zu erfinden. Der Fokus liegt dabei auf der
gemeinschaftsbildenden und kreativen Kraft
des Kochens, denn die neuen Individualisten
sind auf der Suche nach Gemeinschaft und
Sinn-Projekten, zumal neben der Freiheit
die Gemeinschaft wieder ganz oben auf der
Werteskala steht.

True Food

Dieser Trend versucht, die schleichende
Entfremdung und Abstraktion der Nahrungs-
mittel von den urspriinglichen Ausgangs-
produkten (die fir die Industrialisierung der
Nahrungsmittelproduktion charakteristisch
sind) aufzuheben. Durch einen unmittelbaren
Einblick in die Produktion und Verarbeitung
(bis hin zu Liveschlachtungen) und durch

die Prasentation der Waren in ihrem Rohzu-
stand (z.B. Gemiise mit Wurzeln, Blattern



und anhaftender Erde) soll das Ausgangs-
produkt wieder in seiner Urspriinglichkeit
wahrgenommen werden kénnen und damit
die Entfremdung des Menschen von seiner
Nahrung minimiert werden, wie es z.B. Tim
Malzer in seinem Restaurant Bullerei - durch
Einblicke in den Kiihlraum - vormacht.

Ess-Thetik

Der groRe Stellenwert, den wir dem Essen
beimessen, fiihrt auch zu gesteigerten
Anspriichen an die Asthetik - das Design,
die Gestaltung und die Prasentation - der
Produkte. Und diese neue ,,Ess-Thetik*
passiert unabhangig von Preis und Prestige.
Design demokratisiert den Food-Bereich.
Dieser Wertewandel zeichnet sich auch

in der Verdanderung des Luxusbegriffs ab.
Luxus ist aktueller denn je, aber in einem
vollig anderen Kontext: Es zdhlen nicht mehr
Prestige und Status, sondern der epikurei-
sche Mehrwert. Damit werden seltene, rare
und authentische Lebensmittel, die mit
gutem Gewissen verzehrt werden kénnen,
zur Speerspitze des Pleasure Food.

Mood 'n’ Mind

Der gesellschaftliche Wandel hat die
Spielrdume fiir die individuelle Lebens-
gestaltung massiv vergroRert. So auch
beim Essen. Damit wird Essen zum Akt der
Selbstverantwortung und immer mehr zum
Ausdruck der Selbstverwirklichung.

Die Megatrends , Gesundheit” und ,,In-
dividualisierung” fihren daher zu einer
doppelten Revolutionierung: zum einem zur
Befreiung von normativen Vorschriften und
tradierten Essritualen mit der Konsequenz,
dass wir beim Essen unseren persénlichen
Vorlieben freien Lauf lassen kénnen. Zum
anderen fiihrt dies gleichzeitig zu einer
anhaltenden Problematisierung und zur
Notwendigkeit der stéandigen individuellen
Reflexion Gber ,richtiges Essen®. Dabei
spielen die ,sekundaren Funktionen des
Essens eine nie da gewesene Rolle, was

ein enormes Innovationspotenzial fir die
Gastronomie und Nahrungsmittelindustrie
mit sich bringt.

Fast Good

Wir alle kennen das: Der stressige Alltag
notigt uns oft dazu, spontan und schnell

zu essen. Aber eigentlich wollen wir es gut
und gesund. Seit einigen Jahren versuchen
daher diverse Anbieter, diesen Widerspruch
zwischen Notwendigkeit und Bediirfnis fir
uns zu ldsen. Neben den US-amerikanischen
Fast-Food-Systemgastronomien hat sich
heute eine Vielfalt an ,schnellen” mediter-
ranen und panasiatischen Gastronomiefor-
maten entwickelt, die mit leichten, gemdise-
orientierten und farbenfrohen Gerichten
frische und gesunde Alternativen bieten, mit
ihren Frontkiichen zudem nicht nur haufig
Einblicke in die Zubereitung gewahren, son-
dern auch, da alles a la minute gekocht wird,
gerne kulinarische Extrawiinsche erfiillen.

Cheap Basics

Die enorme Vielfalt in den Lebensmittelre-
galen macht es der Lebensmittelindustrie
immer schwerer, uns zum Kauf bestimmter
Produkte zu animieren. So gewinnt der Preis
einer Ware an Bedeutung. Nicht der 6kono-
mische Zwang, sondern auch die Magie des
Schnappchens spielt eine immer wichtigere
Rolle im Supermarkt - und ebenso in Hotels.
Der wahre Preis, den wir dafiir zahlen, ist der
Verlust der Lebensmittelqualitat. Doch es
geht auch anders: Einfache, klare und gute
Ausgangsprodukte, ohne viel Aufwand, pur
und authentisch zubereitet, statt Billig-
Convenience von der Stange machen das
Angebot ,einfach besser”,

Room Food Style

Nicht mehr Prestige
und Status, sondern
der epikureische
Mehrwert zéihlt
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Foodtrends fiillen die Kluft zwischen den
althergebrachten strukturellen Gegensdtzen

TRADITION  DII5055505000500050000 00000000 D0DDD0DDDDDDDDIDIDIDIIIDIIIIVIIIIIIIDIDIDIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIDIDIDI P>

LOCAL FOOD
MOOD ‘N MIND

GESUNBDHEIT D055050000050000 0000000000000 D DD DD IDDIIDIIDIIDIIDIIDIIIIIIIIIIIIIIIII DI IIDIIIIIIIIIIIIIII IOV DD D>

TRUE FOOD

WIRTSCHAFRTLICHKEIT DX0000000000000 0000000000000 0D 00D 0D 00D D DI PO I XD DIIDIDIIDIIIIIDDIDIIIIIIIIDIIDIIDIIDIIIIIIIIP D20 )

CHEAP BASICS FAST GOOD

CONVENIENCE  DX2O505005000 0000000 DDDDD0DIDDDDDDIDDIDDIIDIIDIIDIIDIIIIIIIDIIIIIIIIIIIIIIIIIDIIIIIIIIDVIIIIIDIID DD D>

Quelle: futurefoodstudio, 2011
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NEW FUSION FOOD
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SOFT HEALTH FOOD
ESS-THETIC
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COMMUNICOOKING
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Bereits die erste Studie ,Hotel der Zukunft*
hat sich mit den Designtrends in der Hotel-
lerie auseinandergesetzt. Eine globale Sti-
lanpassung wird dabei zur Herausforderung
fiir jeden Hotelier, der sein Hotel als ,,beson-

ders” und ,herausra-

an der Tradition zu orientieren. Vergessen
wir nicht: Jede Tradition hatte einmal ihren
Anfang und nicht alles, was Tradition hat,
ist fiir die Ewigkeit vor Veranderung gefeit.
Daher sollte man sich in Zukunft gut iber-
legen: Will ich Tradi-

gend” positionieren
mochte, denn ob
Schanghai, Dubai,
New York, Wien,
Graz oder Kitzbiihel

SCHANGHAI, DUBAI, NEW YORK,
WIEN, GRAZ ODER KITZBUHEL —
HOTELS AHNELN EINANDER
DOCH SEHR

tion oder Ausbruch?
Oder will ich, wie
zuvor beschrieben,
eine spannende
Fusion aus Tradition

- Hotels dhneln
einander doch sehr. Natdirlich gibt es gerade
in Osterreich eine starke Wurzel der Tradition
und somit historisch hergeleitete Hotel-
typen, die nicht mit der Welt vergleichbar
sind. Und doch wird es nicht reichen, sich nur

und Inspiration?
Als Orientierungshilfe gelten jedenfalls die
schon in der ersten Studie zitierten Style-
trends, weshalb wir diese hier nochmals in
aller Kiirze erwdhnen und zur Ganzheit von
»Room Food Style” iiberfiihren.



URIG - Das ewig junge Gefiihl der
Gemiitlichkeit

Dieses urige Gefiihl schleicht sich ein, wenn
man auf einer Almhiitte sitzt, vom Mann mit
Alm-0hi-Charakter bedient wird und sich voll
und ganz einer unkomplizierten Geschichte
mit vielen Erinnerungen hingeben kann. Im
Urigen stecken das Original und die Ur-
spriinglichkeit. Es ist die Reminiszenz eines
Lebens, wie es schon vor langer Zeit (nicht)
war. Es ist der Ausdruck einer echten Freund-
schaft mit der Vergangenheit. Das Wesen
dieses Styles ist die sorgfdltige Verlangerung
des Gewesenen, ohne die Vergangenheit nur
zu imitieren. Oft sind es die unaufwendigen
und einfach gestrickten Umgebungen, die

uns das Urige naherbringen. Urig ist die
Tiroler Berghiitte genauso wie das Wiener
Beisel.

Der Designcode von URIG:
urspriinglich, echt, ehrlich, entspannt,
schlicht, regional

Trendrelevanz fiir die kommenden Jahre:
Die Suche nach dem Authentischen ist eine
Ur-Sehnsucht des Menschen, die sich in den
letzten Jahren zugespitzt hat. Dies bleibt
wichtig, darf jedoch nicht in der Vergangen-
heit landen. Authentisch ist, was neben
Herkunft auch Zukunft hat.

Room Food Style

Nicht alles was
Tradition hat, ist
fiir die Ewigkeit von
Verdinderung gefeit
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Supercool bleibt hoch im
Kurs, aber ,nur” cool ist in
Zukunft zu wenig

Das supercoole Designhotel
ist damit der Liebling der
Avantgarde, um sich zu
treffen und zu zeigen

12

SUPERCOOL - Die gewollt distanzierte
Fremde

Supercool - das ist die Welt von Armani

und Co. Das ist das Design, das an die
Grenzen der Gemiitlichkeit st6Rt und von
Inszenierungen lebt. Hier werden Form und
Material gekonnt und bewusst eingesetzt.
In Summe muten Hotels dieses Styles eher
wie Laufstege an, auf denen sich die Gaste
prasentieren. Das supercoole Designhotel ist
damit der Liebling der Avantgarde, um sich
zu treffen und zu zeigen.

In diesem Style spiegelt sich die Mode-
welt in ihren Farben und Formen wider.

Es braucht viel Kraft, um diese Welt zu
gestalten. Aber noch mehr, um sie auf-
rechtzuhalten. Supercoole Hotels sind von
der Sohle bis zum Scheitel durchgestylt.

Foto: 25 Hours

Dabei kénnte man meinen, diesen Hoteltyp
vor allem im urbanen Bereich zu finden.
Doch mitnichten. Auch in kleinstadtischer
Umgebung will man Coolness erleben und
einen Hauch von Welt spiiren.

Designcode von SUPERCOOL:
kraftvoll, machtig, Show, Inszenierung,
anmutig, neuest, global

Trendrelevanz fiir die kommenden Jahre:
Stilfragen bleiben hoch im Kurs. Nur werden
sich supercoole Hotels auf die Verande-
rungen der Welt einstellen und sich in
Richtung ,moodig* ,leger” oder ,6ko*
weiterentwickeln.



OPULENZ - Die Show des Uberflusses

Die Opulenz hat vor allem einer in den Hotels
neu entflammt: Philippe Starck. Der Trend
zu Barock und Luster, zu Gold und Luxus er-
innert an eine bessere Welt. An jene Zeit, in
der sich die Oberschicht in der Fiille ergdtzte
und den Glanz liebte. Wenn auch die Welt-

wirtschaftskrise an der Opulenz gekratzt hat:

Sie erfindet sich neu - in Konzepten wie dem
Sofitel in Wien zum Beispiel, in dem purer
Uberfluss dargestellt wird und zum Einstieg
in eine Anderswelt einladt.

Der Designcode von OPULENZ:
koniglich, luxurids, Biihne, edel, groR},
Europa

Trendrelevanz fiir die kommenden Jahre:
Die Krise hinterlasst ihre Spuren in den
»0Opulenz“-Konzepten. Daher ist der Trend-
faktor geringer als bei den anderen Styles.
Relevant jedenfalls bleiben Konzepte, die
Fiille zeigen.

OGKOSIGN - Ein Ausdruck von Zeitgeist
und gutem Willen

Ganz dem Zeitgeist der LOHAS folgend
entwickelt sich auch in der Hotelszene ein
Style, der auf Natirlichkeit und Design
baut, der echte Materialien und natiirliche
Oberflachen in den Vordergrund stellt, ohne
dabei jedoch auf hochste Designanspriiche
zu verzichten. Dieser Style macht auch nicht
an der Oberflache halt: Matratzen, Getranke,
Essen, Diifte, ... miissen sich dem Okosign
unterordnen. Natur wollen die Menschen
mit allen Sinnen erleben, begreifen, riechen,
fithlen und héren.

Der Designcode von OKOSIGN:
natdrlich, echt, frisch, reduziert, harmonisch,
begreifbar

Trendrelevanz fiir die kommenden Jahre:
Dieser Style hat den Zenit seiner Relevanz-
kurve noch ldngst nicht erreicht. Am Uber-
gang zu neuen Energien, Elektromobilitat
und ethischem Konsum bleibt Okosign ganz
vorn dabei.

Room Food Style

JE MEHR SICH DIE KREATIVE KLASSE
IN DIE MENGE DER VIELREISENDEN

MISCHT, UMSO MEHR WERDEN DIE
UNKOMPLIZIERTEN KONZEPTE AN
BEDEUTUNG GEWINNEN
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Foto: Scarlet Hotel

Topleger ist ein Style, der
wenig von Etikette, aber

n4

viel von Benehmen hilt

TOPLEGER - Endlich sein kénnen, wie
man ist - auch unterwegs

Eine neue Art von Hotelstyle findet sich in
einer kreativen und unkomplizierten Lebens-
weise der jungen Generation wieder. Topleger
lassen sich in diesen Hotels die Menschen
nieder und lieben die Freiheit des Seins. Es
ist ein Style, der nicht so sehr an Stilricht-
linien sondern mehr an der Benutzung zu
definieren ist. Hier ist nicht alles perfekt,
aber ordentlich. Hier ist nicht alles gestylt,
aber sehr modern. Es ist ,,casual” und wird
auch so benutzt. Da kann eine Bar schon
einmal zur Selbstbedienungseinheit werden
oder eine Couch fiir ein Mittagsschlafchen
herhalten. Man kénnte fast sagen, es ist
familiar und heimelig, wie zu Haus, nur eben

im Hotel. Man trifft auf Gleichgesinnte oder
zieht sich fiir ein paar Tage zum Brainstor-
ming zuriick. Es ist ein Style, der wenig von
Etikette, aber viel von Benehmen halt.

Der Designcode von TOPLEGER:
weich, ldssig, respektvoll, modern, heimelig,
kreativ, familiar

Trendrelevanz fiir die kommenden Jahre:

Je mehr sich die kreative Klasse in die Menge
der Vielreisenden mischt, umso mehr
werden die unkomplizierten Konzepte an
Bedeutung gewinnen. Daher ist der Trend-
faktor extrem hoch.



Room Food Style

MOODIG - Das nette Spiel mit
Emotionen

Die individuelle Stimmung des Gastes wird
zum Stil des Hotels. Dabei helfen die neu-
esten Technologien: Musik und Licht. Aber
auch Diifte und Dekoarrangements werden
frei gewdhlt. Die Materialien sind eher re-
duziert, damit unterschiedliche Variationen
von Stimmungen maglich sind. In Summe
macht sich das moodige Hotel die Kunst der
Sinnes-Verfithrung zunutze und lberlasst
dem Gast, wie er sich fiihlen méchte. Als
Gast entscheidet man schon vor der Anreise,
was man erleben méchte.

Ein Zelebrieren der Individualitat stellt

Hotels natiirlich vor groRe Herausforde- Ein Zelebrieren der

Individualitdt stellt

Antwort auf die Frage nach der Destination Herausforderungen
Ich.

Der Designcode von MOODIG:
reduziert, variabel, wechselhaft, leicht, urban

Trendrelevanz fiir die kommenden Jahre:
Individualitat bleibt weiterhin der Trend-
faktor Nummer eins im Tourismus. Daher
geht das Spiel mit den Stimmungen auch in
den kommenden Jahren weiter.

Das Potenizal liegt im Mix

Im gekonnten Mix der Komponenten Raum, Erndhrung und Stil liegt ein
unglaubliches Potenzial. Dieses Kapitel soll in erster Linien Lust darauf machen,
sich noch intensiver mit der Abstimmung dieser Erlebniskomponenten in

Hotels zu beschdftigen. Dabei gibt es kein wirkliches Richtig oder Falsch, sondern
ein Bewusst oder Unbewusst. Je hoher der Grad der bewussten Abstimmung

und Komposition ist, desto besser wirkt das gesamte Orchester. Somit ist es vor allem
konzeptionelle Arbeit, die hinter dieser Trilogie steckt.

Das Potenzial fiir die Zukunft ist auflerordentlich grof3, da es heute nur wenigen
gelingt, aus dem Altbekannten und oft Erlebten auszubrechen. Die Parameter

in diesem Kapitel wurden entlang von Trendentwicklungen gesetzt. Damit kénnen
sich Hoteliers sicher sein: Nutzen sie diese Zutaten, sind sie fiir die Zukunft gut
vorbereitet.

rungen, doch dieser Style bietet eine gute Hotels natiirlich vor grofe
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Schlussfolgerung:

CHECK OUT

1.) Hotels der Zukunft brauchen starke individuelle Konzepte

Die Gaste der Zukunft suchen nicht mehr nach guten und bewahrten Hotels,
sondern nach den herausragenden Konzepten, die die Lebenswelten der
Individualisten widerspiegeln.

2.) Das Hotelerlebnis wird immer 6fter auch auf Kulinarik hin gepriift

. Was heute fiir Gourmets gilt, wird sich in die Breite entwickeln: Das kulinarische
Konzept kann {iber den Erfolg und Misserfolg von Hotels entscheiden. Dabei
geht es nicht nur um Upperclasskonzepte. Auch im Chic&Basic-Bereich kann
man kreativ und auRerhalb der Norm agieren.

3.) Die Region ist das Naturerlebnis fiir den Hotelgast

Im Megatrend ,Neo-Okologie“ wichst das Bediirfnis der Konsumenten nach
Natur. Dies verstarkt die Nachfrage nach ékologisch und ethisch korrekten
Konzepten. Die Region wird dabei zum Schlisselfaktor. Auch in der Stadt.

4.) Gesundheit entwickelt sich zur Metaanforderung des modernen Lebens
Die Gesundheitsbediirfnisse der Menschen steigern sich in Richtung Zukunfts-
fahigkeit. Dies bedeutet, dass Menschen ,fiir die Zukunft“ gesund bleiben
wollen. Daher vernetzen sich Medizin und Gesundheit vermehrt, und zwar von
beiden Seiten - vom Hotel zur Medical Wellness, vom Krankenhaus zum
Patientenhotel.

5.) Keine Zukunft ohne Digitalisierung

+ Es wird in Zukunft nichts mehr gehen ohne eine Digitalisierung, von fast
allem. Dabei gilt das Motto ,Erleichtern oder Verschénern durch Technologie®
Es eréffnen sich durch diese digitale Dominanz aber auch neue Nischen im
Offlinetrend.

6.) Der physische Ort gewinnt an Bedeutung

Die sinnliche Wahrnehmungsebene wird als Gegenwelt zur digital-mobilen
Gesellschaft immer wichtiger. Hotels dienen dabei in Zukunft als Erfahrungs-
rdume, in denen Wahrnehmung trainiert, konzentriert oder einfach entspannt
werden kann.

7.) Businessreisende erheben einen Anspruch auf das Aufiergewéhnliche
Die (noch immer unerfiillten) Anspriiche der erfahrenen Businessreisenden lau-
ten: gutes Licht zum Arbeiten, eine erreichbare Steckdose und WLAN-Internet
gratis. In der Zukunft suchen mobile Arbeiter jedoch Inspiration, Vernetzung
und Regeneration.

8.) Hotels erleben eine immer héhere Transparenz

Die Offenheit, mit der sich Kunden und Gaste in Zukunft iber ihre Erlebnisse
dufern, wird zunehmen. Diese Transparenz ist eine Chance fiir Hoteliers, in
einen direkten Dialog mit den Sehnsiichten der Gaste zu treten.




Zukunftsinstitut Osterreich :: Hotel der Zukunft

Osterreich |

:zukunfts|institut

Das Zukunftsinstitut wurde 1998 von Matthias Horx in Kelkheim bei Frankfurt
gegriindet und hat die Trend- und Zukunftsforschung im deutschsprachigen
Raum von Anfang an maRgeblich gepragt. Heute gilt das Institut als einer

der einflussreichsten Think-Tanks der europdischen Trend- und Zukunftsfor-
schung.

Seit 1.1.2010 gibt es die erste Niederlassung des Instituts auRerhalb Deutsch-
lands - in Osterreich, am Rudolfsplatz in Wien. Die Frage, mit der wir uns tég-
lich auseinandersetzen, ist einfach gestellt: Welche Verdanderungen - welche
Trends und Megatrends - pragen unsere Gegenwart und welche Riickschliisse
lassen sich daraus fiir die Zukunft von Gesellschaft, Unternehmen und Kultur
schlieRen? Die Antworten sind mitunter komplex, immer aber machen wir es
uns zur Aufgabe, den Wandel begreifbar zu machen, ihn zu moderieren und
Zukunft als Chance zu sehen.

Neueste Publikationen

Travel-Trends
Wie wir in Zukunft reisen werden

Ol Ja, ich bestelle
fiir jeweils 170 Euro

Exemplar(e)

O Ja, ich bestelle Exemplar(e) als
Mitglied des ,,Sterneclubs der WKO
= fiir jeweils 130 Euro

- TP P ) - . ) szukunts institat
. _'T‘.".ﬁ oty ¥ 4PN Osterreich 2025

e 2 Trends- und Chancenfelder in OSTERREICH
2025

und fiir Osterreich

O Ja, ich bestelle
Exemplar(e) fir jeweils
364,49 Euro

Ul Ja, ich bestelle
Exemplar(e) als Mitglied des
»Sterneclubs* der WKO
fiir jeweils 270 Euro

ns



Aktuelle Publikationen

Megatrend Dokumentation
. Statistiken und Prognosen
. firdie Wirtschaft von morgen

‘ Ul Ja, ich bestelle Exemplar(e)
fiir jeweils 504,20 Euro

Trend-Report 2011
Soziokulturelle Schliisseltrends
fiir die Markte von morgen

U1 Ja, ich bestelle Exemplar(e)
fiir jeweils 116,82 Euro

Mikrotrends
Fiir Macher, Marketing
und Management

1"'&;:‘8' U1 Ja, ich bestelle Exemplar(e)
AL fir jeweils 116,82 Euro

i

Future Company
Wie Sie Ihr Business fit fiir die Oko-
nomie von morgen machen

O Ja, ich bestelle Exemplar(e)
fiir jeweils 205,60 Euro

Konsument 2020
Die wichtigsten Konsumtrends
im Wandel der Zeit

i -‘ O Ja, ich bestelle ____ Exemplar(e)
£ fir jeweils 140,18 Euro

Megatrend Kochbuch
Die besten Rezepte fiir den gesell-
schaftlichen Wandel

[0 Ja, ich bestelle
fir jeweils 27,94 Euro

Exemplar(e)

Aktuelle Publikationﬂ

Bestellen Sie per Fax unter:
+49 (0) 6174 9613-20

FIRMA / ABTEILUNG

VORNAME / NAME

B STRASSE / HAUSNUMMER

" PLZ /ORT

TELEFON / FAX

E-MAIL

- USt.-ID BEI EU-LIEFERUNG

ORT / DATUM

_UNTERSCHRIFT

MITGLIED DES ,,STERNECLUBS“ DER WKO: [] JA [] NEIN

Geschaftsbedingungen: Versand erfolgt durch das
Zukunftsinstitut Deutschland. Die Preise verstehen sich
exkl. MwsSt. zzgl. Versandkostenanteil: 3,- Euro. Wenn

Sie von einer Studie mehrere Exemplare bestellen wollen,
rdumen wir lhnen gerne Rabatt ein. Bitte sprechen Sie mit:
Anna Kunz, a.kunz@zukunftsinstitut.de,

Tel.: +49 (0) 6174 9613-22

Zukunftsinstitut Osterreich GmbH

Internationale Gesellschaft fiir Zukunfts- und Trendberatung
Rudolfsplatz 12/10a, 1010 Wien

Tel: +43 (0) 1943 4030, Fax: +43 (0) 1253 3033 40 30
office@zukunftsinstitut.at | www.zukunftsinstitut.at
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