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AHGZ & AHGZ IMMO IM PORTRÄT

AHGZ
Die ahgz ist die einzige Wochenzeitung für Hotellerie und 
Gastronomie in Deutschland. Als wichtigstes Fachmedium in der 
Hotellerie gibt die ahgz in dieser Branche als Meinungsführer den Ton 
an.1 Mit einer redaktionellen Immobilienseite in jeder Ausgabe sowie 
zwei Immobilien-Sonderthemen pro Jahr fokussiert sich die ahgz stark 
auf Immobilienthemen und bietet ein hervorragendes Werbeumfeld.

Erscheinungsweise wöchentlich (samstags)

Bezugspreis 91,20 € inkl. gesetzlicher MwSt. im Vierteljahr

Auflage  Tatsächlich verbreitete Auflage (TvA)
inkl. E-Paper 16.008
Verkaufte Auflage 11.873
Abonnierte Auflage 7.334
(pro Ausgabe im Jahresdurchschnitt 
1. Juli 2018 bis 30. Juni 20192)

Zeitungsformat 315 mm breit × 470 mm hoch

Satzspiegel 282 mm breit × 426 mm hoch

AHGZ IMMO
Der spezialisierte Immobilienmarkt für Hotellerie und Gastronomie 
 erscheint wöchentlich in der ahgz und ist online unter 
ahgzimmo.de erreichbar. In Print bietet die ahgz das passende 
redaktionelle Umfeld für Immobilienanzeigen wie Verkäufe, 
Vermietungen, Verpachtungen und Gesuche. Online erwartet Sie 
ein modernes Fachportal mit branchenspezifischen Such- und 
Filtermöglichkeiten sowie ausführlichen Objektbeschreibungen.

Zweimal pro Monat wird außerdem der ahgz immo-Newsletter mit 
redaktionellen Inhalten zum Gastronomie- und Hotelimmobilienmarkt 
verschickt. 

AHGZ IMMO IN ZAHLEN 
+ Über 74.000 Seitenaufrufe und 21.000 Nutzer pro Monat 

auf ahgzimmo.de3

+ Mehr als 4.100 Empfänger4 des ahgz immo-Newsletters 
mit Ö§ nungsraten über 50 %5

immobilien    29

immobilienangebote

verpachtungen

immobiliengesuche

vermietungen
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PASSENDE IMMOBILIE GEFUNDEN?

Geben Sie einfach die Objekt-ID am Ende einer 
Anzeige in das Suchfeld auf ahgzimmo.de ein und 
erhalten Sie zusätzliche Bilder und Informationen 
zur gewünschten Immobilie.
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ZITAT DER WOCHE

Liebe kann blind machen. Alkohol 
auch. Den Beweis traten Flitter-
wöchner auf Sri Lanka an. In ihrem 
Hotel tranken sie Bruderschaft mit 
dem Personal und übernahmen 
sturzbetrunken das Haus, dessen 
Pacht auslief, für 34.000 Euro – und 
das bei Schulden Hotel läuft gut. eck

Wird es bald einen digitalen Checkin 
im Hotel geben, ohne eigenhändige 
Unterschrift? Derzeit ist das nach 
dem Meldegesetz nicht erlaubt und 
bremst die Digitalisierung der Bran-
che. Fraglich ist, ob die Unterschrift 
wirklich mehr keinen Nachweis, zu-
mal nicht registrierte private Airbnb-
Vermieter keinen Meldeschein
ausfüllen lassen. Die Branchen-
verbände wollen die „Handarbeit“ 
beim Check-in einen Termin beim 
Bundeskus Luthe und den Landes-
geschäftsführer des bayerischen DE-
HOGA, Thomas Geppert, haben die 
Tür für diesen Vorstoß weit. Jeden-
falls sind sie optimistisch. Nun folgt
die Detailarbeit. 
Herzlich, Ihr Rolf Westermann

Rolf Westermann
Chefredakteur ahgz

EDITORIAL

Macht Liebe blind?
UNTEN LINKS

Brenners 
Gastro-Innovation

Tripadvisor aufgefallen, dass es unlo-
gisch ist, wenn ein Hotel schon bei der
Eröffnung so viele Bewertungen hat“, 
sagt Anwalt Brost. 

Der Ärger im Nachhinein war groß, 
nicht nur wegen der Unterlassungser-
klärung und den Anwaltskosten, die 
die Hotelkette zu tragen hatte. Sondern 
auch, weil das Portal auf seinen Seiten 
das Hotel mit einem Hinweis versehen 
hatte, dass die folgenden Bewertungen 
möglicherweise nicht authentisch seien. 
Umso mehr rät der Jurist entschieden 
davon ab, Bewertungen zu kaufen – 
auch wenn die Angebote der sogenann-
ten Optimierungsfirmen verlockend 
scheinen. So gibt es beispielsweise beim 
Anbieter Wecomblue zehn Reviews für 
159,99 Euro. Anwalt Brost erläutert: 
„Man steht bei den Portalen anschlie-
ßend unter verschärfter Beobachtung.“ 
Und bei so manchem Mandanten seien 
dann nicht nur die gekauften guten Be-
wertungen gelöscht worden, sondern 
auch echtes Gästefeedback. Fazit: Der 
Kauf von Bewertungen ist immer ein 
Teufelskreis. rk

Kauf von Bewertungen 
kann teuer werden

STUTTGART. Mehrere Tausend Euro
musste eine Hotelgruppe zahlen, die 
nur für ein einziges Haus falsche Bewer-
tungen gekauft hatte. Denn das Portal 
Tripadvisor, wo die bezahlten Reviews 
erschienen waren, ist dem Betrug auf 
die Schliche gekommen. Das berichtet 
Rechtsanwalt Dr. Lucas Brost von der 
Kölner Kanzlei Höcker, der die Hotel-
gruppe anschließend gerichtlich vertre-
ten hat. Es folgte eine Abmahnung, das 
Hotel musste eine Unterlassungserklä-
rung abgeben. Der Anwalt konnte hier 
nichts ausrichten, obwohl er viel Erfah-
rung im Bereich Online-Bewertungen 
hat. „In der Sache dürfte das Portal im 
Recht sein“, sagt er. Sein Mandant, die 
Hotelgruppe, hatte sich einige gute Kri-
tiken gekauft, um einem neu eröffne-
ten Haus zu einem guten Image in der 
Startphase zu verhelfen. Der Haken: 
„Vermutlich ist auch den Prüfern von 

ONLINE-MARKETING

Gute Kritiken für Geld, das 
klingt verlockend. Doch 
der Kauf von Bewertungen 
kann teuer werden

und Christian Mittermeier vom Bou-
tique-Hotel Mittermeiers Alter Ego in 
Rothenburg ob der Tauber. Mutig ha-
ben sie sich für ein Konzept entschie-
den, das sie selbst als eine Mischung 
aus hochklassigem Hotel und Airbnb 
bezeichnen – quasi eine „WG de luxe“. 
Wie so ein Konzept aussieht, lesen Sie 
ab Seite 22.                                                             nz

WG de Luxe in 
Mittermeiers Alter Ego
STUTTGART. Mit Trends ist es so eine 
Sache. Je mehr Menschen auf sie ab-
fahren, desto schneller nutzen sie sich 
ab. Als Hotelier hat man es da natür-
lich besonders schwer: Lohnt es sich, 
die gemütliche alte Couch gegen einen 
schicken Zweisitzer in „living coral“ 
(die Trendfarbe des Jahres) auszutau-
schen? Oder ist bald wieder ein robus-
tes Modell in Erdtönen gefragt? Lohnt 
es sich, die Lobby als Coworking-Space 
zu gestalten oder zieht es den Gast bald 
wieder zum Arbeiten & Entspannen in 
sein Hotelzimmer? Jens Sroka, Gründer 
der Heimathafen-Hotels und Special-
Award-Gewinner des AHGZ-Bran-
chenpreises Hotelier des Jahres 2019, 
bringt es in unserem Dossier ab Seite 33 
auf den Punkt: „Wenn die Mitarbeiter 
überall Jeans, Tattoos und Bärte tragen, 
werden die Hotels austauschbar.“ 

Dem beliebten Industrial Look pro-
phezeit er daher ein jähes Ende. Doch 
welche Einrichtungstrends haben Zu-
kunftspotenzial? Und welche Konzepte 
kommen auch in 20 Jahren noch gut 
an? Diese Fragen stellten sich auch Ulli 

BEILAGE

Klassisch nur auf den ersten Blick: Das neue Restaurant 
Fritz & Felix in Brenners Park-Hotel ist lässig, weltläufig und 
dennoch in der Region verankert. DSeite 13

Anzeige

Die Gewerkschaft NGG sieht die 
450-Euro-Stellen als Armutsfalle.

Seite 3

AKTUELLES

Brauchen wir eine 
Begrenzung der Minjobs?

Insgesamt sind 51 Teilnehmer der
DEHOGA-Landesverbände am Start. 

Seiten 6 und 7

SCHWERPUNKT

Die Jugendmeisterschaften
locken wieder mit Gold

An drei Messetagen präsentierten
433 Aussteller 1200 Marken. 

Seite 25

METROPOLE BERLIN

Besucher-Rekord: 
Der Bar Convent boomt

Von Götz Braake, FCSI, ICH-Institut
für Coaching in der Hotellerie.

Seite 8

GASTBEITRAG

Mitarbeiter zu Botschaftern
des Unternehmens machen!

NORD

Im Freigeist Hotel inspiriert
Lokalkolorit das Design 

Seite 23

OST

Tobias Sachtleben aus Kalbe:
Zwei Hotels mit 21 Jahren 

Seite 26

SÜD

Spitzenkoch Nico Burkhardt
ist nun auch Hotelier

Seite 20

WEST

Das Neni im 25hours Hotel
The Circle in Köln startet gut 

Seite 24

Liebe kann blind machen. Alkohol
auch. Den Beweis traten britische
Flitterwöchner auf Sri Lanka an. In
ihrem Hotel tranken sie Bruder-
schaft mit dem Personal und über-
nahmen sturzbetrunken das Haus,
dessen Pacht auslief, für 34.000 Eu-
ro – und das bei Schulden und
Schwangerschaft! Doch der Kater
blieb aus, das Hotel läuft gut. eck

Unten links

Zitat der Woche

Ich hätte gedacht, dass die Expan-
sion mit dem Konzern schneller
und einfacher wird. Aber es ist
schwieriger geworden. 
Marco Nussbaum, Gründer und CEO Prizeotel

Seite 3

Wird es bald einen digitalen Check-
in im Hotel geben, ohne eigenhän-
dige Unterschrift? Derzeit ist das
nach dem Meldegesetz nicht er-
laubt und bremst die Digitalisie-
rung der Branche. Fraglich ist, ob
die Unterschrift wirklich mehr Si-
cherheit bringt. Dafür gibt es kei-
nen Nachweis, zumal nicht regis-
trierte private Airbnb-Vermieter
keinen Meldeschein ausfüllen las-
sen. Die Branchenverbände wollen
die „Handarbeit“ beim Check-in
abschaffen und so gab es kürzlich
einen Termin beim Bundesinnen-
ministerium. Die Teilnehmer um
IHA-Hauptgeschäftsführer Markus
Luthe und den Landesgeschäfts-
führer des bayerischen DEHOGA,
Thomas Geppert, haben die Tür
für diesen Vorstoß weit aufgesto-
ßen. Jedenfalls sind sie optimis-
tisch. Nun folgt die Detailarbeit.
Herzlich, Ihr Rolf Westermann

r.westermann@ahgz.de

Meldepflicht: 
Da tut sich was

Editorial
Von Chefredakteur

Rolf Westermann

Stuttgart. Als „Hommage an die Heimat“ bezeichnen
Franz und Monika Erhardt ihr neues Hotel in Garmisch-
Partenkirchen. Gemeinsam mit den Töchtern Katharina
und Barbara hat das Ehepaar seinen Traum von einem
kleinen, familiengeführten Boutiquehotel verwirklicht.
Mit der Werdenfelserei ist ihnen ein Aushängeschild ge-
lungen: ganz aus Holz, urig und nachhaltig. Wie Familie
Erhardt auch Skeptiker von ihrem Hotelprojekt über-

zeugte, lesen Sie in HOTELDESIGN, das dieser AHGZ
exklusiv für Abonnenten beilegt. Weitere Themen: das
Tortue in Hamburg, der Umbau des einstigen Gasthau-
ses Reichhalter im Südtiroler Ort Lana und Tipps für
effektiven Schallschutz. Außerdem verrät Designer Se-
bastian Herkner, wie er bei seinen Entwürfen traditionel-
le Handwerkskunst mit modernen Formen verbindet. ko

Magazin HOTELDESIGN 

Luxuriöser Lifestyle trifft Holzbauweise 

Brenners Gastro-Innovation
Klassisch nur auf den ersten Blick: Das neue Restaurant Fritz & Felix in Brenners

Park-Hotel ist lässig, weltläufig und dennoch in der Region verankert. Seite 13
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Stuttgart. Mehrere Tausend Euro
musste eine Hotelgruppe zahlen,
die nur für ein einziges Haus fal-
sche Bewertungen gekauft hatte.
Denn das Portal Tripadvisor, wo
die bezahlten Reviews erschienen
waren, ist dem Betrug auf die Schli-
che gekommen. Das berichtet
Rechtsanwalt Dr. Lucas Brost von
der Kölner Kanzlei Höcker, der die
Hotelgruppe anschließend gericht-
lich vertreten hat. Es folgte eine Ab-
mahnung, das Hotel musste eine
Unterlassungserklärung abgeben.

Der Anwalt konnte hier nichts aus-
richten, obwohl er viel Erfahrung
im Bereich Online-Bewertungen
hat. „In der Sache dürfte das Portal
im Recht sein“, sagt er. Sein Man-
dant, die Hotelgruppe, hatte sich ei-
nige gute Kritiken gekauft, um ei-
nem neu eröffneten Haus zu einem
guten Image in der Startphase zu
verhelfen. Der Haken: „Vermutlich
ist auch den Prüfern von Tripadvi-
sor aufgefallen, dass es unlogisch
ist, wenn ein Hotel schon bei der Er-
öffnung so viele Bewertungen hat“,
sagt Anwalt Brost. 
Der Ärger im Nachhinein war groß,
nicht nur wegen der Unterlassungs-
erklärung und den Anwaltskosten,
die die Hotelkette zu tragen hatte.

Sondern auch, weil das Portal auf
seinen Seiten das Hotel mit einem
Hinweis versehen hatte, dass die
folgenden Bewertungen möglicher-
weise nicht authentisch seien. Umso
mehr rät der Jurist entschieden da-
von ab, Bewertungen zu kaufen –
auch wenn die Angebote der soge-
nannten Optimierungsfirmen ver-
lockend scheinen. So gibt es bei-
spielsweise beim Anbieter Wecom-
blue zehn Reviews für 159,99 Euro.
Anwalt Brost erläutert: „Man steht
bei den Portalen anschließend un-
ter verschärfter Beobachtung.“ Und
bei so manchem Mandanten seien
dann nicht nur die gekauften guten
Bewertungen gelöscht worden, son-
dern auch echtes Gästefeedback. rk

Kauf von Bewertungen kann teuer werden
ONLINE-MARKETING

Gute Kritiken für Geld, das klingt

verlockend. Doch die Folgen

können gravierend sein.

Anzeige

AllgemeineHotel-und
Gastronomie-Zeitung
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Ullrich Kastner, Myhotelshop.de 

„Hotels wollen Anwendung
und pragmatische

Erklärungen. Keine 
abstrakten Luftwolken.“ 

Seite 2

Brenners 
Gastro-Gastro-Gastr Innovationnnovationnno

MARKTREPORT
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Wir übersetzen 
Geschichten in Design“
Das Interview Seite 2

UrsUla schEllEr-MüllEr, MOTElONE

„

AKTUELL

spitzenkoch Nico Burkhardt
ist nun auch Hotelier
Seite 2

DIGITAL

Im Freigeist Hotel inspiriert
Lokalkolorit das Design
Seite 3

HOTEL

Das Neni im 25hours hotel
The circle in Köln startet gut
Seite 10

GASTRONOMIE

Tobias sachtleben aus Kalbe:
Zwei hotels mit 21 Jahren
Seite 14

DEUTSCHLANDREISE

spitzenkoch Nico Burkhardt
ist nun auch Hotelier
Seite 21

Autonomes Fahren, künst-
liche Intelligenz – in vielen 
Bereichen ist KI schon im 
Einsatz. Die Gastronomie 
tut sich noch schwer“
Jean Ploner, Präsident Leaders Club 
International    Seite 8

„

aNZEigE

aNZEigE

Meldepflicht: 
Da tut sich was
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D as Marktvolumen invest-ment-relevanter Hotels in Deutschland hat 2018 mit 57,5 Mrd. Euro erneut ei-nen Rekordwert erreicht. Das haben Union Investment und Bulwiengesa in einer aktuellen Analy-se herausgefunden. Der Marktwert ist demnach gegenüber 2017 (52,6 Mrd. Euro) um rund 9,5 Prozent gestiegen.Die Studie resümiert: Der erneut starke Wertzuwachs (plus 5,1 Pro-zent) resultiert aus dem anhaltend ho-hen Neubauvolumen neuer Hotel�ä-chen sowie aus einer Wertsteigerung im Bestand, da sich die wirtscha�liche Situation vieler Hotels 2018 erneut verbessert hat.
Dierk Freitag, Bereichsleiter und Partner bei Bulwiengesa, kommt zu dem Schluss: „Die marktseitigen Rahmenbedingungen für Hotels in Deutschland sind unverändert gut. Die Übernachtungszahlen wuchsen 2018 mit einem Plus von 4 Prozent gegenüber 2017 stärker als sonst in den letzten zehn Jahren. Und bei rund 80 Prozent der Tophotels liegen die Umsätze gegenüber dem Vorjahr im Plus.“ Was den Wertzuwachs betref-fe, seien seine Erwartungen vom ver-gangenen Jahr um 4,5 Prozentpunkte übertro�en worden.

 
Wertzuwächse. Au�allend sind die Wertzuwächse im Upscale-Segment, das 2018 mit einem RevPar (Umsatz pro verfügbarem Zimmer) von zirka 91 Euro eine gute Perfor-mance zeigte. Der Upscale-Hotellerie sind knapp 44 Prozent der insgesamt 

etwa 396.400 Zimmer zuzurechnen, die von Union Investment und Bul-wiengesa deutschlandweit als invest-mentrelevant eingestu� worden sind.„Die Wertzuwächse im Upscale-Segment bestätigen uns in unserer Strategie, unsere Investitionen in den Bestand weiter auszubauen, wie aktuell im 5-Sterne-superior-Steigenberger-Hotel in Hamburg oder im Interconti in Berlin“, sagt Martin Schaller, Leiter Asset Management Hospitality bei der Union Investment Real Estate GmbH.
Potenzial. „In zahlreichen deut-schen B- und C-Städten lässt sich ein hohes Wachstumspotenzial erken-nen“, so Martin Schaller. „Durch Pro-jektkäufe wie zuletzt in Oberhausen, Dresden und Eschborn wollen wir hier unser Portfolio sowohl um klassi-sche Formate als auch Longstay-Kon-zepte gezielt weiterentwickeln.“Das Marktwertmodell zeigt, dass in der Gruppe der deutschen Städte mit zwischen 100.000 und 500.000 Einwohnern das Marktvolumen investment-relevanter Hotels 2018 stärker zulegte als in der Gruppe der Großstädte mit über 500.000 Einwohnern, ausgenommen Ber-lin, Frankfurt am Main, Hamburg und München. Deutschlandweit lag 2018 der ermittelte durchschnitt-liche Wert pro Hotelzimmer bei rund 145.200 Euro und damit rund 4700 Euro über dem Wert vom Vor-jahr. Der durchschnittliche Wert bei 4-Sterne-Hotels beträgt zirka 165.000 Euro, der bei 2-Sterne- oder Economy-Hotels 119.400 Euro.

Kaum Angebot. Dem Volu-menwachstum des institutionellen Hotelmarktes steht im Jahr 2018 ein leicht rückläu�ges Transaktionsvo-lumen von rund 4 Mrd. Euro (2017: 4,2 Mrd. Euro) gegenüber. Wurden im Vorjahr rund 8 Prozent des berechne-ten Marktvolumens gehandelt, beläu� sich der Anteil im Jahr 2018 auf 7 Prozent.„Steigende Immobilienpreise spiegeln sich im Pachtniveau neuer Hotels wider. Hohe Pachten erfordern hohe Zimmerraten, die in Deutsch-land aber nur an ausgewählten Stand-orten, zu besonderen Anlässen wie Großevents und Messen oder mit besonderen Konzepten durchsetzbar sind“, ergänzt Dierk Freitag. Dement-sprechend werde der investment-rele-vante Hotelmarkt immer „bunter“. 
Wachstumstreiber. Neben der klassischen Stadthotellerie prägen vermehrt Ferien- und Apartmentho-tels sowie Mixed-Use-Konzepte das für Investoren interessante Angebot. Investment-relevant ist besonders die Markenhotellerie, deren Markt- bezie-hungsweise Zimmeranteil in Deutsch-land, gemessen an der Gesamtheit aller Zimmer in Hotels und Hotel garni, bei 56 Prozent liegt. Mit der weiteren Ex-pansion der Markenhotellerie wird laut den Experten auch das Marktvolumen in Deutschland weiter wachsen.Die Touristenströme in die deut-schen Großstädte hat Christie + Co für die Top-6-Städte des deutschen Hotelmarkts unter die Lupe genom-men. „Der deutsche Hotelmarkt konnte auch 2018 wieder mit überzeu-genden Zahlen glänzen. Der Markt wächst stetig, weshalb er auch kün�ig für Investoren attraktiv bleibt“, sagt Lukas Hochedlinger, Managing Di-rector Central & Northern Europe bei dem Immobiliendienstleister. Doch es sieht nicht überall gleich aus, in man-chen Städten drücken erhöhte Kapa-zitäten auf die Zimmerraten.

Berlin boomt. Die Hauptstadt Berlin ist nicht nur Deutschlands größte Stadt, sondern mit 121.000 Betten und 27,1 Mio. Übernachtun-

gen im Jahr 2018 auch der größte städtische Hotelmarkt. In den letzten fünf Jahren ist das Bettenangebot um 10,7 Prozent gewachsen, die Anzahl der Übernachtungen um 14,9 Prozent – es ist also o�enbar noch Lu� nach oben für die Hotels. Zum Jahresende lag der RevPar (Erlös pro verfügbarem Zimmer) bei 79 Euro und verzeichne-te ein Plus von 6,9 Prozent, was dem stärksten RevPar-Wachstum 2018 un-ter den Top-6-Städten entspricht.Frankfurt am Main ist ein Hotspot für Businessreisende und Hauptstadt der deutschen Finanzbranche. Diese Vorteile spiegelten sich 2018 auch in der Statistik wider: Beinahe 10 Mio. Über-nachtungen wurden 2018 in „Main-hatten“ registriert. Gleichzeitig konnte jedoch auch eine beeindruckende Zu-nahme der Bettenanzahl auf zuletzt über 50.000 festgestellt werden. Dies, zusammen mit weniger Nachfragespit-zen und einem enttäuschenden letzten Jahresquartal, resultierte in einem leicht rückläu�gen RevPar (83 Euro, -2,5%). 
Messe-Rhythmus. 2018 en-dete für die Messestadt Köln mit ei-nem niedrigeren RevPar in Höhe von 82 Euro, was einem Rückgang von 4,8 Prozent entspricht. Dennoch wächst die Nachfrage in der Domstadt derzeit stärker als das Angebot. In Düsseldorf ist das Bettenangebot in den letzten fünf Jahren um 12 Prozent gestiegen. Der Anstieg der Übernachtungen lag mit 11,4 Prozent leicht unter dem Bettenwachstum. Bis 2024 kommen laut dem Hotelmarkt-Report NRW von Schollen Hotelentwicklung noch mindestens 6000 Zimmer hinzu. Düs-seldorf ist ähnlich wie Köln, stark vom Messezyklus abhängig. Dies führte 2018 zu einem RevPar-Minus von 7,8 Prozent auf 76 Euro.          

Der Hotelmarkt bleibt in Schwung

HOTELIMMOBILIEN

Die Zahl investment-relevanter Hotels ist 2018 im Vergleich zum Vorjahr um 5,1 Prozent gewachsen. 
Das liegt am weiter hohen Neubauvolumen sowie an der Wertsteigerung im Bestand.

28    immobilien

Hohe Pachten 
erfodern hohe 
Zimmerraten, 
die in Deutschland aber nur an 
ausgewählten 
Standorten 
zu besonderen 
Anlässen oder
mit besonderen 
Konzepten 
durchsetzbar sind.

“

”

DIERK FREITAG, 
BULWIENGESA 
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Raphaela Kwidzinski 
ist Redakteurin für
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ZITAT DER WOCHE

Liebe kann blind machen. Alkohol 
auch. Den Beweis traten Flitter-
wöchner auf Sri Lanka an. In ihrem 
Hotel tranken sie Bruderschaft mit 
dem Personal und übernahmen 
sturzbetrunken das Haus, dessen 
Pacht auslief, für 34.000 Euro – und 
das bei Schulden Hotel läuft gut. eck

Wird es bald einen digitalen Checkin 
im Hotel geben, ohne eigenhändige 
Unterschrift? Derzeit ist das nach 
dem Meldegesetz nicht erlaubt und 
bremst die Digitalisierung der Bran-
che. Fraglich ist, ob die Unterschrift 
wirklich mehr keinen Nachweis, zu-
mal nicht registrierte private Airbnb-
Vermieter keinen Meldeschein
ausfüllen lassen. Die Branchen-
verbände wollen die „Handarbeit“ 
beim Check-in einen Termin beim 
Bundeskus Luthe und den Landes-
geschäftsführer des bayerischen DE-
HOGA, Thomas Geppert, haben die 
Tür für diesen Vorstoß weit. Jeden-
falls sind sie optimistisch. Nun folgt
die Detailarbeit. 
Herzlich, Ihr Rolf Westermann

Rolf Westermann
Chefredakteur ahgz

EDITORIAL

Macht Liebe blind?
UNTEN LINKS

Brenners 
Gastro-Innovation

Tripadvisor aufgefallen, dass es unlo-
gisch ist, wenn ein Hotel schon bei der
Eröffnung so viele Bewertungen hat“, 
sagt Anwalt Brost. 

Der Ärger im Nachhinein war groß, 
nicht nur wegen der Unterlassungser-
klärung und den Anwaltskosten, die 
die Hotelkette zu tragen hatte. Sondern 
auch, weil das Portal auf seinen Seiten 
das Hotel mit einem Hinweis versehen 
hatte, dass die folgenden Bewertungen 
möglicherweise nicht authentisch seien. 
Umso mehr rät der Jurist entschieden 
davon ab, Bewertungen zu kaufen – 
auch wenn die Angebote der sogenann-
ten Optimierungsfirmen verlockend 
scheinen. So gibt es beispielsweise beim 
Anbieter Wecomblue zehn Reviews für 
159,99 Euro. Anwalt Brost erläutert: 
„Man steht bei den Portalen anschlie-
ßend unter verschärfter Beobachtung.“ 
Und bei so manchem Mandanten seien 
dann nicht nur die gekauften guten Be-
wertungen gelöscht worden, sondern 
auch echtes Gästefeedback. Fazit: Der 
Kauf von Bewertungen ist immer ein 
Teufelskreis. rk

Kauf von Bewertungen 
kann teuer werden

STUTTGART. Mehrere Tausend Euro
musste eine Hotelgruppe zahlen, die 
nur für ein einziges Haus falsche Bewer-
tungen gekauft hatte. Denn das Portal 
Tripadvisor, wo die bezahlten Reviews 
erschienen waren, ist dem Betrug auf 
die Schliche gekommen. Das berichtet 
Rechtsanwalt Dr. Lucas Brost von der 
Kölner Kanzlei Höcker, der die Hotel-
gruppe anschließend gerichtlich vertre-
ten hat. Es folgte eine Abmahnung, das 
Hotel musste eine Unterlassungserklä-
rung abgeben. Der Anwalt konnte hier 
nichts ausrichten, obwohl er viel Erfah-
rung im Bereich Online-Bewertungen 
hat. „In der Sache dürfte das Portal im 
Recht sein“, sagt er. Sein Mandant, die 
Hotelgruppe, hatte sich einige gute Kri-
tiken gekauft, um einem neu eröffne-
ten Haus zu einem guten Image in der 
Startphase zu verhelfen. Der Haken: 
„Vermutlich ist auch den Prüfern von 

ONLINE-MARKETING

Gute Kritiken für Geld, das 
klingt verlockend. Doch 
der Kauf von Bewertungen 
kann teuer werden

und Christian Mittermeier vom Bou-
tique-Hotel Mittermeiers Alter Ego in 
Rothenburg ob der Tauber. Mutig ha-
ben sie sich für ein Konzept entschie-
den, das sie selbst als eine Mischung 
aus hochklassigem Hotel und Airbnb 
bezeichnen – quasi eine „WG de luxe“. 
Wie so ein Konzept aussieht, lesen Sie 
ab Seite 22.                                                             nz

WG de Luxe in 
Mittermeiers Alter Ego
STUTTGART. Mit Trends ist es so eine 
Sache. Je mehr Menschen auf sie ab-
fahren, desto schneller nutzen sie sich 
ab. Als Hotelier hat man es da natür-
lich besonders schwer: Lohnt es sich, 
die gemütliche alte Couch gegen einen 
schicken Zweisitzer in „living coral“ 
(die Trendfarbe des Jahres) auszutau-
schen? Oder ist bald wieder ein robus-
tes Modell in Erdtönen gefragt? Lohnt 
es sich, die Lobby als Coworking-Space 
zu gestalten oder zieht es den Gast bald 
wieder zum Arbeiten & Entspannen in 
sein Hotelzimmer? Jens Sroka, Gründer 
der Heimathafen-Hotels und Special-
Award-Gewinner des AHGZ-Bran-
chenpreises Hotelier des Jahres 2019, 
bringt es in unserem Dossier ab Seite 33 
auf den Punkt: „Wenn die Mitarbeiter 
überall Jeans, Tattoos und Bärte tragen, 
werden die Hotels austauschbar.“ 

Dem beliebten Industrial Look pro-
phezeit er daher ein jähes Ende. Doch 
welche Einrichtungstrends haben Zu-
kunftspotenzial? Und welche Konzepte 
kommen auch in 20 Jahren noch gut 
an? Diese Fragen stellten sich auch Ulli 
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Liebe kann blind machen. Alkohol
auch. Den Beweis traten britische
Flitterwöchner auf Sri Lanka an. In
ihrem Hotel tranken sie Bruder-
schaft mit dem Personal und über-
nahmen sturzbetrunken das Haus,
dessen Pacht auslief, für 34.000 Eu-
ro – und das bei Schulden und
Schwangerschaft! Doch der Kater
blieb aus, das Hotel läuft gut. eck

Unten links

Zitat der Woche

Ich hätte gedacht, dass die Expan-
sion mit dem Konzern schneller
und einfacher wird. Aber es ist
schwieriger geworden. 
Marco Nussbaum, Gründer und CEO Prizeotel

Seite 3

Wird es bald einen digitalen Check-
in im Hotel geben, ohne eigenhän-
dige Unterschrift? Derzeit ist das
nach dem Meldegesetz nicht er-
laubt und bremst die Digitalisie-
rung der Branche. Fraglich ist, ob
die Unterschrift wirklich mehr Si-
cherheit bringt. Dafür gibt es kei-
nen Nachweis, zumal nicht regis-
trierte private Airbnb-Vermieter
keinen Meldeschein ausfüllen las-
sen. Die Branchenverbände wollen
die „Handarbeit“ beim Check-in
abschaffen und so gab es kürzlich
einen Termin beim Bundesinnen-
ministerium. Die Teilnehmer um
IHA-Hauptgeschäftsführer Markus
Luthe und den Landesgeschäfts-
führer des bayerischen DEHOGA,
Thomas Geppert, haben die Tür
für diesen Vorstoß weit aufgesto-
ßen. Jedenfalls sind sie optimis-
tisch. Nun folgt die Detailarbeit.
Herzlich, Ihr Rolf Westermann

r.westermann@ahgz.de

Meldepflicht: 
Da tut sich was

Editorial
Von Chefredakteur

Rolf Westermann

Stuttgart. Als „Hommage an die Heimat“ bezeichnen
Franz und Monika Erhardt ihr neues Hotel in Garmisch-
Partenkirchen. Gemeinsam mit den Töchtern Katharina
und Barbara hat das Ehepaar seinen Traum von einem
kleinen, familiengeführten Boutiquehotel verwirklicht.
Mit der Werdenfelserei ist ihnen ein Aushängeschild ge-
lungen: ganz aus Holz, urig und nachhaltig. Wie Familie
Erhardt auch Skeptiker von ihrem Hotelprojekt über-

zeugte, lesen Sie in HOTELDESIGN, das dieser AHGZ
exklusiv für Abonnenten beilegt. Weitere Themen: das
Tortue in Hamburg, der Umbau des einstigen Gasthau-
ses Reichhalter im Südtiroler Ort Lana und Tipps für
effektiven Schallschutz. Außerdem verrät Designer Se-
bastian Herkner, wie er bei seinen Entwürfen traditionel-
le Handwerkskunst mit modernen Formen verbindet. ko

Magazin HOTELDESIGN 

Luxuriöser Lifestyle trifft Holzbauweise 

Brenners Gastro-Innovation
Klassisch nur auf den ersten Blick: Das neue Restaurant Fritz & Felix in Brenners

Park-Hotel ist lässig, weltläufig und dennoch in der Region verankert. Seite 13
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Stuttgart. Mehrere Tausend Euro
musste eine Hotelgruppe zahlen,
die nur für ein einziges Haus fal-
sche Bewertungen gekauft hatte.
Denn das Portal Tripadvisor, wo
die bezahlten Reviews erschienen
waren, ist dem Betrug auf die Schli-
che gekommen. Das berichtet
Rechtsanwalt Dr. Lucas Brost von
der Kölner Kanzlei Höcker, der die
Hotelgruppe anschließend gericht-
lich vertreten hat. Es folgte eine Ab-
mahnung, das Hotel musste eine
Unterlassungserklärung abgeben.

Der Anwalt konnte hier nichts aus-
richten, obwohl er viel Erfahrung
im Bereich Online-Bewertungen
hat. „In der Sache dürfte das Portal
im Recht sein“, sagt er. Sein Man-
dant, die Hotelgruppe, hatte sich ei-
nige gute Kritiken gekauft, um ei-
nem neu eröffneten Haus zu einem
guten Image in der Startphase zu
verhelfen. Der Haken: „Vermutlich
ist auch den Prüfern von Tripadvi-
sor aufgefallen, dass es unlogisch
ist, wenn ein Hotel schon bei der Er-
öffnung so viele Bewertungen hat“,
sagt Anwalt Brost. 
Der Ärger im Nachhinein war groß,
nicht nur wegen der Unterlassungs-
erklärung und den Anwaltskosten,
die die Hotelkette zu tragen hatte.

Sondern auch, weil das Portal auf
seinen Seiten das Hotel mit einem
Hinweis versehen hatte, dass die
folgenden Bewertungen möglicher-
weise nicht authentisch seien. Umso
mehr rät der Jurist entschieden da-
von ab, Bewertungen zu kaufen –
auch wenn die Angebote der soge-
nannten Optimierungsfirmen ver-
lockend scheinen. So gibt es bei-
spielsweise beim Anbieter Wecom-
blue zehn Reviews für 159,99 Euro.
Anwalt Brost erläutert: „Man steht
bei den Portalen anschließend un-
ter verschärfter Beobachtung.“ Und
bei so manchem Mandanten seien
dann nicht nur die gekauften guten
Bewertungen gelöscht worden, son-
dern auch echtes Gästefeedback. rk

Kauf von Bewertungen kann teuer werden
ONLINE-MARKETING

Gute Kritiken für Geld, das klingt

verlockend. Doch die Folgen

können gravierend sein.

Anzeige
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Ullrich Kastner, Myhotelshop.de 

„Hotels wollen Anwendung
und pragmatische

Erklärungen. Keine 
abstrakten Luftwolken.“ 

Seite 2

Brenners 
Gastro-Gastro-Gastr Innovationnnovationnno
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Wir übersetzen 
Geschichten in Design“
Das Interview Seite 2

UrsUla schEllEr-MüllEr, MOTElONE

„
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spitzenkoch Nico Burkhardt
ist nun auch Hotelier
Seite 2

DIGITAL

Im Freigeist Hotel inspiriert
Lokalkolorit das Design
Seite 3

HOTEL

Das Neni im 25hours hotel
The circle in Köln startet gut
Seite 10

GASTRONOMIE

Tobias sachtleben aus Kalbe:
Zwei hotels mit 21 Jahren
Seite 14

DEUTSCHLANDREISE

spitzenkoch Nico Burkhardt
ist nun auch Hotelier
Seite 21

Autonomes Fahren, künst-
liche Intelligenz – in vielen 
Bereichen ist KI schon im 
Einsatz. Die Gastronomie 
tut sich noch schwer“
Jean Ploner, Präsident Leaders Club 
International    Seite 8
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Das Marktvolumen invest-
ment-relevanter Hotels in 
Deutschland hat 2018 mit 
57,5 Mrd. Euro erneut ei-
nen Rekordwert erreicht. 

Das haben Union Investment und 
Bulwiengesa in einer aktuellen Analy-
se herausgefunden. Der Marktwert ist 
demnach gegenüber 2017 (52,6 Mrd. 
Euro) um rund 9,5 Prozent gestiegen.

Die Studie resümiert: Der erneut 
starke Wertzuwachs (plus 5,1 Pro-
zent) resultiert aus dem anhaltend ho-
hen Neubauvolumen neuer Hotel�ä-
chen sowie aus einer Wertsteigerung 
im Bestand, da sich die wirtscha�liche 
Situation vieler Hotels 2018 erneut 
verbessert hat.

Dierk Freitag, Bereichsleiter und 
Partner bei Bulwiengesa, kommt 
zu dem Schluss: „Die marktseitigen 
Rahmenbedingungen für Hotels in 
Deutschland sind unverändert gut. 
Die Übernachtungszahlen wuchsen 
2018 mit einem Plus von 4 Prozent 
gegenüber 2017 stärker als sonst in 
den letzten zehn Jahren. Und bei rund 
80 Prozent der Tophotels liegen die 
Umsätze gegenüber dem Vorjahr im 
Plus.“ Was den Wertzuwachs betref-
fe, seien seine Erwartungen vom ver-
gangenen Jahr um 4,5 Prozentpunkte 
übertro�en worden.

 
Wertzuwächse. Au�allend 
sind die Wertzuwächse im Upscale-
Segment, das 2018 mit einem RevPar 
(Umsatz pro verfügbarem Zimmer) 
von zirka 91 Euro eine gute Perfor-
mance zeigte. Der Upscale-Hotellerie 
sind knapp 44 Prozent der insgesamt 

etwa 396.400 Zimmer zuzurechnen, 
die von Union Investment und Bul-
wiengesa deutschlandweit als invest-
mentrelevant eingestu� worden sind.

„Die Wertzuwächse im Upscale-
Segment bestätigen uns in unserer 
Strategie, unsere Investitionen in den 
Bestand weiter auszubauen, wie aktuell 
im 5-Sterne-superior-Steigenberger-
Hotel in Hamburg oder im Interconti 
in Berlin“, sagt Martin Schaller, Leiter 
Asset Management Hospitality bei der 
Union Investment Real Estate GmbH.

Potenzial. „In zahlreichen deut-
schen B- und C-Städten lässt sich ein 
hohes Wachstumspotenzial erken-
nen“, so Martin Schaller. „Durch Pro-
jektkäufe wie zuletzt in Oberhausen, 
Dresden und Eschborn wollen wir 
hier unser Portfolio sowohl um klassi-
sche Formate als auch Longstay-Kon-
zepte gezielt weiterentwickeln.“

Das Marktwertmodell zeigt, dass 
in der Gruppe der deutschen Städte 
mit zwischen 100.000 und 500.000 
Einwohnern das Marktvolumen 
investment-relevanter Hotels 2018 
stärker zulegte als in der Gruppe 
der Großstädte mit über 500.000 
Einwohnern, ausgenommen Ber-
lin, Frankfurt am Main, Hamburg 
und München. Deutschlandweit lag 
2018 der ermittelte durchschnitt-
liche Wert pro Hotelzimmer bei 
rund 145.200 Euro und damit rund 
4700 Euro über dem Wert vom Vor-
jahr. Der durchschnittliche Wert 
bei 4-Sterne-Hotels beträgt zirka 
165.000 Euro, der bei 2-Sterne- oder 
Economy-Hotels 119.400 Euro.

Kaum Angebot. Dem Volu-
menwachstum des institutionellen 
Hotelmarktes steht im Jahr 2018 ein 
leicht rückläu�ges Transaktionsvo-
lumen von rund 4 Mrd. Euro (2017: 
4,2 Mrd. Euro) gegenüber. Wurden im 
Vorjahr rund 8 Prozent des berechne-
ten Marktvolumens gehandelt, beläu� 
sich der Anteil im Jahr 2018 auf 7 
Prozent.„Steigende Immobilienpreise 
spiegeln sich im Pachtniveau neuer 
Hotels wider. Hohe Pachten erfordern 
hohe Zimmerraten, die in Deutsch-
land aber nur an ausgewählten Stand-
orten, zu besonderen Anlässen wie 
Großevents und Messen oder mit 
besonderen Konzepten durchsetzbar 
sind“, ergänzt Dierk Freitag. Dement-
sprechend werde der investment-rele-
vante Hotelmarkt immer „bunter“. 

Wachstumstreiber. Neben 
der klassischen Stadthotellerie prägen 
vermehrt Ferien- und Apartmentho-
tels sowie Mixed-Use-Konzepte das 
für Investoren interessante Angebot. 
Investment-relevant ist besonders die 
Markenhotellerie, deren Markt- bezie-
hungsweise Zimmeranteil in Deutsch-
land, gemessen an der Gesamtheit aller 
Zimmer in Hotels und Hotel garni, bei 
56 Prozent liegt. Mit der weiteren Ex-
pansion der Markenhotellerie wird laut 
den Experten auch das Marktvolumen 
in Deutschland weiter wachsen.

Die Touristenströme in die deut-
schen Großstädte hat Christie + Co 
für die Top-6-Städte des deutschen 
Hotelmarkts unter die Lupe genom-
men. „Der deutsche Hotelmarkt 
konnte auch 2018 wieder mit überzeu-
genden Zahlen glänzen. Der Markt 
wächst stetig, weshalb er auch kün�ig 
für Investoren attraktiv bleibt“, sagt 
Lukas Hochedlinger, Managing Di-
rector Central & Northern Europe bei 
dem Immobiliendienstleister. Doch es 
sieht nicht überall gleich aus, in man-
chen Städten drücken erhöhte Kapa-
zitäten auf die Zimmerraten.

Berlin boomt. Die Hauptstadt 
Berlin ist nicht nur Deutschlands 
größte Stadt, sondern mit 121.000 
Betten und 27,1 Mio. Übernachtun-

gen im Jahr 2018 auch der größte 
städtische Hotelmarkt. In den letzten 
fünf Jahren ist das Bettenangebot um 
10,7 Prozent gewachsen, die Anzahl 
der Übernachtungen um 14,9 Prozent 
– es ist also o�enbar noch Lu� nach 
oben für die Hotels. Zum Jahresende 
lag der RevPar (Erlös pro verfügbarem 
Zimmer) bei 79 Euro und verzeichne-
te ein Plus von 6,9 Prozent, was dem 
stärksten RevPar-Wachstum 2018 un-
ter den Top-6-Städten entspricht.

Frankfurt am Main ist ein Hotspot 
für Businessreisende und Hauptstadt 
der deutschen Finanzbranche. Diese 
Vorteile spiegelten sich 2018 auch in der 
Statistik wider: Beinahe 10 Mio. Über-
nachtungen wurden 2018 in „Main-
hatten“ registriert. Gleichzeitig konnte 
jedoch auch eine beeindruckende Zu-
nahme der Bettenanzahl auf zuletzt 
über 50.000 festgestellt werden. Dies, 
zusammen mit weniger Nachfragespit-
zen und einem enttäuschenden letzten 
Jahresquartal, resultierte in einem leicht 
rückläu�gen RevPar (83 Euro, -2,5%). 

Messe-Rhythmus. 2018 en-
dete für die Messestadt Köln mit ei-
nem niedrigeren RevPar in Höhe von 
82 Euro, was einem Rückgang von 4,8 
Prozent entspricht. Dennoch wächst 
die Nachfrage in der Domstadt derzeit 
stärker als das Angebot. In Düsseldorf 
ist das Bettenangebot in den letzten 
fünf Jahren um 12 Prozent gestiegen. 
Der Anstieg der Übernachtungen lag 
mit 11,4 Prozent leicht unter dem 
Bettenwachstum. Bis 2024 kommen 
laut dem Hotelmarkt-Report NRW 
von Schollen Hotelentwicklung noch 
mindestens 6000 Zimmer hinzu. Düs-
seldorf ist ähnlich wie Köln, stark vom 
Messezyklus abhängig. Dies führte 
2018 zu einem RevPar-Minus von 7,8 
Prozent auf 76 Euro.          

Der Hotelmarkt 
bleibt in Schwung

HOTELIMMOBILIEN

Die Zahl investment-relevanter Hotels ist 2018 im Vergleich zum Vorjahr um 5,1 Prozent gewachsen. 
Das liegt am weiter hohen Neubauvolumen sowie an der Wertsteigerung im Bestand.

28    immobilien

Hohe Pachten 
erfodern hohe 
Zimmerraten, 
die in Deutschland 
aber nur an 
ausgewählten 
Standorten 
zu besonderen 
Anlässen oder
mit besonderen 
Konzepten 
durchsetzbar sind.

“

”

DIERK FREITAG, 
BULWIENGESA 
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UNSERE ANGEBOTE IM ÜBERBLICK

ONLINE ONLY ONLINE-TO-PRINT PRINT-TO-ONLINE 

Objekt in wenigen Schritten online inserieren ✓ ✓ ✗
Standardisierte Print-Anzeige zu geringem Aufpreis dazubuchen ✗ ✓ ✗
Individuell gestaltete Print-Anzeige in der ahgz 
(Gestaltung auf Wunsch durch unsere Grafikabteilung) ✗ ✗ ✓

Anzeige 8 Wochen online auf ahgzimmo.de ✓ ✓ ✓
Ausführliche Objektbeschreibung mit bis zu 25 Fotos auf ahgzimmo.de ✓ ✓ ✓
Zugang zum Backo§ ice mit Änderungs- und Statistikfunktion ✓ ✓ ✗
Eintrag im ahgz immo- und ahgz am morgen-Newsletter ✓ ✓ ✓
Au§ indbarkeit der Anzeige auf ahgz.de ✓ ✓ ✓
Verö§ entlichung auf bis zu 20 Partnerportalen (siehe Seite 10) ✓ ✓ ✓

PREIS pro Objekt 
196 € 

pro Objekt
ab 208 € 

pro Objekt 
ab 208 € 

Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt. Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.

ANZEIGEN ONLINE BUCHEN

ONLINE-TO-PRINT

pro Objekt 
ab 208 €

Inserieren Sie Ihr Objekt in wenigen Schritten auf ahgzimmo.de. Auf Wunsch können Sie aus 
den Angaben Ihrer Online-Anzeige eine standardisierte Print-Anzeige erstellen, die innerhalb der 
8-wöchigen Online-Laufzeit in der ahgz erscheint.

ONLINE ONLY

pro Objekt
196 € 

Ihre Online-Anzeige im reichweitenstarken Fachportal!

Ihr Plus an Aufmerksamkeit: Print-Anzeige für nur 12 € Aufpreis!
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Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.

PRINT-ANZEIGE BUCHEN

Individuelle Print-Anzeigen können über uns gebucht und auf Wunsch auch gestaltet 
werden. Nach Online-Stellung Ihrer Print-Anzeige auf ahgzimmo.de kann diese mit 
Fotos und weiteren Informationen angereichert werden.

ANZEIGENPREISE

mm-Preis 1-spaltig 
+ schwarz/weiß 5,20 €
+ 4-farbig 5,80 €

RABATTSTAFFEL
15 % Wiederholungsrabatt ab der zweiten 
gleich bleibenden Anzeige bei Buchung mit 
der ersten Anzeige

CHIFFRE
Pauschale Chi§ regebühr bei 
Privatkunden (inkl. Porto): 
je Anzeige 20 € im In- und Ausland

SPALTENBREITEN
2-spaltig =  92 mm
4-spaltig = 187 mm
6-spaltig = 282 mm

Mindestbreite 2-spaltig = 92 mm 
(max. 6-spaltig) 

ANZEIGENSCHLUSS
dienstags in der Erscheinungswoche, 
14 Uhr

PREISE
+ 3 Monate 720 €
+ 12 Monate 2.300 €

Print-Anzeigen sowie Upgrades für Immobilien-
anzeigen können jederzeit über den Anbieterbereich 
hinzugebucht werden.

PRINT-TO-ONLINE

pro Objekt
ab 208 € Maximale Aufmerksamkeit in der ahgz!

Importieren Sie Ihre 

Objekte bequem über

 eine Schnittstelle!

FLATRATES FÜR VIELBUCHER

Schalten Sie unbegrenzt Immobilienanzeigen auf ahgzimmo.de. Unsere Online-Flatrates eignen 
sich für alle, die regelmäßig Hotel- oder Gastronomie-Immobilien in der Vermarktung haben.

Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.

Der Anzeigenpreis berechnet sich abhängig von der 
Anzeigengröße auf Basis des angegebenen mm-Preises

Preisberechnung: Anzahl Spalten × Höhe in mm × mm-Preis
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UPGRADES FÜR IMMOBILIENANZEIGEN

Sichern Sie sich die maximale Aufmerksamkeit für Ihr Objekt! 

Unsere Upgrades für Immobilienanzeigen richten sich an alle Anbieter, die bei ahgzimmo.de eine Anzeige 
geschaltet haben und diese in den Fokus der Interessenten stellen möchten.

Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.

+ Prominente Einbindung Ihres Objekts auf der Startseite 
von ahgzimmo.de

+ Zusätzliche Premium-Präsenz im ahgz immo-Newsletter

+ Laufzeit: 1 Woche

+ Top-Platzierung Ihres Objekts

+ Zusätzliche Hervorhebung mit einem Premium-Fähnchen

+ Laufzeit: 8 Wochen

TOPLISTING IN SUCHERGEBNISSEN

pro Objekt 
160 €

IMMOBILIE DER WOCHE

pro Objekt
90 €

UNSERE PARTNERPORTALE

Für die größtmögliche Sichtbarkeit Ihrer Immobilien anzeige arbeiten wir mit zahlreichen regionalen und 
überregionalen Partnern zusammen.

Das bedeutet: Neben der Verö§ entlichung bei ahgzimmo.de werden Ihre Objekte abhängig von 
der geografischen Lage zusätzlich auf den unten gelisteten Partnerportalen ausgespielt.
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BRANDING-PAKET FÜR IMMOBILIENANBIETER

+

Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.

ONLINE-WERBUNG
Auf unserem Online-Portal sowie im Newsletter bieten wir für Anbieter 
und Branchenpartner attraktive Möglichkeiten zur Zielgruppenansprache. 
Hier werden Immobiliensuchende auf Sie aufmerksam.

+ Prominente Platzierung Ihres Logos auf der Startseite 
von ahgzimmo.de

+ Premium-Profil zur optimalen Darstellung Ihres Unternehmens

+ Top-Listing und farbige Hervorhebung Ihres Anbieterprofils 
im Anbieterverzeichnis

Präsentieren Sie sich als Anbieter auf ahgzimmo.de!

Mit unserem Branding-Paket lenken Sie die Aufmerksamkeit der Immobiliensuchenden 
auf Ihre Anbietermarke.

PREMIUM-PROFIL MIT TOP-LISTINGTOP IMMOBILIEN-PARTNER

PAKET-PREIS
+ 3 Monate 250 €
+ 12 Monate 700 €
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Das richtige Werbeumfeld für Branchenpartner

2 × monatlich 
üb er 4.100 

Empfänger 4
DISPLAY-WERBUNG AUF DER WEBSEITE UND IM NEWSLETTER

AHGZIMMO.DE AHGZ IMMO-NEWSLETTER

 FORMATE AHGZIMMO.DE
Advertorial (nur Startseite) Bild, Überschrift, Teaser-Text + Verlinkung
 auf Extra-Seite im redaktionellen Look 900 €

Rectangle (Startseite, Suchergebnisse, Exposé) 300 × 250 px 900 €

Preise gelten für eine Schaltung von 4 Wochen.

 FORMATE AHGZ IMMO-NEWSLETTER
Rectangle 300 × 250 px 900 €

Advertorial Erweiterte Textanzeige mit Bild 900 €

Preise gelten für eine einmalige Schaltung.
Versand jeden zweiten und letzten Freitag im Monat.

ZIELGRUPPEN 
+ Hotelausstatter

+ Projektentwickler und -Investoren

+ Dienstleister und Zulieferer

+ Makler

+ Beratungsunternehmen

1

2

3

4

Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.

3

4

1

2

TECHNISCHE HINWEISE 
+ Datenlieferung: Das Werbemittel mit Angabe der entsprechenden Ziel-URL 

(auf eine Website oder auf einen Redirect) benötigen wir 5 Arbeitstage vor 
Kampagnenbeginn per E-Mail an info@ahgzimmo.de
Termine für Sonderformate auf Anfrage

+ Dateiformate: HTML5, PNG, GIF, JPG und SWF (Macromedia Flash). 
Im Newsletter ist kein SWF-Format möglich. HTML5 möglich als Code (bei 
Kunde oder Agentur gehostet), im Newsletter ohne Javascript, kein iFrame

+ Dateigröße: Im Newsletter max. 60 KB, auf ahgzimmo.de max. 120 KB

+ Hinweis für externe Werbeträger: Bitte liefern Sie externe Werbeträger über 
https-URLs an

+ Ziel-URL: Eine Ziel-URL (auf eine Webseite bzw. auf einen Redirect) ist für 
jedes Werbemittel anzugeben

+ Reservierungen: Platzierungsreservierungen verlieren 4 Wochen vor 
Erscheinungstermin ihre Verbindlichkeit

+ Redirect: Third-Party-Adserving ist möglich

+ Hinweis: Bei bestimmten Mail-Clients wird nur der erste Frame der 
animierten GIF-Datei angezeigt (z. B. Microsoft Outlook ab Version 2007)
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Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.

STARTER
167 × 50 mm

700 €

ECKANZEIGE
109 × 100 mm

900 €

FUßSTREIFEN
282 × 68 mm

1.600 €

1/2 SEITE
282 × 202 mm

4.400 €

REDAKTIONELLE IMMOBILIEN-SEITE

Im neuen Immobilienschwerpunkt der ahgz dreht sich auf einer Seite redaktionell 
alles rund um Immobilienthemen.  Damit haben wir ein neues Werbeumfeld gescha§ en, 
in dem Ihre Anzeige ideal wirken kann.

ANZEIGENSCHLUSS
donnerstags in der Woche vor Erscheinen

FORMATE

Angabe der Formate in Breite × Höhe
Angeschnittene Anzeigen sind nicht möglich
Alle Preise in Farbe

Passendes Umfeld für Ihre Werbung!

Weitere Formate auf Anfrage

PRINT-WERBUNG
In der ahgz erwarten Sie hochwertige redaktionelle Umfelder für Ihre 
Imagewerbung in Print. Setzen Sie auf die hohe Relevanz unserer Immo-
bilienthemen und erreichen Sie Ihre Zielgruppe mit einer Anzeige.
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IMMOBILIEN-SONDERTHEMEN

Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.

FORMAT 7
A 167 × 406 mm 
B 282 × 202 mm

4.400 €

1/1 SEITE
A 282 × 426 mm

7.900 €

FORMAT 3
A 167 × 101 mm 
B 109 × 155 mm

1.400 €

FORMAT 4
A 167 × 130 mm 
B 109 × 203 mm 
C 282 ×  68 mm

1.600 €

Die ahgz bietet spannende Themenumfelder mit Zusatzverbreitung auf den  
wichtigsten Branchen-Events. Sichern Sie sich Ihre Imageanzeige im passenden  
Immobilien-Special.

Angabe der Formate in Breite × Höhe 
Angeschnittene Anzeigen sind nicht möglich  
Alle Preise in Farbe

NR. ET AS/DU THEMEN
41 10.10.2020 22.09.2020  + Hotelimmobilie des Jahres
42 17.10.2020 06.10.2020  + Deutscher Hotelimmobilien-Kongress

ZIELGRUPPEN
 + Projektentwickler und -Investoren

 + Unternehmensberater

 + Makler

 + Banken

 + Stadtverwaltungen

 + Hotelausstatter

 + Architekten

Hohe  

Reichweite  

durch Zusatz- 

verbreitung!

FORMAT 5
A 167 × 202 mm 
B 282 × 101 mm

2.300 €

FORMAT 6
A 167 × 260 mm 
B 109 × 406 mm 
C 282 × 135 mm

2.900 €

FORMAT 1
A 167 × 50 mm 
B 109 × 78 mm

700 €

FORMAT 2
A 109 × 100 mm

900 €

FORMATE TECHNISCHE HINWEISE 
 + Datenformate: Erforderlich sind digitale Daten im Format PDF/X-1a.  
O§ene Daten sind zu vermeiden. Alle verwendeten Schriften sind  
einzubetten. Bilder und Logos benötigen eine Auflösung von  
min. 300 dpi im Abbildungsmaßstab 1:1.

 + Dateiausgabe: Um eine hohe Wiedergabequalität Ihrer Anzeigen zu 
gewährleisten, dürfen Daten nicht komprimiert werden. Alle im Datensatz 
verwendeten Schriftfonts (Print und Screen) müssen in der Datei  
eingebettet oder in Zeichenwege umgewandelt sein.

 + Farben: nach Euro-Skala (CMYK). Wir behalten uns vor, Daten, die in  
RGB angeliefert werden, in CMYK umzuwandeln. Dadurch kann es zu  
Farbabweichungen kommen.

 + Datenarchivierung: Daten werden archiviert, unveränderte Wieder holungen 
sind deshalb in der Regel möglich. Eine Datengarantie nicht übernommen.

 + Gewährleistung: Bei Anlieferung von unvollständigen oder abweichenden 
Daten (Texte, Farben, Abbildungen) übernehmen wir keine Haftung für 
das Druckergebnis. Fehlbelichtungen aufgrund von unvollständigen oder 
fehlerhaften Dateien, falschen Einstellungen oder unvollständigen Angaben 
werden berechnet. Dies gilt auch für zusätzliche Satz- oder Reproarbeiten.

 + Kontakt: Bei technischen Rückfragen zur Datenübernahme erreichen Sie 
uns unter T +49 (0)711 / 2133-295 oder  info@ahgzimmo.de

A

B

BAA B AA

A

C

B

B

A A

A
B A

C

B

QUELLEN
1 Leistungsanalyse Hotel-Fachmedien, Immediate GmbH, 2018  
2 Verlagsberechnung auf Grundlage der IVW-Zahlen  
3 Google Analytics, August 2019  
4 Verlagsangabe gemäß Empfänger-Datei, August 2019  
5 Verlagsangabe gemäß Newsletter-Statistik, August 2019
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ANSPRECHPARTNER

Wir stehen Ihnen gerne zur Verfügung und freuen 
uns auf Ihre Anfrage!

 i

Geschäftsführung
Joachim Eckert
T +49 (0)711 / 2133-245
F +49 (0)711 / 2133-239

 j.eckert@ahgz.de

Mediaberatung immo
Corina Elser
T +49 (0)711 / 2133-367
F +49 (0)711 / 2133-290

 c.elser@ahgzimmo.de

Leitung Rubrikanzeigen
Birgit Finke
T +49 (0)711 / 2133-369
F +49 (0)711 / 2133-290

 b.finke@ahgz.de

Anzeigenservice immo
T +49 (0)711 / 2133-222
F +49 (0)711 / 2133-290

 info@ahgzimmo.de

Die Mediadaten können unter-
jährig aktualisiert werden. Den 
aktuellen und verbindlichen Stand 
der Mediadaten finden Sie unter 
www.ahgz.de/werben. 

GESCHÄFTSBEDINGUNGEN 
Für die Abwicklung von Anzei-
gen-Aufträgen Print und Online 
gelten die Allgemeinen Geschäfts-
bedingungen des Verlages (siehe 
www.ahgz.de/agb.html).




