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ADVERTORIAL

DOSSIER

Kaum ein Wirtschaftszweig ist so tief greifenden Veranderungen unterworfen und

Zeitstromungen ausgesetzt wie der Hospitality-Sektor. In Zukunft muss ein Hotel

bereit sein, sich dem Wandel anzupassen und zugleich nachhaltig Identitat zu stiften.

Dementsprechend hoch sind die Anforderungen an die architektonische Planung -

einem hohen Wettbewerbsdruck und niedrigen Budget-Margen zum Trotz.

Der durchschnittliche Hotelgast im Jahr 2052 sei ein ,,digita-
ler Nomade“ ohne festen Wohnsitz, heifdt es in der 2016 er-
schienenen Studie Futurehotel Building 2052 des Fraunhofer
Instituts - vollig transparent in Bezug auf seine Identitdt und
Routinen wie auch aktiv in einer virtuellen Welt mit Robotern
und virtuellen Assistenten. Von seiner Unterkunft erwarte er
eine entsprechend virtuell inspirierende Umgebung sowie
einen grofden Erlebnis- und Wohlfiihlfaktor.

Noch sind wir zwar weit entfernt von derartigen Zukunfts-
szenarien, doch die starken Verinderungen der vergangenen
zwei Jahrzehnte zeigen, wie sehr bereits heute die fortschrei-
tende Digitalisierung das Wesen von Urlaubs- und Arbeitsrei-
sen verandert hat. Dank der allgemeinen Vernetzung haben
vor allem private Unterkunftsplattformen wie Airbnb dem
organisierten Hotelbetrieb Géste streitig gemacht und eine
neue Form des Wettbewerbs entstehen lassen.

Was das fiir ihre Arbeit bedeutet und wie sich die Bauaufgabe
Hotelkomplex entwickeln wird, haben wir mit elf Architek-
ten auf dem Hospitality Summit in Baku diskutiert. In klei-
nen Gruppen wurden vier Schwerpunkte ausgearbeitet und
Schliisse gezogen, welche Faktoren heute und in Zukunft fiir
den Hotelbau ausschlaggebend sein diirften.

I

Die Heinze-Summits versammeln fiihrende
Architekten und Innenarchitekten sowie
richtungsweisende und visionare Indus-
trie-Partner zu mehrtdgigen Intensiv-Work-
shops. Mehr Infos unter:

www.heinze.de/events/architekturevents
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HOSPITALITY SUMMIT IN BAKU DOSSIER

TECHNOLOGISIERUNG IDENTITAT

Die Digitalisierung verdndert unsere Lebenswelten ebenso wie unsere Der ,International Standard“ ist als Qualitdtsgarantie aus dem Hotelgewerbe

Verhaltensmuster. Auch in der Hospitality-Branche fiihren die neuen nicht wegzudenken. Als Alleinstellungsmerkmal hat er jedoch langst ausgedient.
technologischen Moglichkeiten zu einem radikalen Wandel, der bereits Die Schaffung einer liberzeugenden, authentisch wirkenden Identitdt wird immer
bei der Zimmerreservierung beginnt. Wie wird sich das kiinftig auf die mehr zum entscheidenden Faktor. Aber wie kann man diesen neuen Anforderungen

Hotelarchitektur auswirken? Und wo liegen die Potenziale? gerecht werden?

Mit dem weiteren Fortschritt der Technologisierung werden
sich die Anforderungen an die Architektur zweifellos veran-
dern. Zu erwarten ist eine Entwicklung in Richtung Smart
Home - beispielsweise mit Gesichtserkennung beim Einche-
cken oder einem Zimmerzugang tiber App bezichungsweise
per E-Mail. Daraus ergibt sich eine Verringerung des Perso-
naleinsatzes sowohl am Frontdesk als auch im Backoffice und
im Housekeeping, so dass infolge tradierte Raumkonzepte
und -anordnungen modifiziert werden konnen. Der Wegfall
herkémmlicher Rezeptionen, Kofferkammern oder Vollkii-
chen lasst mehr Netto-Nutzfliche entstehen, die wiederum
eine grofiere gestalterische Freiheit erlauben wird. Durch die
Zusammenfiihrung der Nutzerdaten eines Gastes in allen Be-
reichen des Hotels konnte ihm ein rundum personalisierter
Aufenthalt mit angepasster Lichtstimmung, Zimmer- und
Duschtemperatur oder Mentiauswahl im Restaurant geboten
werden. Langfristig wire die gesamte Infragestellung von bis-
herigen Kategorien und Denkmustern vorstellbar. Dank neuer
Technologien und virtueller Realitit konnten zum Beispiel
Fenster iiberfliissig werden. So ware der Weg frei fiir ganzlich
neue Bautypen, die auch an Orten mit hoher Baudichte ent-
stehen konnten. Dinge, die bereits in anderen Bereichen zum
Standard zédhlen, konnten auch im Hotelsegment vermehrt
zum Einsatz kommen: Multimediawénde oder Virtual-Rea-
lity-Zimmer mit Wahlkonzepten.

Trotz all dieser neuen Moglichkeiten werden die bestehen-
den Konzepte in verfeinerter Form erhalten bleiben. Die un-
vermeidlichen Verschiebungen im Angebot werden generell
Erginzungen sein, und zu jeder technischen Entwicklung ist
auch eine Gegenbewegung zu erwarten. Das heif3t, die ana-
logen Werte und Ausfiihrungen werden auch in Zukunft noch
gelebt und geschatzt werden. Dennoch ist es absehbar, dass
die technologiegebundenen Arbeitspldtze im Hotelgewerbe
an Wichtigkeit gewinnen, wiahrend die Tatigkeitsfelder im
Niedriglohnsektor vom Abbau betroffen sein werden.
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Zunichst muss zwischen zwei Arten von Identitit unter-
schieden werden. Einerseits gibt es die Identitét des Ortes,
den Genius Loci, andererseits gibt es die Identitét des Hotels
selbst, definiert durch Marke oder Corporate Identity. Vor
allem Geschaftsleuten, beziehungsweise Menschen, die fiir
ihre Arbeit viel reisen, gefillt der Wiedererkennungswert ei-
nes Hotels. Sie mochten sich intuitiv zurechtfinden und - nach
einem harten Tag mit Terminen und Besprechungen - ungern
noch Energie auf unnétige Kommunikation verschwenden.
Dementsprechend ziehen sie den digitalen Check-in einer
personlichen Betreuung haufig sogar vor.

Wenn es aber um Privatreisen geht, spielt die Identitit des Or-
tes eine ganz entscheidende Rolle. Hier kommt der Wunsch
nach Erforschung der Umgebung dazu. Der Gast mochte die
Identitdt in seiner Unterkunft wiederfinden und weif3 lokale
Merkmale, die sich in der Inneneinrichtung widerspiegeln, zu
schitzen. Bei einer Innenstadtlage gestaltet sich dies tenden-
ziell einfacher: Die Stadt ins Hotel hereinzuholen, ist hier das
Ziel. Wenn Konzept und Innenarchitektur als gelungen gelten,
werden Lobby und Bar auch von der 6rtlichen Nachbarschaft
wahrgenommen und gern frequentiert. Auf dem Land hinge-
gen konnte die Architektur regionale Aspekte und Qualitaten
aufgreifen und in eine zeitgendssische Sprache tlibersetzen.
Schone Beispiele dafiir sind die Bauten von Peter Zumthor
oder Matteo Thun in der Schweiz.

Sofern ein Hotel eine Geschichte erzahlen will und dafiir ein
stimmiges Konzept erstellt wurde, funktioniert dieses sowohl
fiir 10 als auch 500 Zimmer. Wichtig hierbei ist natiirlich
auch die Bereitschaft zur Erneuerung. Wie die Einrichtung,
die nach fiinf Jahren Nutzung zumeist sichtlich gelitten hat,
sollte auch die thematische Ausrichtung in regelmafigen Ab-
standen infrage gestellt werden. Im Idealfall kann ein Hotel
selbst zur Identitatsstiftung eines Ortes beitragen und zum
touristischen Motor eines Stadtteils oder einer ganzen Region
werden.

ERIC MERTENS — KISTER SCHEITHAUER GROSS

CLAUDIA ROGGENKAMPER — HPP ARCHITEKTEN
DOMINIK SCHAFER — DITTEL ARCHITEKTEN
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HOSPITALITY SUMMIT IN BAKU DOSSIER
INDIVIDUALISIERUNG FRAGMENTIERUNG

Wir leben in einer hochindustrialisierten Gesellschaft, die auf globale Eine Lobby, eine Bar, ein Restaurant, gegebenenfalls ein Spa und viele

Standardisierung mit einem stetig wachsenden Bediirfnis nach Individualitat standardisierte Zimmer: Diese Art von Hotel ist zwar kein Auslaufmodell,
reagiert. Diese Tendenz setzt sich auch im Hospitality-Sektor durch: Hier weichen doch es wird sie in Zukunft weniger geben. Heute wiinschen sich viele Reisende
definierte Nutzungsvorgaben zunehmend der individuellen Anpassung an die einen authentischen Aufenthalt und mdéchten nicht von ihrer Umgebung isoliert
Bediirfnisse des jeweiligen Gastes. Welche Szenarien lassen sich identifizieren, werden. Neue Anbieter wie Airbnb oder Konzepte wie Urbanauts in Wien

und wie konnen entsprechende Angebote aussehen? revolutionieren die Hospitality-Branche. Doch wie lassen sich deren Mechanismen

Die Individualitét eines Hotels lasst sich nicht in Sterne-Ka-
tegorien fassen. Es gibt bereits zahlreiche Beispiele fiir unge-
wohnliche Hotelideen, die erfolgreich auf erlebnisorientierte
Individualreisende abzielen - wie zum Beispiel Baumhausun-
terkiinfte, umgestaltete Bunker, ausgediente Abwasserrohre
oder Wohnwagen. Bei den weniger themengebundenen Ho-
tels gestaltet sich der Wandel etwas subtiler. Hier gewinnt der
lokale Faktor angesichts der allgemein steigenden Vernetzung
und Ortsungebundenheit immer mehr an Bedeutung. Diese
Qualitat konnte man auch als ,,Sense of Place” bezeichnen.
Die Innenarchitektur sollte die Tradition des Ortes in gewis-
ser Weise spiegeln. Dabei spielen haptische Qualitit und Ma-
terialitdt eine wichtige Rolle. Die verwendeten Materialien
konnten vermehrt aus der lokalen Tradition und Bauweise
stammen. In einem Berghotel erwartet der Gast etwas an-
deres als in einem Stadt- oder Strandhotel. Eine spannende
Herausforderung sind die kleinen Veranderungen in der Ge-
staltung, wenn Hotels im Saisonwandel ihre Nutzungsaus-
richtung andern, beispielsweise vom Ski- zum Wander- und
Mountainbike-Hotel. Auch bei Messehotels stellt sich die
Frage, wie sie aufderhalb der Messezeit fiir andere Gaste an
Attraktivitidt gewinnen konnen. Einerseits kommt hier die
Qualitat der Gestaltung ins Spiel, andererseits die der indivi-
duellen Leistungsangebote wie Sport, Wellness oder Kulinari-
sches. Das Hotel kann sich auch iiber regionale und saisonale
Kiiche abheben. Solche Faktoren sind fiir den Erfolg eines
Hotels mittlerweile unabdinglich.

Die Zukunft der verschiedenen Hotelkonzepte wird in der
gelungenen Anpassung an die wechselnden Bediirfnisse der
Gaste liegen. Eine ganzheitlich standortbezogene Planung
gewinnt dabei zunehmend an Bedeutung. Globalisierte Stan-
dards, wie sie verschiedene Hotelketten erfolgreich anbieten,
werden hingegen eher wihrend einer beruflich motivierten
Reise begriifst.
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auf das Hotelgewerbe iibertragen?

Die personlichen Unterkiinfte gewisser Onlineportale ermog-
lichen besonders authentische Aufenthalte und bedienen so-
mit das menschliche Bediirfnis nach Individualitat optimal.
Doch auch Hotels konnen von den hier gewonnenen Erfahrun-
gen profitieren. Eine gute Entwicklungsperspektive liegt dabei
in der Fragmentierung, das heifst im Outsourcen von Ange-
boten des Hauses. Bisher haben sich viele Hotels auf das An-
bieten gewisser Standards eingelassen, nur um eine §-Sterne-
Bewertung zu erhalten. Hiufig mit dem Resultat, dass an
einem zentralen Standort gleich mehrere Unterkiinfte ent-
standen sind, die in ihrem Keller einen wenig anziehenden
Spabereich mit kleinem Schwimmbad und einem mit veral-
teten Sportgeriten ausgestatteten Fitnessraum zur Verfiigung
stellen.

Die Fragmentierung erlaubt den Hotels, ihre Raumlichkeiten
sinn- und anspruchsvoll zu nutzen und zum Beispiel eine Ko-
operation mit einem wirklich attraktiven Fitnessstudio oder
Wellnesszentrum in der unmittelbaren Nachbarschaft einzu-
gehen - oder ihrer Zielgruppe entsprechend etwas ganz ande-
res anzubieten, wie etwa das nahe gelegene Kaffeehaus mit
seinen lokalen Spezialititen als Frithstiicksraum. Auch der
Kulturkreis, aus dem die jeweiligen Gaste stammen, ist dafiir
entscheidend, denn die Erwartungshaltungen sind je nach
Herkunftsland durchaus unterschiedlich. So erwarten Euro-
pier andere Standards als beispielsweise Asiaten, und auch
die Anspriiche von Amerikanern und Menschen arabischer
Herkunft klaffen weit auseinander. Fiir den Erfolg eines Ho-
tels sind die Auseinandersetzung mit der Umgebung und de-
ren Einbindung in Bezug auf die jeweilige Zielgruppe wichtig.
Schon heute verzichten einige Hotels auf die Bewertung durch
Sterne und tiberlassen diese dem jeweiligen Reisenden auf
entsprechenden Onlineportalen. Eine steigende Tendenz, die
zeigt, dass traditionelle Standards immer weniger greifen und
nachhaltige Losungen im Zusammenspiel mit individuellen

AXEL BINDER — TCHOBAN VOSS ARCHITEKTEN
MATTHIAS HABER — HILD UND K ARCHITEKTEN

FRANZISKA HOFMANN — ARCHITEKTEN K2

Beurteilungen weiter an Wert gewinnen.
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Der Hospitality Summit in Baku wurde erméglicht durch:

dormakaba

Dormakaba ist der Partner fir Premium-Zugangslésungen und Ser-
viceleistungen. Das Unternehmen mit Gber 100-jdhriger Tradition
bietet ganzheitliche Lésungen rund um das Offnen und Schlieken
von Turen - von Turbandern Uber TlrschlieRer bis hin zu automa-
tischen Tlrsystemen sowie Zeit- und Zutrittskontrollsystemen.
Produkte von dormakaba sind Spitzentechnologie und geniefsen
einen exzellenten Ruf. Zuhause. Europaweit. Weltweit.

www.dormakaba.com

S§

Der 1990 in Norwegen gegriindete Hersteller ist seit 2011 mit seiner

®

Tochtergesellschaft SG Leuchten in Deutschland vertreten. Die
skandinavische Herkunft zeigt sich zum einen in der dem nordi-
schen Klima angemessenen, wetterresistenten Materialqualitat, zum
anderen in der klaren und reduzierten Formensprache. Hauptau-
genmerk liegt neben dem hohen Designanspruch auf der Vereinfa-
chung der Installation. Viele Produkte werden deshalb gemeinsam

mit Architekten, Planern und Elektroinstallateuren entwickelt.
www.sg-leuchten.de

FOTOS: KLAUS FUNER

Jung steht flr edles Material, prazise Verarbeitung bis in die Details,
fur Haltbarkeit, Langlebigkeit in Funktion und Aussehen, fir zeit-
loses Design und fr einen beispiellosen Kundenservice. Das 1912
gegriindete, heute 1.200 Mitarbeiter starke Unternehmen fertigt als
Premiumanbieter von Schaltern, Steckdosen und Gebdudesystem-
technik mit TUV—gepr[]fTem Herkunftsnachweis ,Made in Germany“
an drei Standorten: Schalksmuhle, Liinen und - als Spezialist fur

Elektronik, die Tochterfirma Insta - in Liidenscheid. www.jung.de

berndorf
biderbau

Die Berndorf Baderbau Deutschland GmbH wurde 1985 als erste
europaische Niederlassung der 6sterreichischen Berndorf Bader-
bau-Unternehmensgruppe gegriindet. Sie z&hlt zu den fihrenden
Herstellern von Schwimmbadanlagen und nimmt in der Entwicklung
hochwertiger Schwimmbecken aus Edelstahl und innovativen Werk-
stoffkombinationen eine Pionierrolle ein. Seit Jahrzehnten schafft
Berndorf Baderbau besonders hochwertige Wellnesslandschaften
fur den kommunalen Bereich, fir anspruchsvolle Hotelbetriebe oder

Privatpersonen. www.berndorf-baederbau.com
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PLANER + ARCHITEKTEN

KONGRESS

bautec

FASSADE 2018

smart
grun
dynamisch

ULRICH

KNAACK

TU Darmstadt + Delft

DANIEL

PFANNER

Bollinger + Grohmann

_ AXEL
MULLER
HTCO GmbH
ARNO
LEDERER
LRO

LAURA

FOGARASI-
LUDLOFF

Ludloff Ludloff

DAN

STUBBERGAARD

COBE

ANMELDUNG UNTER

22. Februar 2018
von 9 - 14 Uhr
Palais am Funkturm,

Messegeldnde Berlin

Facade Roadmap

FlieBende Fassaden

Form Follows Flow

Backstein Reloaded

Architektur als Botschaft

Qur Urban Living Room

fassade2018.heinze.de

Die Teilnahme am Kongress sowie der Eintritt auf die Messe

bautec ist kostenlos. Eine Anerkennung als Fortbildung ist bei

den Ingenieur- und Architektenkammern angefragt.

FASSADE 2018 ist eine Veranstaltung der Messe Berlin GmbH

in Kooperation mit der Heinze GmbH.




