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Hotel der Zukunft —
Die wichtigsten
Trendfelder fir die
Hotellerie

Die Antworten der Hotellerie auf die neuen Sehnsiichte und Bediirfnisse der Gaste,
Thesen zur Zukunft der Hotellerie und die Trendfelder in diesem Bereich - all das
schildert der folgende Report auf anschauliche Weise. (Rita Geson)

Hotels der Zukunft brauchen herausragende Konzepte, die die Lebenswelten der Individualisten widerspiegeln.
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Géste haben wechselnde Sehnstichte und Beddrfnisse. Ziel-
gruppen-Orientierung und Segmentierung (neue Konzepte
und Vermarktungsideen, permanentes Benchmark) werden
immer weiter zunehmen. Die Marktmacht der Ketten nimmt
zu, aber die Privathotellerie ist innovativer und deren Gaste
treuer. Die Menschen emanzipieren sich als Konsumenten
und Géste, und wissen genau, was sie verlangen und er-
warten. Sie werden zum Prosumenten'. Bei den Reisenden
entsteht zunehmend die selbstreflexive ,Destination-Ich®,

um die sich die Anbieter bemiihen missen. Wichtig ist nicht
mehr, wohin die Urlauber wollen, sondern welche Erfahrung
sie machen mochten. Es kommt zu einer Renaissance der
Werte. Die Menschen sehnen sich nach Nahe, nach Unmittel-
barkeit, nach neuer Einfachheit. Die Suche nach Schutz und
Geborgenheit nimmt in einer Welt der unvorhergesehenen
Katastrophen weiter zu. Sicherheit wird fiir die Hotellerie

zu einem Zukunftsthema. Die Kettenhotellerie bietet hohe
technische Standards und der Privathotelier verspricht Ver-
lasslichkeit. Die Schere zwischen Arm und Reich klafft weiter
auseinander. Die Antworten der Hotellerie sind Limited Ser-
vice, wenig Dienstleistung (Reduzierung auf Kernleistungen
im Budget- Markt) oder Full Service, viel Dienstleistung in der
Luxushotellerie. Markenaufwertung und Markenverweigerung
verlaufen parallel. Die Markenhotellerie gewinnt weiter an Be-
deutung, denn Markenbekanntheit zéhlt beim Gast. Zugleich
sind Marken fur die Internetgeneration und Individualisten
nicht mehr so interessant. Die Parahotellerie wird zunehmend
eine Konkurrenz zur klassischen Hotellerie.

Viel Dienstleistung kennzeichnet die Luxushotellerie.

In Zukunft wird das Abgrenzen von Privatleben und Beruf im-
mer schwerer fallen. Kreative haben Ideen und lassen sich in-
spirieren, wo auch immer sie gerade sind. Im Jahr 2020 sollen
Uber 50% der arbeitenden Bevolkerung der kreativen Klasse
angehdren. Die Hotellerie muss unter anderem entscheiden,
ob das Hotel ideales Arbeitsfeld oder Riickzugsort sein soll

- also ,,Onlinehotel” oder ,Offlinehotel" Einige Klosterhotels
verbinden Fasten und Ausstieg aus dem Alltag mit schlechtem
Handyempfang. Das ,,Haus Hirt* (www.haus-hirt.at) ist hin-
gegen ein Kraft- und Vernetzungsplatz fur kreative Menschen

und damit ein ,,Onlinehotel*

In den kommenden Jahren wird das mittlere Marktsegment,
in dem knapp 50% der Tourismusausgaben getatigt wer-
den, starker, obwohl nur 33% der Reisen diesem Segment
zugeordnet werden. Zum Vergleich: Der Low-Cost-Bereich
generiert 62% der Reisen, aber nur 26% der Umsdtze! Luxus
bleibt ein interessantes Feld fiir die Hotellerie, weil 27% aller
Reiseausgaben durch 5% jener Reisenden getatigt werden,
die sich im High-End-Bereich bewegen. Luxus definiert sich
aber neu. Dieses Segment sucht nach Authentizitat, erklart
Lebensqualitat zum zentralen Ziel und setzt auf individuelles
Wohlergehen. Zeit spielt dabei eine zentrale Rolle, aber auch
das ganzheitliche Erlebnis.

Fir den Gast der Zukunft zghlt die ,,Destination Ich* mehr als
der Ort, an dem dann tatsachlich Urlaub gemacht wird. Fur
die ,Destination Ich“ sind Beteiligung, Erkenntnis, Vernetzung
und Erlebnis wichtig. Ecohotels werden immer schicker, weil
man in seinem Urlaub etwas Gutes fir die Umwelt tun moch-
te und dabei auf nichts verzichten muss. Lernen ist zu einem
selbstverstandlichen Bestandteil unseres Lebens geworden
und manchmal muss man zum Lernen einfach wegfahren.
Somit kdnnen einzelne Hotels sogar zu Schulen der Zukunft
zu werden. Menschen sehnen sich nach echten Begegnungen,
und diese konnen fast taglich in Hotels stattfinden. Im Hotel
~Aveda“ gibt es sowohl klassische Friihstiickstische, als auch



Plaudertische, an denen Unterhaltung am Morgen erwiinscht
ist. Die vierte Dimension ist das Erlebnis und in diesem Zu-
sammenhang versuchen sich immer mehr Hotels als Themen-
hotels. Das Gesamterlebnis zdhlt.

Mit gekonnten Strategien und einer deutlichen Inszenierung
wird das Hotel selbst zur Destination, egal an welchem Ort
der Welt es liegt. Das ,Haus berge" ist ein Gastehaus mit 16
individuell gestalteten ,Quartieren” (www.moormann-berge.
de). Menschen missen sich hier selbst versorgen, und das
um 80o,- bis 180,- Euro die Nacht. Das berge beruht auf dem
sogenannten High-End-Basic-Konzept. Dessen Kunden lieben
die Freiheit, wollen auf hochwertiges Ambiente aber nicht
verzichten. Die Gaste der Zukunft suchen immer mehr Rdume
und Rituale, in denen man sich wohl fiihlt. Deshalb wird die
»Destination Ich“ durch Hotels ideal ergédnzt, die auRerge-
wohnliche Begebenheiten versprechen. Unser Gehirn proji-
ziert namlich seine Erinnerungen auf Orte. Orte wirken dabei
auf drei Ebenen: Der Ort und die Umgebung, die Architektur,
und die Rituale, die sich an einem Ort abspielen.

Das Internet ist fur die Hotellerie positiv und negativ zu-
gleich: einerseits ernlichternde Bewertungen, andererseits
Empfehlungen und zuféllige Buchungen. Webseiten von Ho-
tels sind ein Muss, aber sie sind nicht alles. Auf ihnen sollten
vor allem die wichtigsten Informationen und Bilder schnell
zur Verfiigung stehen.

Durch die mobilen Méarkte (Smartphones, Tablets usw.) kann
man das Internet auf neue Art nutzen. Auch Apps werden
vermehrt eine Rolle spielen: Hier stehen Spaf und Kreativitat
vor der Produktivitat.

Nischenmaérkte sind Zukunftsméarkte, da immer mehr Konsu-
menten auf der Suche nach differenzierten Erlebnissen sind.
Dabei gilt es fiir den Hotelier zu tiberlegen, welche Nische
er selber entwickeln kann, weil es seinem Hotel entgegen-
kommt. Nischen muss man namlich leben.
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Die personliche Betreuung der Gastes spielt auch in Zukunft eine wichtige Rolle.

Das Streben nach Gesundheit wird sich in den kommenden
Jahren weiter steigern. Der Wellnesstrend entwickelt sich in
immer mehr unterschiedliche Nischenkonzepte. Allerdings ist
Wellness alleine fur die Gesundheitsherausforderung der Zu-
kunft zu schwach, da sich immer mehr Menschen bewusst mit
Gesundheit auseinander setzen. Das Konzept ,Future Health“
im Tourismus bedeutet demnach, eine neue Angebotspalet-
te zu entwickeln, in deren Zentrum ,Selfness" liegt. Dieser
Begriff meint im Kern das Steigern der Lebenskompetenzen.
Gesundheit wird von vier wesentlichen Bereichen gestiitzt:
Training (korperliche Fitness), Entspannung (Wellness oder
Regeneration), Behandlung (zur Vorsorge und auf Symptome
gerichtet) und Therapie. Menschen wollen sich selbst und
ihren Korper verstehen lernen. Darin liegt die Chance fiir
Hoteliers.
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EMOTIONALE
KORPERLICHE LEBENSKOMPETENZ
KOMPETENZ
Die Fihigkeit zur

Die Fihigkeit, sich
gesund zu ernihren,
Sport zu treiben und fit

Work-Life-Balance und zum
positiven emotionalen Umgang
mit der sozialen Umwelt,

zu bleiben mit Partnerschaft,
Beruf und Familie

BIOGRAFISCHE REIFUNGS-
WACHSTUMSKOMPETENZ KOMPETENZ

Die Fihigkeit, selbststindige
Entscheidungen in komplexen
Lebenssituationen oder Krisen

zu treffen

Die Fihigkeit, zu lernen und
einen bewussten Erfahrungs-
gewinn bis ins hohe Alter
fortzusetzen

Bei ,Soft Health“ geht es um Alltagsplanung: zum Beispiel

kann ein Hotelzimmer den Menschen in seiner Gesundheit
unterstiitzen. Auch Genusskonzepte statt Digtpldne werden

in Restaurants vermehrt Anklang finden. Im Londoner Hotel
+Rafayel“ (www.hotelrafayel.com) sind die Zimmer mit Leuchten
mit Bluewave"-Technologie ausgestattet, welche beruhigend
wirken und bei Jetlag sofort helfen. Es entsteht eine ganzheitliche
Entspannungskultur mit unterschiedlichen Anwendungstiefen:
Regeneration, Intimitdt und Nachhaltigkeit.

REGENERATION

Seele, Geist und Glauben wird immer mehr Beachtung ge-
schenkt, zum Beispiel bei Ayurveda. Mentale Fitness wird zum
Kernmarkt der Verjiingungsbranchen. Laut einer Studie der
Weltgesundheitsorganisation wird bis 2020 Stress eine der
auslésenden Komponenten fir die funf am meisten verbrei-
teten Krankheiten sein. Wellnessangebote helfen, Stress zu
reduzieren: z. B. die ,AImMYURVEDA', die bayrische Form von
Ayurveda (www.almyurveda.de). Fiir die kérperliche und see-
lische Gesundheit wird die ,Work-Life-Balance* immer wichti-
ger, denn in der Arbeitswelt der kreativen Klasse verwischen
Arbeit und Freizeit. Jeder Zweite wiirde laut einer Umfrage
des Zukunftsinstitutes fiir einen Kurzurlaub ein Hotel wihlen,
in dem Arbeit und Freizeit kombinierbar sind.

INTIMITAT

Privatsphire ist ein hohes Gut und gewinnt in einer auf Of-
fentlichkeit fokussierten Gesellschaft immer mehr an Bedeu-
tung. Auch die Wellnessbranche hat dies erkannt und bietet
mit Spa-Suiten ein privates Refugium. Vor allem im High-End-
Bereich zahlt die intime Spa-Erfahrung zu den aufstrebenden
Sehnstichten.

NACHHALTIGKEIT

Wellnessdienstleister sollen kiinftig ihre Unternehmen mit
6kologischen Produkten ausstatten und dabei auch 6konomi-
sche Vorteile erzielen. Dazu gehéren als Beispiele energie- und
kosteneffiziente Lichtkonzepte, baubiologisch unbedenkliche
Materialien oder alternative Dammstoffe. Die ,Lagacid Mountain
Residence* in St. Kassian hat 24 Okoapartments mit heimischen
Holzern, Steinboden, Loden- und Leinenstoffen gestaltet. (www.
lagacio.com). Fazit: Nachhaltigkeit ist das Zukunftsthema quer
tber alle Branchen. Wer also in Zukunft entspannen méchte, will
sein Gewissen dabei beruhigt wissen.

DIE PERSONLICHE FITNESS MUSS AUCH IM URLAUB STIMMEN.
Sport steht im persénlichen Mix der Gesundheitsaktivitaten
enorm hoch im Kurs. Fitness steht fir einen gesunden Kérper
und Geist und ist Ausdruck von Disziplin, Dynamik, Vitalitat
und einen starken Leistungswillen. Bei ,Radical Fitness" geht
es in Richtung Askese und Selbstdisziplin: Beispiel Sightjog-
ging: City Hoppers entdecken Barcelona beim sportlichen
Sightjogging (www.sightjogging-barcelona.com).

Medical Wellness beinhaltet gesundheitswissenschaftlich
begleitete MaBnahmen zur nachhaltigen Verbesserung der
Lebensqualitat und des subjektiven Gesundheitsempfindens
durch eigenverantwortliche Pravention und Gesundheitsfor-
derung, und motiviert zu einem gesundheitsbewussten Le-
bensstil. Inhaltlich muss man diese Entwicklung als Symbiose
aus Medizin und Tourismus definieren, denn die Angebote
sind weder Krankenhaus noch Wellnesshotel. Im ,artepuri
hotel meerSinn“ auf Riigen kdnnen Gaste vom Gesundheit-
scheck tiber Behandlungen bis zur Prophylaxe alles buchen.
(www.meersinn.de)
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FAZIT TRENDFELD FUTURE HEALTH:

Dieses Trendfeld birgt fir den Tourismus neue Chancen,

denn die Menschen wollen etwas fiir die Gesundheit tun. Die
Trendgewinner der kommenden Jahre werden sich daher im
Gesundheitsbereich bedienen: egal ob sie ein 100%iges Medi-
cal-Wellness-Konzept wahlen oder MaRnahmen der

»Soft Health*

__________________________________________

Trendfeld Digitainment

Der Boom der Digitalisierung hat mit der Jahrtausendwende
begonnen und wird sich auch in den nachsten Jahren fortset-
zen. Die sozialen Netze tibernehmen immer mehr die Funkti-
on der Meinungsbildung. Auch die Reisebranche wandert in
die sozialen Netze. Durch Hotelbewertungsplattformen hat
sich fuir Hotels viel verandert. Laut einer Umfrage schauen
sich 56% der Géste die Bewertungen auf den Plattformen

an, bevor sie buchen. Dabei ist es fiir ein Hotel gar nicht so
wichtig, auf all den neuen sozialen Plattformen vertreten zu
sein, sondern die neue Vernetzung ernst zu nehmen und ei-
gene Antworten darauf zu haben. Wer auf Eintrage in sozialen
Netzwerken nicht reagiert, verliert letztlich. Wer reagiert und
erklart, punktet beim Gast.

Nutzt man Technologie, um das Reiseleben des Kunden ver-

einfachen, hat man gute Karten fur die Zukunft. Beispiel: Zum
Check-in in einem Hotel der Kette ,, Andaz" der Hyatt-Gruppe
(www.andaz.com) erwartet den Gast ein Hotelmitarbeiter mit
einem Tablet-PC und einem Gldschen Wein in der gemutli-
chen Lounge.

Apps sind ziemlich beliebt und unter der steigenden Zahl der
angebotenen Apps (insgesamt Uiber 500.000) sind auch im-
mer mehr Apps von Hotels und Reiseanbieter zu finden. Ho-
tel-Apps missen einfach zu bedienen, und vor allem hilfreich
sein: Sprachguide, Weckanrufe, Restaurantreservierungen,...
Hotels sollten in Zukunft Unterhaltungsmedien fir ihre Gaste
bereithalten. Dabei muss Digitalitdt tiberall und frei zugdng-
lich sein! Das ,Hyatt Regency“ (kyoto.regency.hyatt.com) in
Kioto stattet seine Gaste fiir die Dauer des Aufenthalts mit
dem neuesten iPhone aus. Mit vorinstallierten Apps, einem
kleinen Sprach-/Reisefiihrer und dem integrierten Navigati-
onssystem wird das Erkunden zum Kinderspiel.

Es gibt aber auch immer mehr Nischen, die jenseits der digi-
talen Strome funktionieren. Offline ist also in. Im ,Schlossgut
Oberambach“ erhalten die Gaste in einer 100-Prozent-Bioum-
gebung Natur, Zeit und innere Ruhe in der Tradition der
ehemaligen Monche (www.schlossgut.de).
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__________________________________________

FAZIT TRENDFELD DIGITAINMENT:

Wir streben zunehmend das Erlebnis an. Wir werden uns des
real-digitalen Lebens bewusst, das uns auf vielen Ebenen
neue Verbindungen und Unterhaltungsmoglichkeiten bietet,
uns mit Menschen auf neuen Wegen zusammenfihrt und uns
durch Automatisierungen das Leben erleichtert. Der immer
groRere Einfluss der digitalen Medien- und Vernetzungs-
kultur bringt dem Menschen letztlich neue Freiheiten, aber
auch eine groRere Verantwortung im Umgang mit Daten und
Informationen.

__________________________________________

Trendfeld Regiofair

Hotels sind Orte an Orten und haben immer eine Umgebung,
in die sie sich einbetten und ihre Wirkung entfalten. Auf den
Mérkten entsteht ein neues Bewusstsein fiir Region, fuir Her-
kunft und letztlich fur einen fairen Umgang mit der nachsten
Umgebung. Die Natur hat eine neue Wertigkeit fiir die Men-
schen bekommen. Man will zu ihr ein gutes Verhdltnis haben
und sie vor allem fur die Nachkommen pflegen.

REISENDE WOLLEN VERMEHRT MENSCH UND NATUR
IN DER REGION ERLEBEN UND HELFEN.
Je globaler, mobiler und digitaler unser Alltag wird, desto

wichtiger werden &rtliche und sinnliche Erfahrungsraume. Ge-
fragt sind kiinftig mehr Urlaubs- und Hotelkonzepte, die das
Urspriingliche einer Landschaft, einer Kultur, der Architektur
und des Designs glaubwiirdig transportieren. Und das még-
lichst CO2-neutral. Die Hotelbranche entwickelt im Zeitgeist
der LOHASY einen Stil, der auf authentische Architektur,
regenerative Energiegewinnung, nattirliches Design, regio-
nale Kost und Wellnessanwendungen mit Produkten aus der
Heimat baut. Das neo-6kologische Spitzenresort ,,Sadi Cove
Wilderness Lodge* (www.sadiecove.com) in Alaska, mit Platz
fur gerade mal zwolf Géste, liegt in atemberaubender Eindde.
Die edlen Domizile sind aus Treibholz gefertigt und fuir jeden
ankommenden Besucher wird ein Baumchen gepflanzt. Das
Prinzip der Beteiligung greift auch bei Hotel- und Freizeitgas-
ten immer weiter. So kann man zum Beispiel in Not geratenen
Stdtiroler Bergbauern helfen, indem man einige Zeit auf
einem Hof verbringt und gegen Kost und Logis am Hof selbst
mithilft (www.bergbauernhilfe.it). Nur reden wird nicht ernst-
genommen. Was man tut, muss echt sein.




FUR DIE ZUKUNFT GILT: MIT DER UMWELT AUF SCHONGANG.
Der Vormarsch der Dorfhotels, Almresorts und Co. zeigt, wie
sehr Touristen nach einer Alternative zum Hotel von der Stan-
ge suchen. Wichtig sind Individualitat und Besonderheiten
des Hotels und der Landschaft. Das ,Naturhotel Waldklause*
steht mitten im Wald und besteht, bis auf die Tiefgarages, aus
Zirben- und Tannenholz, ergdnzt durch Stein und Glas (www.
waldklause.at).

Im Kontext der Okologie haben sich die Anforderungen an
Hotels gedndert. Mit den vorhandenen natiirlichen Res-
sourcen muss bewusst umgegangen, sowie die laufenden
Energiekosten niedrig gehalten und auf regenerative Energie
zurlickgegriffen werden. Im ,,Boutique-Hotel Stadthalle* in
Wien, das weltweit erste Null-Energie-Bilanz-Hotel im urba-
nen Raum, erzeugt ein Hotelschild seinen eigenen Strom und
zwei Elektrotankstellenplédtze erlauben Gasten mit Elektroau-
to, gratis Strom zu tanken (www.hotelstadthalle.at)

REGIONAL WIRD ZUM NEUEN BIO UND STEIGERT

DIE GENUSSLUST DER REISENDEN

Bereits 80% der Gastbetriebe setzen regelmiRig Biolebens-
mittel in der Zubereitung ein. Bio war gestern - regional und

SMG. Trendforschung

authentisch sind die Zukunft! Immer mehr Konsumenten
legen Wert auf Produkte, die in der Umgebung produziert
werden, und womdglich noch dazu eine regionale Spezialitat
und Besonderheit sind.

Hotels arbeiten vermehrt mit regionalen Produzenten zusam-
men oder produzieren Lebensmittel selbst. Bei einer Exkursi-
on mit dem Kiichenchef die Bauern und Erzeuger kennenler-
nen, frische Zutaten schmecken und riechen - der Koch des
»Hotel Vitale* (www.hotelvitale.com) in San Francisco geht
mit seinen Gasten auf den nahe gelegenen Farmers Market,
um die Zutaten fir das Essen frisch einzukaufen. Nach dem
gemeinsamen Einkaufen wird gemeinsam gekocht.

FAZIT TRENDFELD REGIOFAIR:

Hier gibt es viele Sehnsiichte, aber auch Angste, die zum Bei-
spiel in Klimakatastrophen oder der Transparenz der Zustande
jenseits der entwickelten Welt begriindet sind. Hotels sind
hier die Knotenpunkte des Zeitgeistes, wo Menschen immer
ein bisschen mehr einfordern werden. Die Entscheidung fur
oder gegen ein Hotel ist letztlich sehr personlich. Als Gast
gibt man damit auch ein Statement ab.

Wichtig sind Individualitdt und Besonderheiten des Hotels und der Landschaft.
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Duft kann ein Wohlgefiihl erzeugen und ist Teil des Raumes,
Teil der Dekoration wie Lampen, Blumen und Mébel. Der
Cross-Sensory-Effekt¥ beschreibt Konzepte, die als Ganzheit
gedacht werden. Alle Details werden so arrangiert, dass sie
beim Gast als sinnliche Wahrnehmung fir eine bestimmte
Stimmung sorgen. Dinge, an die man sich erinnert, haben
immer mehrere Sinne bertihrt. Den besten Hoteliers der Welt
gelingt es schon lange, bei den Menschen Erinnerungen zu
erzeugen. Dabei stehen die Themen Raum, Essen und Stil im
Zentrum der Aufmerksamkeit.

Drei Motivstrange lassen sich zum Beispiel anhand der Ess
umgebung in Raumen abbilden: Das Wesen zweckorientierter
Rdume wiirde im Restaurant Tische, Stiihle, Licht, etc. be-
deuten. Bei den erlebnisorientierten Rdumen geht es um die
ganzheitliche sinnliche Wahrnehmung. Im Mittelpunkt steht
der Genuss, nicht die Erndhrung. Das bedeutet, man muss
eine Blihne zu schaffen, auf der die Speisen wirken. Inspirie-
rende Raume erfiillen nicht nur Grundfunktionen, sondern sie
wirken anregend und motivierend auf die Besucher, zum Bei-
spiel konzentriert sich das Interesse auf die Entdeckung neuer
Geschmaécker und Konsistenzen. Inspiration ist das Konzept
fur die Zukunft, und somit geht es in Zukunft vielmehr um die
Software eines Hotels und um das Konzept. Der Raum ist die
materielle Grundlage, die Hardware.

Das Thema Genuss ist im Sinne einer ganzheitlichen, inten-
siven Sinnesempfindung, verbunden mit kérperlichem und
geistigem Wohlbehagen, zu verstehen. Essen stiftet Genuss
und Gemeinschaft. Die Aufmerksamkeit gilt nicht mehr pri-
mar Marken oder klassischen Luxusprodukten wie Ganseleber
oder Hummer. Wichtig sind die Herkunft und die Geschichte
der Ausgangsprodukte, wobei Natrlichkeit, Urspriinglichkeit
und Frische ebenso zahlen wie der handwerkliche Herstel-
lungsprozess. Kuinftig werden folgende Gruppen rasant
wachsen: Foodies (Menschen mit einer ausgepragten Passion
fiir alles, was mit Essen zu tun hat), Foodsnobs (besonders
kritische und heikle Esser), Gutesser (Menschen, denen be-
sonders ethische Aspekte am Herzen liegen) und Localvoren
(Personen, die besonderen Wert auf die regionale Herkunft
von Lebensmitteln legen und dafiir auch einen héheren Preis
bzw. mehr Aufwand in Kauf nehmen). Kein anderes Medium
ist multisensorisch so gut geeignet wie Essen und Trinken um
Werte, Einstellungen und spezifisches Know-How zu kommu-

Die richtigen Details sorgen beim Gast fiir die gewtinschte Stimmung.

nizieren. Unter anderem gilt es Food-Trends wie New Fusion
Food", Local Food"' oder Cheap Basics"" zu beachten (weitere
Food-Trends siehe ,Foodreport®). Auch bei den Getrdnken
sollte man eine neue Vielfalt entdecken. Wasser zum Beispiel
ist nicht mehr nur ein Begleitgetrank, sondern entspricht den
Sehnsilichten nach Authentizitat, Natirlichkeit und Reinheit.
Man klassifiziert die Getranke neu nach healthy (gesunden)
Drinks (Wasser, Obst- und Gemuiseséifte, Tees), local Drinks
(saisonale Krauter- und Obstgetrénke, Weine aus der Region)
und savouring (geschmackvolle) Drinks (Weine, Biere, Spiri-
tuosen, aromatische Kaffees). Neue Ideen waren rund um die
Uhr getffnete Getrankebars mit Wasser, Tees und Fruchtsaf-
ten oder eine Wasserverkostung vor dem Essen.



Hotels missen herausfinden, welcher Stil zu ihnen passt
und nicht andere Stile kopieren. Man kann sechs Stilgruppen
unterscheiden:

URIG - Im Urigen stecken das Original und die Urspriing-
lichkeit. Das Wesen dieses Styles ist die sorgfaltige Verlange-
rung des Gewesenen, ohne die Vergangenheit nur zu imitie-
ren. Zukunftschancen: Die Suche nach dem Authentischen
ist eine Ur-Sehnsucht des Menschen, die sich in den letzten
Jahren zugespitzt hat. Authentisch ist, was neben Herkunft
auch Zukunft hat.

SUPERCOOL - Die gewollt distanzierte Fremde. Das
Design stol3t an die Grenzen der Gemdtlichkeit und lebt von
Inszenierungen. Zukunftschancen: Supercoole Hotels werden
sich auf die Veranderungen der Welt einstellen und sich in
Richtung ,,mooding" (Stimmung bringend), ,leger oder ,,6ko*
weiterentwickeln.

OPULENZ - Die Show des Uberflusses. Der Trend zu

Barock und Luster, zu Gold und Luxus erinnert an eine bessere

Welt. Opulenz erfindet sich neu. Zukunftschancen: Die Krise
hinterldsst ihre Spuren. Daher ist der Trendfaktor geringer als
bei anderen Styles. Vor allem darf Opulenz nicht ohne ein Sig-
nal in Richtung Demut kommen: Opulent, aber 6ko. Opulent,
aber fair.

OKOSIGN - Ganz dem Zeitgeist der LOHAS folgend,
entwickelt sich ein Style, der auf Nattirlichkeit baut, echte
Materialien und natirliche Oberflachen in den Vordergrund
stellt, ohne dabei auf hdchste Designanspriiche zu verzichten.
Zukunftschancen: Dieser Style hat den Zenit seiner Rele-
vanzkurve noch langst nicht erreicht. Am Ubergang zu neuen
Energien, Elektromobilitdt und ethischem Konsum bleibt
Okosign ganz vorne dabei.

TOPLEGER - Topleger lassen sich in diesen Hotels die
Menschen nieder und lieben die Freiheit des Seins. Hier
ist nicht alles perfekt, aber ordentlich. Es ist ,,casual“ und
wird auch so benutzt, es ist familiar und heimelig. Zukunft-
schancen: Je mehr sich die kreative Klasse in die Menge der

Vielreisenden mischt, umso mehr werden die unkomplizierten

Konzepte an Bedeutung gewinnen. Daher ist der Trendfaktor
extrem hoch.

MOODIG (gelaunt)- Das Spiel mit Emotionen. Die Mate-
rialien sind eher reduziert, damit unterschiedliche Variationen
und Stimmungen moglich sind. In Summe macht sich das
moodige Hotel die Kunst der Sinnes-Verfiihrung zunutze und
iberldsst dem Gast, wie er sich fiihlen mdchte. Zukunftschan-
cen: Individualitat bleibt weiterhin der Trendfaktor Nummer
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eins im Tourismus. Daher geht das Spiel mit den Stimmungen
auch in den kommenden Jahren weiter.

FAZIT ROOM, FOOD, STYLE:

Im gekonnten Mix der Komponenten Raum, Erndhrung und
Stil liegt ein unglaubliches Potential, wobei es kein Richtig
oder Falsch gibt. Es geht um bewusst oder unbewusst. Je
hoher der Grad der bewussten Abstimmung und Komposition
ist, desto besser ist die Wirkung auf die Sinne.

Aromatische Kaffees zdhlen zur Gruppe der geschmackvollen Drinks.
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SCHLUSSFOLGERUNGEN:

1. HOTELS DER ZUKUNFT BRAUCHEN STARKE INDIVI-
DUELLE KONZEPTE: Die Gaste der Zukunft suchen nach
den herausragenden Konzepten, die die Lebenswelten der
Individualisten widerspiegeln.

2. DAS HOTELERLEBNIS WIRD IMMER OFTER AUCH AUF
KULINARIK HIN GEPRUFT: Das kulinarische Konzept kann
tiber den Erfolg und Misserfolg von Hotels entscheiden.

3. DIE REGION IST DAS NATURERLEBNIS FUR DEN
HOTELGAST: Das Beduirfnis der Konsumenten nach Natur
verstarkt die Nachfrage nach 6kologisch und ethisch
korrekten Konzepten. Die Region wird dabei zum Schliis-
selfaktor.

4. GESUNDHEIT ENTWICKELT SICH ZUR METAANFOR-
DERUNG DES MODERNEN LEBENS: Menschen wollen
»fur die Zukunft“ gesund bleiben. Daher vernetzen sich
Medizin und Gesundheit vermehrt, und zwar von beiden
Seiten - vom Hotel zur Medical Wellness, vom Kranken-
haus zum Patientenhotel.

5. KEINE ZUKUNFT OHNE DIGITALISIERUNG: Beim Di-
gitalisieren gilt das Motto ,Erleichtern oder Verschénern
durch Technologie®. Es er&ffnen 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 Erfahrungsrdaume, in denen
Wahrnehmung trainiert, konzentriert oder einfach ent-
spannt werden kann.

7. BUSINESSREISENDE ERLEBEN EINEN ANSPRUCH AUF

DAS AUSSERGEWOHNLICHE: In Zukunft suchen mobile
Arbeiter Inspiration, Vernetzung und Regeneration.

8. HOTELS ERLEBEN EINE IMMER HOHERE TRANSPA-
RENZ: Die Offenheit, mit der sich Kunden und Giste in
Zukunft tiber ihre Erlebnisse duRern, wird zunehmen.
Diese Transparenz ist eine Chance fuir Hoteliers, in einen
direkten Dialog mit den Sehnsiichten der Géste zu treten.

Quelle: ,Hotel der Zukunft — Die wichtigsten Trendfelder fir die
Hotellerie‘; Gatterer/Riitzler, Zukunftsinstitut 2012, Kelkheim

FUSSNOTEN

Der Begriff Prosument (vom engl. Wort ,,prosumer*

oder ,produser”) bezeichnet Verbraucher oder Kunden,
die gleichzeitig Produzenten sind. Er wird haufig im
Zusammenhang mit Social Media verwendet. Der Begriff
wird auch als Bezeichnung fuir professionelle Kunden
(Konsumenten) genutzt.

Il.  Selfness meint laut Matthias Horx Wohlftihlen plus
Selbstfindung bzw. eine neue Selbstveranderungskultur.

IIl.  Technologie, die auf blauen Lasern mit sehr hoher Emp-
findlichkeit beruht.

IV.  Das Akronym LOHAS (nach engl. Lifestyles of Health
and Sustainability) bezeichnet Personen, die einen
Lebensstil pflegen, der von Gesundheitsbewusstsein
und -vorsorge sowie der Ausrichtung nach Prinzipien der
Nachhaltigkeit gepréagt ist. Im Marketing handelt es sich
um einen entsprechenden Konsumententyp.

V. Unter Beteiligung mehrerer Sinne

VI.  Intensiver Austausch zwischen den verschiedenen Lén-
dern, was Essen und Geschmacksvorlieben angeht. Die
asiatische Kiiche spielt eine groRe Rolle.

VII. Lebensmittel aus handwerklicher Produktion und
regionaler Herkunft, die eng mit dem Terroir und den
Menschen verbunden sind.

VIII. Durch die enorme Vielfalt gewinnt der Preis wieder an
Bedeutung. Einfache, klare und gute Ausgangsprodukte,
ohne viel Aufwand, pur und authentisch zubereitet,
machen das Angebot ,.einfach besser.

1 O Kontakt: Rita Geson (Marktforschungen) - Tel. +39 0471 999 826 - rita.geson@suedtirol.info



