China-Connections.

Der Reiseweltmeister erobert jetzt auch die Hotelmarkte weltweit.

TEXT. ANKE PEDERSEN

Bislang waren es westliche Hotelketten, die sich um Partner und Prdsenz
im Reich der Mitte bemuht haben. Nun haben sich die Vorzeichen verkehrt -
chinesische Investoren haben die Hotellerie im Westen im Visier.

Zu den bevorzugten Beuteregionen gehoért Europa. Besonders deutsche
Marken verheif3en Profite und Prestige.

um Schluss wurde es noch mal
richtig spannend: Bereits im
November schien Marriott-Chef
Arne Sorenson alle Gegenspie-
ler in der Bieterschlacht um den Hotel-
konzern Starwood vom Platz gefegt zu
haben. Marriott war die neue Nummer
eins - alles unter Dach und Fach. Bis
die chinesische Versicherungsgruppe
Anbang Mitte Marz plotzlich ein neu-
es, deutlich hoheres Angebot auf den
Tisch legte. Sorenson konterte, legte
nach. Die Chinesen zogen mit. Tage-
lang ging das so. Ein echter Wirtschafts-
krimi, an dessen Ende es um unglaub-
liche 14 Milliarden US-Dollar ging. Und
dann zog Anbang auf einmal zuruck; auf
Druck der chinesischen Regierung, wie
Insider vermuten.
Doch auch wenn Marriott diesen
Kampf nun fUr sich entschieden hat:
Inzwischen durfte auch dem letzten
klar geworden sein, dass chinesische
Anleger - nach ausgedehnten Inves-
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titionsrunden in Branchen wie dem
Automobil- und Maschinenbau oder
im Bereich Elektronik und Halbleiter
- nun die Hotellerie ins Visier genom-
men haben. Und das betrifft keines-
wegs nur Giganten wie den US-Kon-
zern Starwood oder die gerade erst
von der HNA Hospitality Group Uber-
nommenen Carlson Rezidor Hotels.
»>Chinesische Investoren haben einen
wachsenden Appetit am Hotelmarktx,
weil Cindy Zhao, Business Develop-
ment Director China bei der Anwalts-
kanzlei Taylor Wessing, »vor allem
in internationalen Metropolen in den
USA, Europa, im Mittleren Osten und
Australien.«

Alle wollen profitieren -

auch die Chinesen

Gespeist wird dieser Appetit nicht zu-
letzt durch den Aufstieg Chinas zum
Reiseweltmeister. Zwar verfugt erst ein
Bruchteil der insgesamt 1,4 Milliarden

Chinesen Uberhaupt Uber einen Pass;
schatzungsweise funf Prozent. Doch
allein diese Minderheit gibt auf ihren
Trips ins Ausland so viel Geld aus - al-
lein 2014 waren es 489 Milliarden US-
Dollar, Tendenz stark steigend -, dass
asiatische Player dabei nicht einfach
nur zusehen wollen. Also halten sie Aus-
schau nach Partnern und Ubernahme-
kandidaten, um sich mit deren Hilfe ein
StUck des Kuchens zu sichern.

Dabei war es jahrzehntelang genau an-
dersherum; da strebten nicht zuletzt
deutsche Unternehmen in die zuneh-
mend prosperierende Volksrepublik,
um dort gemeinsam mit Joint-Venture-
Partnern die eigenen Marken bekannt
zu machen. Allen voran die Kempinski
Hotels: Bereits im Jahr 2001 haben sie
zusammen mit der landesweit fUhren-
den Beijing Tourism Group eine ge-
meinsame Gesellschaft gegrundet,
die Management-Company Key In-
ternational unter der Leitung des
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Chinas Verbindungen in den Westen

Wachsender Appetit am Hotelmarkt
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Quelle: Das US-Magazin »Hotels< erstellt jahrlich ein Ranking der
weltgroften Hotelunternehmen. Die aktuellen Zahlen stammen von 2014.
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deutschen Michael Henssler. Neben
der Entwicklung eigener Kempinski-
Projekte auf dem chinesischen Fest-
land hat Key mit Nuo 2013 daruber hi-
naus sogar einen eigenen Luxus-Brand
aus der Taufe gehoben.
Steigenberger dagegen setzt auf ge-
meinsame Projekte mit ihrem Pekin-
ger Joint-Venture-Partner Beijing Yun
Bang. Die 2013 gegrundete »The Ger-
man Hotel Group Co., Ltd. Operating
Steigenberger Hotels« realisiert der-
zeit zwei Intercity- sowie vier Stei-
genberger-Hotels. Und auch Maritim-
Chefin Monika Gommolla treibt ihre
Wachstumsstrategie auf dem chine-
sischen Markt »>mit Nachdruck« vor-
an: Zusatzlich zu drei bereits beste-
henden Hausern sind zwei weitere in
Bau, »fUr ein weiteres ist der Vertrag
abgeschlossenx.

Schon vor vielen Jahren hatte Gom-
molla erklart, dass sie mit ihrem Enga-
gement im Ausland zweierlei verfolge:
Deutschen in der Ferne die Moglich-
keit zu geben, bei einer ihnen vertrau-
ten Marke zu buchen; und gleichzeitig
den Namen Maritim auch im Ausland
so bekannt zu machen, dass bei einem
Trip nach Deutschland ebenfalls ganz
selbstverstandlich bei Maritim einge-
checkt werde. FUr Thomas Althoff, der
auf der ITB gerade eine Kooperation
mit seinem »Wunschpartner« Plateno
verkundet hat, gilt dieses Kalkul al-
lemal. Von zukUnftigen Hotels seiner
Vier-Sterne-Marke Ameron in China
erhofft er sich »vor allem einen Zu-
wachs an asiatischen Gasten< in sei-
nen europaischen Hausern.

Ein Blick auf die jungsten Schlagzeilen
lasst das Engagement der westlichen
Hotellerie im ehemaligen Kaiserreich
jedoch blass aussehen. Mag auch Pe-
king den chinesischen Versicherer An-
bang letztlich zuruckgepfiffen haben:
Die Jagd auf Starwood oder auch die
Quasiubernahme der schwachelnden

11



NH Hotels durch den neuen Rezidor-
Eigner HNA mittels stetig wachsen-
der Beteiligungen zeigen, wie durch-
lassig die GroBe Mauer nun auch fur
Investitionen in Richtung Westen ge-
worden ist.

Investorenmagnet:

»Made in Germany«

Genavuer: in Richtung Deutschland und
Europa. Warum gerade diese Mark-
te fUr Begehrlichkeiten sorgen, er-
klart Lukas Hochedlinger, Managing
Director Germany, Austria and CEE
bei Christie & Co. »Deutschlands geo-
grafische wie auch seine wirtschaftli-
che Lage im Herzen Europas ist ide-
al fur weitere Bewegungen innerhalb
Europas<, sagt der Immobilienbera-
ter. Uberdies erscheine es finanzstar-
ken Unternehmen nur logisch, ihre Ex-
pansion in der groBten und einer - im
Vergleich zum Rest Europas - stabilen
Volkswirtschaft zu starten. Einer Wirt-
schaft zumal, in der gewerbliche Im-
mobilien angesichts einer relativ ge-
ringen Volatilitat vielversprechende
Renditeaussichten boten.

Daruber hinaus ist es aber auch
Deutschlands auerordentlich gutes
Image in Asien, das viele Investoren
auf den Plan ruft. Bereits im Juni 2014
notierte die Bertelsmann-Stiftung in
ihrem »Asia Policy Brief«: »Das soge-
nannte Lander-Industrie-Verzeichnis
empfiehlt chinesischen Unternehmen
explizit, in Deutschland zu investie-
ren. Der Leitfaden des MOFCOM mit
dem Titel >Investieren in Deutschland<

T

Gefahren fur
den Mittelstand:
Lukas Hochedlinger

12

liest sich teilweise wie eine Werbe-
broschure der deutschen Standortfor-
derung. Die Autoren preisen >made in
Germanys< als Qualitatsmerkmal und
verweisen auf weltbekannte Verbrau-
cher- und Industriemarken .. FUr chine-
sische Unternehmen sind der Zugang
zu Markten, Technologie, Know-how,
Markennamen und Vertriebswegen die

ten Preis, der jemals fUr ein Einzelhotel
gezahlt wurde. FUr Hochedlinger ganz
klar eine »trophy asset«.

Am entgegengesetzten Ende der Ska-
la stehen Privatinvestoren wie zum
Beispiel der aus Shenzhen stammen-
de Yunfeng Gao, laut Forbes einer der
400 reichsten Manner der Volksrepu-
blik. Obwoh!l Gao inzwischen schon

Warum Deutschland?

Hier winken die

hochsten Renditen.

wichtigsten Faktoren fur Investitionen
in Deutschland.«

Wobei die Interessenlagen der einzel-
nen Investoren naturlich hochst un-
terschiedlicher Natur sind. Allein das
Beispiel der Shanghai Jin Jiang Inter-
national Hotel Group & Co. demonst-
riert, dass es »den« chinesischen In-
vestor nicht gibt. Vielmehr zeigt der
inzwischen machtigste Hotelkonzern
Chinas beinahe taglich aufs Neue, dass
er die gesamte Klaviatur der »Zusam-
menarbeit« virtuos beherrscht: Ende
2014 kaufte Jin Jiang erst die franzo-
sische Louvre Hotels Group, kurz da-
nach kam es zum Merger mit der bis
dato chinesischen Nummer eins, der
Plateno Hotels Group. Daneben pflegt
Jin Jiang eine Marketingallianz mit den
spanischen Melia Hotels, und sogar bei
Europas groRter Hotelkette mischt der
Konzern mit: als Aktionar der Accor
Hotels (derzeit sechs Prozent).

Der Drache ist erwacht

Wie groR die Bandbreite der Anleger
und ihrer jeweiligen Motivation ist,
zeigt die Christie-Studie »Der Drache
ist erwacht«. Auf der einen Seite ver-
ortet Direktor Lukas Hochedlinger ins-
titutionelle Investoren a la Anbang, fur
die Besitzstandswahrung und Prestige
eine wichtigere Rolle spielten als die
eigentlichen Kosten und/oder das rich-
tige Timing. Ein gutes Beispiel dafur
sei das Waldorf Astoria in New York,
das Anbang Anfang 2015 fur zwei Mil-
liarden US-Dollar erwarb: dem hochs-

drei Hotelimmobilien in der Zen-
tralschweiz sein Eigen nennt - un-
ter anderem das renommierte Palace
Luzern -, hat das jenseits der Alpenre-
publik kaum fUr Schlagzeilen gesorgt.
Einfacher Grund: Investoren wie Gao
betrachten die von ihnen erworbe-
nen Immobilien langst nicht nur als
Geldanlage. Gao investiert Millionen
in seine Objekte und damit die gesam-
te touristische Infrastruktur. Kurzum:
alle profitieren. »Die Zusammenarbeit
mit Herrn Gao und seinem Team ist
stets sehr angenehm und konstruk-
tiv«, lobt denn auch Beat Sigg, CEO
der Victoria-Jungfrau Collection, die
das Palace Luzern auch nach Verlust
der Immobilie noch betreibt.

Die »guten« und

die »bdsen« Chinesen

Die Unterteilung in - aus Sicht eines
Hoteliers - »gute« und »bose<« Chi-
nesen macht auch Otto Lindner. »Es
gibt die strategischen GroRkonzer-
ne und Finanzinvestoren, die inter-
essieren sich ausschlieRlich fUr Gro-
Re und Schnelligkeit«, sagt der Herr
Uber 33 Hotels in ganz Europa. Da-
neben gebe es aber auch diejenigen,
»die Fantasie und Liebe ins Hotel in-
vestieren«. Anleger wie Yunfeng Gao
beispielsweise, die eine deutlich nied-
rigere Renditeerwartung hatten, weil
sie ihr Geld nicht einfach nur in einen
sicheren Hafen verbringen wollten,
sondern die eine »gewisse Irrationa-
litat im Umgang mit einer Hotelimmo-



bilie« mitbrachten. So wie eigentlich je-
der, der in dieser Branche zu Hause ist,
sagt Lindner und lacht: »Das ist wirk-
lich wohlwollend gemeint.«

Die Expansion seiner Kette nach Chi-
na, so wie seine Kollegen sie betreiben,
ware dem Dusseldorfer zu heikel. »In
China kénnten wir unsere langjahrige
Kompetenz nicht ausspielens, ist Lind-
ner Uberzeugt. Geht es dagegen um die
Zusammenarbeit in Europa, dann be-
urteilt er die Sache anders: »Hier habe
ich ein Heimspiel, hier sind wir in sie-
ben EU-Landern tatig, hier bin ich ope-
rativ besser als die Chinesen.«

Einen ersten Testballon hat Lindner be-
reits erfolgreich steigen lassen. Als der
Eigner des Lindner Hotels Interlaken
sich von der Immobilie trennen woll-
te, vermittelte Lindner an einen chi-
nesischen Privatinvestor. Bereut hat
er den Anfang 2015 zustande gekom-
menen Deal nicht. Im Gegenteil. Er hat
viel daraus gelernt und redet nun in
gleicher Weise auch mit anderen chi-
nesischen Privatinvestoren fUr einige
seiner Hauser in Deutschland. »Damit
wollen wir die Marktsituation nutzen
und den bisherigen EigentUmern einen
guten Exit verschaffen.«

Wer nicht den Standards
entspricht, geht unter

und nicht nur das. Naturlich speku-
liert Lindner auf eine - Uber den rei-
nen Immobilienerwerb hinausgehende
- Investitionsbereitschaft seiner neuen
Partner. Denn um seinerseits profitie-
ren zu konnen von der rasch wachsen-

Chinas Gier nach Hotels
in internationalen
Stadten: Cindy Zhao

den Zahl chinesischer Reisender, das
weiB er, mussen seine Hotels die hohen
Erwartungen dieser neuen Klientel er-
fullen. »Im Allgemeinen sind die Hotels
in den wichtigsten asiatischen Stadten
moderner und hochwertiger eingerich-
tet als europaische Hotels«, sagt auch
Christie-Direktor Lukas Hochedlinger
und appelliert vor allem an die mittel-
standische Hotellerie, ihre Hauser auf
Vordermann zu bringen.

Und dies meint der Immobilienberater
nicht nur mit Blick auf die Einrichtung.
Wer die Zielgruppe chinesischer Rei-
sender mit mittlerem Geldbeutel (dau-
erhaft) fur sich gewinnen wolle, musse
zudem ein gutes Angebot an asiati-
schen und westlichen Speisen vorhal-
ten und - da die meisten zum ersten
Mal in ihrem Leben reisten - am bes-
ten auch chinesischsprachiges Perso-
nal. Ansonsten, so Hochedlinger, wer-
de das Gros der Reisenden bei ihnen
bekannten Brands buchen.

Und noch etwas rat der Profi: das eige-
ne Profil zu scharfen und entsprechend
zu vermarkten. Denn obgleich der ty-
pische Chinese UnterkUnfte bevorzu-
ge, in denen er sich wohl beziehungs-
weise »wie zu Hause« fuhlen kénne;
mindestens genauso heil sei er auf
Erlebnisse, die seine Heimat ihm so
nicht bieten kdnne: eine einzigartige
Architektur beispielsweise oder auch
ein historischer Hintergrund, »sofern
dieser gut vermarktet wird«.

Otto Lindner beurteilt beides, sowohl
den Modernisierungswillen seiner Mit-
bewerber als auch deren Fahigkeit zur
Erarbeitung eines Alleinstellungsmerk-
mals, auBerst kritisch. Nicht umsonst
diktierte er gerade erst den Redak-
teuren der »Wirtschaftswoche« ins
Blatt: »Der Druck fur mittelstandische
Unternehmen wird unertraglich wer-
den. Wenn sie nicht aufpassen, sind
sie weg.«

Und mit dieser Einschatzung steht
Lindner nicht nur in Deutschland kei-
neswegs allein. Nachdem die Jin Jiang
Hotels auf der diesjahrigen ITB ver-
kundet hatten, sie wollten binnen kur-
zester Zeit unter die ersten drei der
Hotelbetreiber in Deutschland aufstei-
gen, lautete ihre Antwort auf die ver-
bluffte Frage nach dem »Wie«: »Durch
Ubernahmen.« =&

HOTELIMMOBILIEN

Kooperation? Nur auf
heimischem Terrain:
Otto Lindner

HRS in China

Mit BUros in Shanghai, Peking und
Hongkong ist HRS im chinesischen
Markt aktiv: akquiriert Unterneh-
men vor Ort, bringt diese mit der
Hotellerie zusammen und stellt auf
diese Weise sicher, dass chinesische
Konzerne ihre Hotelzimmer - auch
in Europa - Uber HRS buchen. Be-
sonders stolz ist HRS darauf, mit
diesem Engagement auch Gigan-
ten wie die groBkte IT-Gruppe des
Landes (Alibaba) und den groRten
Mobilfunkanbieter der Welt (China
Mobile) als Kunden gewonnen zu ha-
ben. Doch ganz von allein kommen
die Buchungen nicht - Hotels sollten
auf ihr Haus aufmerksam machen:
Sie konnen dafur den Firmenra-
batt einstellen oder an der Corpo-
rate Club Rate teilnehmen, wodurch
sie in der Hotelliste besonders her-
vorgehoben werden. Informatio-
nen daruber, wie hiesige Hotelbesit-
zer dieses Buchungsvolumen aktiv
steigern konnen, gibt's beim HRS
Group Ansprechpartner (siehe Sei-
te 35), unter +49221 2077500 oder
contracting@hrs.de.
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