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Besuch bei einem berufenen ...

... und nachhaltig erfolgreichen Berufsmann

Gewiss, es gibt in unserer Branche mitt-
lerweile eine ganze Menge an verliehe-
nen Awards und Auszeichnungen. Die
Datenftlle, die im digitalen Zeitalter zur
Verflgung steht, ist eine Fundgrube fiir
Rating-Affine. Wenn nun aber ein Betrieb
regelmadssig unter den Besten auftaucht,

muss etwas dran sein. So verhalt es sich
mit dem Grand Hotel Kronenhof in Pont-

Gery Nievergelt
Chefredaktor
all media htr hotel revue

resina und seinem Direktor Marc Eichen-
berger — er wurde kurzlich auch fir den
Award «Hotelier des Jahres 2017» nomi-
niert. Wie schafft er es, Giber Jahre hinweg so erfolgreich zu sein? Sie ken-
nen den Satz, man hort ihn ja oft: Hotelier ist kein Beruf, sondern eine

Berufung. Fur Marc Eichenberger trifft dies zweifellos zu (ab Seite 12).
Wahrend vier Jahren hat der profilierte Wirtschafts- und Touristik-Jour-
nalist Andreas GUntert mit seiner Kolumne «Monsieur Trois-Etoiles» die
«Mittelklasse» der Hotellerie thematisiert. Damit stellte er eine Kategorie
ins Schaufenster, die in der offentlichen Wahrnehmung manchmal etwas
im Schatten der Luxushotellerie steht — zu Unrecht. Es gibt eine Vielzahl
herausragender 3-Sterne-Betriebe, gefiihrt von Unternehmern, die auch
mit Uberschaubaren Mitteln nachhaltig erfolgreich wirken. Mit dieser
Ausgabe verabschiedet sich Monsieur 3-Etoiles. Schoén, dass uns Andreas
Guntert als Autor fir Top hotel Schweiz erhalten bleibt (Seite 11).

Sie erhalten diese Ausgabe wahrend der festlichen Tage. Ich wiinsche
Ihnen von Herzen gute Gesundheit, gute Geschéfte und ein wunder-
volles, erfolgreiches neues Jahr!

impressum

Herausgeber: hotelleriesuisse, Monbijoustrasse 130, Postfach, 3001 Bern, in Zusammenarbeit mit dem Freizeit-Verlag Landsberg GmbH. Verantwortlich fiir
den Inhalt Schweiz: Gery Nievergelt. Verantwortlich fiir den Inhalt Deutschland: Thomas Karsch. Verlag: Bernt Maulaz. Redaktion: Tel. 031 370 42 16.
Titelbild: Nicola Pitaro. Druckerei: Kessler Druck + Medien, Bobingen. Top hotel «Ausgabe Schweiz» erscheint in einer Auflage von 10000 und liegt der htr
hotel revue vom 28. Dezember 2017 bei. Die ndchste Top hotel «<Ausgabe Schweiz» erscheint am 8. Marz 2018.

Zeit haben fiir das wirklich Wichtige:

ANZEIGE

hotelleriesuisse

Swiss Hotel Association
Preferred Partner
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FRITZ ERNI VOM ART
FREUT SICH UBEI
«HOTELIER DES JAHRE
FAIRER ZWEITER SI

ONTANA IN LUZERN
N BEIM FACHAWARD
LS NOMINIERT UND
RVOM LENKERHOF.
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Fotos: Yanik Gasser

Der Award «Best Hotelier» geht
an eine Hoteliere im Engadin

HTR-JUBILAUMSFEIER MIT MINIGOLF

Zum 18. Mal hat Hospitality ON'in Paris  Die vor 125 Jahren vom Hotelier-Verein gegriindete «Hotel Revue», heute htr
die «Worldwide Hospitality Awards»  hote| revue und Leitmedium fiir die Schweizer Tourismusbranche, feierte ihr
verlienen und damit Marken und Be-  jypilsum unter anderem mit Minigolf am Igeho-Messestand von hotellerie-
triebe gewdrdigt, die die internationale ¢ jjcce Dabei ibten sich nicht nur Hoteliers und Partner in Treffsicherheit. Rasch

Hqte”e,”e N Bem,/egung bringen. Da- avancierten die Kunststoffoahnen zum Treffpunkt des Nachwuchses.
bei erhielt Claudia Pronk, GM des zur

Shanti Group gehorende 4-Sterne-Supe- Taglich das Neuste aus der Branche unter htr.ch
rior-Hauses Nira Alpina in Silvaplana, die
Auszeichnung «Best Hotelier». Die Be-
grindung der Jury: Die operative Leiterin
des Design-Hotels «erneuerte erfolgreich
das operative Geschaft, Angebote und
Mitarbeiterstruktur und verbesserte das
Betriebsergebnis, ohne dabei Abstriche
bei Leistungen und Angeboten gemacht
zu haben». Wir gratulieren Claudia Pronk!

ANZEIGE

| |
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UBER DIE FESTTAGE
EINE «TEILET> WIE
AM FAMILIENTISCH

In Lachen sorgt ein Appenzel-
ler «<Heimetli» fiir kulinarische

und kulturelle Abwechslung. | =s

Nun ist sie wieder vorbei, die Zeit \ &

der unzahligen uniformen Weih-
nachtsmarkt-Huttchen, Fondue-
Chalets und Raclette-Stibchen.
Aufgefallen ist uns in diesem Jahr
ein «Heimetli» im Lachner Hafen. Im
schmucken Appenzellerhaus gibt es
etwa Hafenchabis oder Chiingelipas-
tete in Schisseln wie am Familien-
tisch. Noch bis zum 11. Februar.

heimetli-lachen.ch
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ZEITGESCHICHTE

Fotos: Obergoms Tourismus

FEST- UND HEIMSPIEL
FUR DEN HOTELPIONIER

VOR DEM 100. TODESTAG VON CASAR RITZ

Im Goms hat man den 1850 geborenen
Knaben des Niederwaldner Gemeinde-
prasidenten nicht vergessen, der im
Sommer die Ziegen hitete, als
17-Jahriger nach Paris zog, um im
Hotel de la Fidélité als Schuhput-
zer und Zimmerkellner zu
jobben, im Erstklasshotel Le
Voisin das Metier erlernte, sich
mit Meisterkoch Auguste
Escoffier befreundete, in Wien
mit dem Hochadel in Kontakt
kam, auf der Rigi im Kulm
erstmals als Direktor wirkte, das
Grandhotel National in Luzern
gross machte, in Europa zeitwei-
se bis zu zehn Hotels gleichzeitig
fUhrte, in London das Carlton und
Savoy aufbaute und in Paris ein
Hotel mit seinem Namen grindete,
bevor er 1903 einen physischen und
psychischen Zusammenbruch erlitt, von
dem er sich bis zum Tod 1918 nicht erholte.

Zum 100. Todestag des grossen Hotelpioniers, der die
GastebedUrfnisse zu antizipieren wusste wie kein
Zweiter, werden im kommenden Jahr rund um den
«Ritz-Brunnen» auf dem Dorfplatz in Niederwald
Freilichtspiele mit rund 50 Akteuren aufgefihrt. Zudem
sind fur den Sommer und Herbst 2018 im Goms weitere
Aktivitaten geplant.

Infos unter: caesar-ritz.ch



ambiente
9.-13.2.2018

GASTE UBERRASCHEN:
ERSTMALS SCHLITTSCHUH
LAUFEN AUF DEN MALEDIVEN

Jumeirah Vittaveli verbliifft mit einer Eislauf-
bahn - dank umweltfreundlicher Technik.

Ein bisschen Winterfreuden in tropischem Klima: Zu
Weihnachten hat das Luxusresort Jumeirah Vittaveli p
(89 Villen und Suiten, jede mit eigenem Pool und ?/
direktem Zugang zum Strand, plus eine 3500 m?
grosse Royal-Residenz) eine Eislaufbahn erdffnet und
damit flr ein Novum auf den Malediven gesorgt. Um
die Glaubwdrdigkeit nicht zu geféhrden, hat das als
Green Globe zertifizierte Unternehmen eine Firma
beauftragt, die kinstliche «Eisflache» ganz ohne
Wasser und bei Null-Energie-Level zu konstruieren. Contract Business ist die Entwicklung einer

Wo findet man Beratung, wenn man grosse
Entscheidungen trifft. Schenkt man sich
Vertrauen oder verdient man es sich. Kann
man gemeinsam Visionen kreieren.

Idee zu einem schonen Moment — an dem
Ort, wo Kreativitat gelebt wird, wo die Vielfalt
vibriert.

Foto: Victor Romero

Ambiente, the show.
Infos und Tickets unter
ambiente.messefrankfurt.com
Tel. +41 44 503 94 00
info@ch.messefrankfurt.com

A
B Partner Country
mmmm The Netherlands

Foto: Gerrit Meier




Fachkrait
gesucht?

Auf hoteljob.ch, der Stellenplattform Num-
mer 1 der Branche, finden sich Inserenten
und Stellensuchende. Jetzt inserieren und
Fachkraft finden.

hoteljob.ch
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ERKUNDIGUNGEN
IM LAND DER
3-STERNE-HOTELLERIE

Beim geschaftlichen Small Talk gelangt
man oft an eine Stelle, wo es nicht mehr
weitergeht. Die Konversation stockt,
krampfhaft umklammert man sein Apé-
ro-riche-Loffelchen. Die meisten Leute
starren dann stumm auf ihre Schuhspit-
zen. Oder fragen nach Ferienpldanen. Weil
das so schon unverfanglich ist. Mein Kniff
geht anders. Ich frage: «Wofiir wiirden
Sie Thre letzten zehn Franken ausgeben?»
Das gibt der Konversation verldsslich
neuen Schwung.

Selber kann ich die Zehn-Franken-Frage
seit bald 50 Jahren gleich beantworten:
fiir Kase. Heute wére es ein schones Stiick
Belper Knolle, Etivaz oder Zincarlin. Sehr
viel frither war es Schachtelkése der Mar-
ke Gerber. Ich war als Kind, jetzt kann ich
es ja beichten, rettungslos dem Schmelz-
kdse-Schaffen des Thuner Terroirs ver-
fallen. Was mir den Ubernamen «Chasli»
eintrug. Und was gut passt zu meiner
letzten 3-Sterne-Inspektion. Sie erfolgte
in der ehemaligen Gerber-Kasespedition,
die 2016 eine neue Karriere als 3-Sterne-
Haus «Spedition» eingeschlagen hat.
Richtig Schwung erhielt diese Karrie-
re, als das Haus im Friihling 2017 einen
Architektur- und Kulturpreis der Unesco
erhielt. Was ich mich fragte: Wie gut ist
die Software eines Hauses, das von un-
erwarteter Seite einen Hardware-Preis
erhalt? Fiir meinen Gang nach Thun nahm
ich gedanklich alles mit, was die Allge-
meinheit oft moniert an 3-Sterne-Hau-

Foto: MGM Hospitality GmbH

CHASLI CHECKT AUS

ANDREAS
GUNTERT

ALIAS MONSIEUR
TROIS-ETOILES

sern: unklare Positionierung. Angestellte, die die Umgebung
nicht kennen. Demodierte Einrichtung. Und, fiir mich immer
ganz wichtig am Frithstiicks-Buffet: liebloser Umgang mit Kése.
Wenn ich hier etwas vorgreifen darf: Die Unesco scheint eine
Ahnung zu haben von der Hotel-Welt.

Die Spedition ist klar positioniert als Boutique-Hotel. «Engli-
sches Clubhaus trifft Chalet» - so kdnnte man den Einrichtungs-
stil nennen. Das Hotel ist klein genug, dass man beim zweiten
Vorbeigang an der Réception erkannt wird. Das Personal kennt
sich aus im Haus und im Umfeld. Zwar ergibt sich auf den Res-
taurant-Sitzplatzen fiir kleinere Menschen ein ergonomisch
herausforderndes Verhéltnis zur Tischplatte. Aber das Personal
sieht das sofort - und reicht assortierte Kissen. Und in diesem
Haus wird, wohl auch bezogen aufs immobilidre Erbe, eine
schone und vielfaltige Kase-Kultur gepflegt. Das Personal weiss,
was es auftischt. Und ist dafiir besorgt, dass die Kase-Platte
auch nach dem ersten Ansturm noch appetitlich aussieht. Was
uberdies Seltenheitswert hat, nicht nur in der 3-Sterne-Welt:
eine riesige Auswahl an Zeitungen und Zeitschriften im Zimmer
- alles kostenlos per Tablet abrufbar. Und: In den Hotel-Unter-
lagen sind die Handy-Nummern der Chefs aufgefiihrt. Falls et-
was schiefgehen sollte. Sagen kann ich zwei Dinge: Nichts ging
schief. Und: Chasli kommt wieder.

Ubrigens: Sollten Sie beim Small Talk an eine wohlhabende
Person geraten, lasst sich der 10-Franken-Kniff natiirlich auch
upgraden. Etwa so: «Wofiir wiirden Sie lhre letzten tausend
Franken ausgeben?» Meine Antwort ist klar. Und sie 16st ver-
lasslich erstaunte Nachfragen aus: «Fiir moglichst viele Nachte
in 3-Sterne-Hotels.»

5/2017 | TOPHOTEL AUSGABE SCHWEIZ 11
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Excellence

DER WO
GEFUHL-
GARANT

Er sammelt Auszeichnungen und
Awards wie andere Briefmarken.
Wie schafft es GM Marc Eichen-
berger, mit dem Grand Hotel Kro-
nenhof in Pontresina so erfolg-
reich zu sein?

Marc Eichenberger, wissen Sie, wie viele Auszeichnungen und
Awards der Kronenhof in den viereinhalb Jahren unter Ihrer Lei-
tung schon erhalten hat?

So genau kann ich das nicht sagen. Sie waren zahlreich, aber es sind
natiirlich auch Auszeichnungen mit verschiedenen Stellenwerten.

Welches ist in Thren Augen die wertvollste Auszeichnung?

Das ist die Verleihung des Prix Bienvenu 2014. Es ist die schonste
Auszeichnung vor allem fiir das ganze Team, wenn man von den
Gisten zum freundlichsten Hotel der Schweiz gewahlt wird.

Was bringen Awards konkret?

Es gab zwei Awards, von denen wir nachweislich profitieren konn-
ten. Zum einen war das der Prix Bienvenu. Er brachte uns in jenem
Sommer, welcher generell sehr verregnet und fiir den Schweizer
Tourismus eher durchzogen war, bedeutend mehr Schweizer Giste.
Profitiert haben wir auch vom Award von Tripadvisor, der uns als
weltweit bestes Hotel auszeichnete. Da hatten wir plotzlich Gaste aus
Australien oder Korea, aus Landern, in denen wir noch nie irgend-
welche Marketingmassnahmen gettigt hatten. Andere Awards
zeigten dagegen weniger messbare Wirkung.

Aber so viele Preise einzuheimsen, kann doch auch einen gewissen
Druck erzeugen. Man muss der Beste sein und es bleiben.

Ja, aber Druck ist gut, das halt uns wach. Man sollte die Preise zuerst
einmal als Anerkennung betrachten fiir das, was das Team geleistet
hat. Aber dann muss es der Ansporn sein, auf diesem Weg weiterzu-
gehen. Solche Auszeichnungen bieten uns die Gelegenheit, Angebot
und Produkt zu hinterfragen und nach neuen Moglichkeiten Aus-
schau zu halten.

Die Messlatte liegt im Kronenhof schon sehr hoch. Haben Sie nicht
manchmal den Eindruck: Das ist gar nicht mehr zu toppen?

Nein. Denn die Gastebediirfnisse bleiben sich ja nicht gleich, sie
andern sich, und heute kann das schnell gehen. Das heisst fiir uns,
dass wir uns immer wieder anpassen miissen — auch bei unserem
treuen Stammpublikum.

Wie viele Stammgiste hat der Kronenhof prozentual?
Etwa 65 Prozent.

Und dieses Publikum entwickelt neue Bediirfnisse?

Das kommt vor. Jeder Gast hat individuelle Bediirfnisse und Erwar-
tungen an seinen jeweiligen Aufenthalt. So reisen unsere Géste auch
mal alleine oder als Paar und bringen beim nachsten Mal die ganze
Familie mit. Speziell kimmern wir uns um die Bediirfnisse von Fa-
milien und Kindern in verschiedenen Altersstufen. Im Grunde sind
wir ein Drei-Generationen-Haus. Immer 6fter verbringen nicht nur
Eltern mit ihren Kindern ihre Ferien bei uns, sondern auch Gross-
eltern mit ihren Enkeln oder alle drei Generationen zusammen. Die
kleinen Gaste profitieren besonders von unserem V.LK.-Programm,
Very Important Kids.

Ein kinderfreundliches Luxushotel - kommt es da nicht zu Friktio-
nen zwischen den unterschiedlichen Gistesegmenten?

Uberhaupt nicht. Das klappt bei uns sehr gut, weil wir so viele und
vielfiltig nutzbare Gesellschaftsraume haben. So gibt es bei uns etwa
auch das Kinderrestaurant Rondelle. Aber Kinder wollen natiirlich

Foto: Nicola Pitaro
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Versucht, flir seine Mitarbeitenden maoglichst
oft prasent zu sein, ohne dabei das mittlere Ka-
der zu Uibergehen: Marc Eichenberger im repra-
sentativen Treppenhaus des Kronenhofs.

14 TOPHOTEL AUSGABE SCHWEIZ | 5/2017

auch dann und wann im festlichen Grand Restaurant essen. Und dort
sind sie jeweils schon fast ehrfiirchtig ruhig und stolz, in diesem Ambien-
te essen zu dirfen.

Mit Kerzen und einem Pianospieler wie eh und je.

Das Haus lebt von seiner Geschichte und Tradition, wir feiern nachstes
Jahr das 170-Jahre-Jubildum. Man soll diese reiche Geschichte zeigen,
darf sich aber eben nicht darauf ausruhen. Das ist gerade bei der An-
gebotsentwicklung schon eine Gratwanderung. Ein Pianist gehort meines
Erachtens in diese Riume und passt besser als beispielsweise ein DJ. Das
kann auch Junge faszinieren. Andererseits haben wir ein Arrangement
mit einer dreitdgigen Bergsteigerschulung im Programm, eine Uber-
nachtung auf der Diavolezza und die Besteigung des Piz Palii inklusive.
Das ist nicht das klassische Package, das man von einem 5-Sterne-Hotel
erwartet.

«®

MAN SOLLTE DIE PREISE
ZUERST EINMAL ALS ANERKEN-
NUNG BETRACHTEN. ABER DANN
MUSS ES EIN ANSPORN SEIN, AUF
DIESEM WEG WEITERZUGEHEN.»

Welches sind generell die neuen Gistebediirfnisse?

Nun ja, man bucht immer kurzfristiger, und Wi-Fi ist zu einem Grund-
bediirfnis geworden, so wichtig wie Atmen, Essen oder Schlafen. Dann
gibt es ein wachsendes Bediirfnis nach Entschleunigung, nach Riickzug.
Da haben wir bestimmt ein gutes Grundangebot mit dem Wellness-
bereich. Aber im Grunde lésst sich die Frage so pauschal nicht mehr
beantworten. Vor zehn, zwanzig Jahren konnte man den 5-Sterne-Gast
noch eher kategorisieren. Heutzutage sind die Giste und ihre Bediirfnis-
se sehr unterschiedlich, sehr individuell, und es ist eine grosse Heraus-
forderung, jedem Einzelnen etwas Einmaliges bieten zu konnen; ein
einmaliges Erlebnis, das er nicht mehr vergisst und ausserdem mit seinen
Freunden oder Followers teilt.

Big Data wiederum macht es einfacher, seine Giste in- und auswendig
zu kennen.

Stimmt. Aber das Wissen der Mitarbeitenden ist nach wie vor enorm
wichtig. Jeder und jede ist bei uns aufgefordert, mit offenen Augen im
Haus unterwegs zu sein und die Géstebediirfnisse abzuholen. Dabei

ist von Vorteil, dass wir in allen Abteilungen und auf allen Stufen viele
langjdhrige Mitarbeitende beschiftigen. Es ist jeweils schon anzuschauen,
wenn Géste ankommen und sich ehrlich freuen, das bekannte Personal
wieder anzutreffen. Da werden Zimmermadchen umarmt und gekiisst,
und der Direktor steht daneben und wird auch noch auf die Schnelle
begrusst.

Sie Armer.
(lacht) Im Gegenteil. Das macht mich umso stolzer. Jeder Mitarbeiter im
Kronenhof soll sich als Gastgeber fiihlen.



Im Doppel umgerihrt: Der Kronenhof-Direktor
mit seinem Kiichenchef Fabrizio Piantanida, der
seit 2013 mit dem 22-kdpfigen Team die Gaste
im Grand Restaurant sowie dem Kronenstibli
(16 GM-Punkte) verwohnt.

HOTELBEGEGNUNG

Einerseits lege ich sehr viel Wert auf ein angenehmes Arbeitsklima. Ich
versuche, méglichst oft prisent zu sein — mich im Biiro zu verschanzen,
liegt mir nicht. Ich will aber auch nicht das Kader tibergehen, indem ich
unentwegt Gesprache mit den Mitarbeitenden fithre. Andererseits bin
ich aufmerksam, spare nicht mit Lob, wenn es angebracht ist, vergesse die
Geburtstage nicht. Wichtig fiir den Teamgeist
und das Gastgeber-Gefiihl sind die Mitarbei-
terfeste am Anfang und am Ende der beiden
Saisons. Ich bin mir aber auch bewusst, dass
wir von der fiir das Engadin relativ langen
Sommersaison von viereinhalb Monaten profi-
tieren. Das ist fiir Mitarbeitende attraktiv.

Konnen Sie sich das leisten, weil Sie mit der
griechischen Reeder-Familie Niarchos einen
finanzkréftigen Besitzer haben?

Das hat nichts damit zu tun. Auch wir missen
positive Zahlen schreiben, alle Renovationen
und Investitionen werden aus dem Cashflow
finanziert.

Dann zahlt sich die lange Saison also aus.
Warum geht der Trend in der Ferienhotellerie
in die andere Richtung?

Das héingt von der Destination ab. Ein einzel-
nes Hotel kann wenig bewirken, wenn es im
Sommer linger gedffnet ist. Das Schone an
Pontresina ist, dass alle Leistungstrager bis
Mitte Oktober das volle Angebot aufrecht-
erhalten. Es ist Leben im Dorf. Und dann muss
man beriicksichtigen, dass wir im Vergleich zu
den anderen 5-Sterne-Hiusern in St. Moritz
kleiner sind. Wir haben in ruhigen Zeiten
niedrigere Fixkosten und einen kleineren Mit-
arbeiterstamm.

Die Zusammenarbeit zwischen den Niarchos-
Hotels Kulm und Kronenhof funktioniert?
Definitiv. Wir ergédnzen uns bestens, nutzen
die Synergien konsequent und bestreiten die
Sales- und Marketingaktivititen gemeinsam.
Auch Einkéufe titigen wir gemeinsam, wenn es
Sinn macht.
; %
Fotos: Nicola Pitaro. (2)h Wie grenzen sich die beiden Héuser ab?

' Das Kulm bildet die grosse Biihne, es ist Life-

style inmitten von St. Moritz, das weltweit als

die Wiege im Wintertourismus gilt und so in den Mérkten wahrgenom-
men wird. Wir in Pontresina sind eher fiir die aktiven Sportler da und
fiir Geniesser, die etwas Distanz suchen zum Trubel und Glamour von
St. Moritz.

Taucht die Besitzerfamilie auch im Kronenhof auf?

Absolut. Sie kommen gerne in die Restaurants und in den Spa und
zahlen ganz normal deren Rechnungen und Konsumationen.

Sie gehoren nicht zu den Besitzern, die sich selbst verwirklichen wollen,
etwa in der Innendekoration. Aber sie sind an beiden Betrieben sehr
interessiert.

5/2017 | TOPHOTEL AUSGABE SCHWEIZ 15
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«JCH SAMMELTE SCHON ALS
KNIRPS REISEPROSPEKTE UND
INTERESSIERTE MICH FUR
FERIENDESTINATIONEN UND GE-
SCHICHTSTRACHTIGE HAUSER.

w®
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Wir fiithren dieses Gesprich im Herbst. Sind Sie zufrieden mit dem
Geschiftsgang?

Ja. Wir haben die Herausforderungen gut gemeistert und diirfen

auf eine gute Sommersaison zuriickblicken. Alles in allem sind wir
wihrend den turbulenten Zeiten der vergangenen Jahre mit einem
nur leicht blauen Auge davongekommen.

Sehr gut gemeistert, wie Branchenkenner meinen: Sie zéhlen zu den
Nominierten fiir den Award «Hotelier des Jahres 2017. Uberrascht?
Auf jeden Fall. Mit solch einer Ehre durfte ich auf keinen Fall rech-
nen, und dass ich unter den letzten drei Nominierten bin, verdanke
ich idealen Rahmenbedingungen, einem Haus in Top-Zustand und
einem tollen, treuen Team. Wiren diese Bedingungen nicht so posi-
tiv, wiirde ich wohl nicht diesem auserwihlten Kreis angehéren.

Wie wiirden Sie sich als Hoteldirektor beschreiben?
Ich feile gerne an den Details, wenn das grosse
Ganze einmal stimmt. Ich gebe viel von mir, die
Prasenzzeiten sind lang — aber das ist eben auch
Leidenschaft.

Machen Sie iiberhaupt Ferien?

Ja. Das ist sicher auch der Vorteil, wenn man mit
den zwei Saisons arbeitet. Wahrend der Zwischen-
saison kann ich meine Abwesenheit gut einplanen
und laufe nicht in Gefahr, wichtige Géste nicht
sehen zu konnen.

Wollten Sie schon immer Hotelier werden?

Ja, das war ein Bubentraum, obwohl meine Eltern
nichts mit dem Gastgewerbe zu tun hatten und ich
im aargauischen Seetal aufwuchs, wo die Hotellerie
nicht stark verwurzelt ist. Schon in der Bezirksschu-
le und erst recht in der Kantonsschule wusste ich,
dass ich spiter die Hotelfachschule machen wiirde.

Eine Erklidrung gibt es nicht?

Vielleicht war mir das Seetal nicht weit genug. Ich sammelte schon
als Knirps Reiseprospekte und interessierte mich fiir Feriendesti-
nationen und geschichtstrichtige Hauser. Als ich viel spéter in den
unterschiedlichsten Betrieben Praktika absolvierte, wurde mir end-
giiltig klar: 150 Check-ins und Check-outs im Tag ist nicht unbedingt
mein Ding. Fiir mich muss es die individuelle Luxushotellerie sein.

Da sind Sie am genau richtigen Ort. Haben Sie noch Triume?

Was das Berufliche betrifft, bin ich absolut gliicklich. Aber einige
Reisen an entfernte Destinationen mochte ich schon noch unterneh-
men. Dabei sind 5-Sterne-Hotels nicht einmal so wichtig. Manchmal
kann ich besser abschalten, wenn ich meine gewohnte Welt ver-
lassen habe und in einer Alphiitte ibernachte. Oder im Schlafsack in
der Wiiste, unter dem Sternenhimmel.

GERY NIEVERGELT



GRANDE DAME DER

ENGADINER HOTELLERIE

Die Geschichte des Grand Hotels Kronenhof
geht bis ins Jahr 1848 zurlck. Als Gasthaus
Rossli erbaut, durchlebte es diverse Umbau-

ten. 2004 wurde das unter Denkmalschutz

stehende Haus von der AG Grand Hotels
Engadinerkulm erworben. 2007 investierten
die Besitzer, die griechische Familie Niarchos,
rund 35 Millionen Franken in Anbau und Er-
neuerung. Das vielfach ausgezeichnete Finf-
Sterne-Superior-Haus mit 112 Zimmern und
Suiten ist Mitglied bei Swiss Deluxe Hotels
und Elite Intl. Luxury Hotel Representation.

Marc Eichenberger ist seit April 2013 Direk-
tor des Kronenhofs. Zuvor war der dipl. Ho-
telier-Restaurateur HF/SHL (Hotelfachschule
Luzern) unter anderem tatig als Direktions-
assistent im Suvretta House in St.Moritz und

als Stellvertretender Direktor im Resort Park

Der 2000 Quadratmeter grosse Kronenhof Spa
mit ua. 8 x20-Meter-Pool, Dampfbad und Kneipp-
Fussweg zdhlt zu den eindrucksvollsten Wellness-

Weggis. Zu seinen weiteren Stationen zah-
len das Baur au Lac Zurich, das Hotel Hass-

ler Roma und das Grand Resort Bad Ragaz. anlagen im Engadin (ganz oben) .
. . ) ) Z t ischen Angebot gehért neb

Unterstitzt wird er im Kronenhof von Vize- um gastronomischen Angebot gehort neben

dem prunkvollen «Grand Restaurant» und dem

direktorin und Hotelfachfrau Tina Lepperhoﬁ‘. Gourmetrestaurant Kronenstubli (16 Gault-Millau-
Punkte) auch der Sonnenpavillon (oben).

Fur Kinder gibt es ein umfassendes «Very Impor-

tant Kids» (V.L.LK.) Programm
Historische und lokale Elemente verbunden mit
klassisch-zeitloser Eleganz in den Zimmern.
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ine Zigarette raucht man, eine Zigar-
re geniesst man.» Nur schon diese Losung
von Edward Simon, Vice President General
Manager von Davidoff of Geneva Schweiz,
bringt es auf den Punkt - und das mehr
denn je. Ging per 1. Mai 2010, als das Rau-
chen in allen 6ffentlich zugédnglichen Raumen
schweizweit per Gesetz verboten wurde, ein
Aufschrei durch die rauchende Landschaft,
so lasst sich heute, gut sieben Jahre danach,
sagen: Der Welt der Zigarre hat das nicht ge-
schadet. Ganz im Gegenteil. «Wir verzeich-
nen stetig steigende Zahlen», sagt Patrik J.
Martin, Griinder und CEO des Schweizer
Zigarrenherstellers Patoro AG, welche mit-
ten in der Altstadt von Olten ihren exklusiven
Cigar-Club betreibt und via regionale Fach-
hédndler zahlreiche Hotels und Restaurants
mit hochwertigen Zigarren aus der Domi-
nikanischen Republik, aus Nicaragua, Hon-
duras und Kuba versorgt. Und auch Edward
Simon von Oettinger Davidoff betont, sie
seien heute besser aufgestellt denn je, besser
als vor dem Rauchverbot.

Dazu beigetragen hat die neue Vorschrift
insofern, sind sich die Fachleute einig, dass
diese das Rauchen von Zigarren erst recht
in den Premium-Bereich hob. «Der Zigar-
ren-Raucher von heute ist ein Geniesser
durch und durch. Die meisten von ihnen be-
zeichnen sich selber sogar als Nichtraucher.
Wenn sie sich eine Zigarre génnen, dann ze-
lebrieren sie sie dhnlich wie ein gutes Essen,
einen guten Wein oder einen Digestif. Und
das Produkt muss von erstklassiger Quali-
tdt sein», sagt Martin. Galt es etwa in den
1990er-Jahren quer durch alle Gesellschafts-
schichten noch als chic und trendy, Zigarren
zu schmauchen und ein Dine & Smoke zu
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C(IGAR-LOUNGES

UNGESTORTER GENUSS
AUF HOCHSTEM NIVEAU

Top geflihrte und bestens ausgestattete
Genussoasen flr anspruchsvolle Gaste: Das vor
sieben Jahren eingefiihrte Rauchverbot hob das
Rauchen von Zigarren auf ein Premium-Niveau
und forderte die Synergien zwischen der gehobe-
nen Hotellerie und den Zigarren-Anbietern.



organisieren, so sei es heute die Kultur und
Lebenshaltung einer exklusiven, vor allem
hedonistischen Klientel. «Die Gewohnhei-
ten haben sich gedndert. Heute raucht man
weniger, aber geniesst mehr, und das auf
hochstem Niveau», konstatiert auch Simon.
Der Aficionado nehme sich bewusst Zeit
dafiir, vor allem aber, seit er nicht mehr in
jedem Lokal einfach rauchen darf, wihlt er
den Ort des Genusses mit Bedacht aus — und
das hat insbesondere die gehobene Hotellerie
zu spiiren bekommen. «So mancher Hotelier
hat diesen Moment als Chance gepackt und
entsprechend investiert», sagt Simon, der mit
Oettinger Davidoff mittlerweile in tiber 700
Hotels und Restaurants schweizweit vertreten
ist, in zahlreichen wie dem «Mont Cervin Pa-
lace» Zermatt oder dem «Victoria-Jungfrau»
in Interlaken mit einem «Salon Davidoff».
«Fiir uns war das ebenfalls die Gelegenheit,
den Hoteliers unser ganzes Know-how in
Form von Beratungen, Schulungen, Zigarren-
karten analog der Weinkarte samt passendem
Getrankepairing anzubieten», erginzt er.
Die meisten Grand- und Luxushotels war-

ten heute mit einer Cigar-Lounge oder einem

Linke Seite: Trois Rois Basel (oben) und
Palace Gstaad (unten).

Rechte Seite: Cervo, Zermatt (oben), Badrutt's
Palace, St. Moritz (rechts).

Fumoir auf, um ihrer rauchenden Klientel
eine Oase zu bieten, wo sie ungestort ihrem
Genuss nachgehen kann. «Obschon in ge-
wissen Lounges auch Zigaretten geraucht
werden dirfen: Hier trennt sich die Spreu
vom Weizen, denn eine Zigarre kann nicht
innert fiinf Minuten draussen vor der Tiire
geraucht werden, sondern verlangt per se Zeit
und Musse», erklart Pablo Richard, Mitglied
der Geschaftsleitung bei Patoro.

Die Hotel-Lounge als Door-Opener

Mehr noch: Die Genussoasen stellten auch
neue Anforderungen an das F&B-Personal,
das mindestens so gut Bescheid tiber die Ge-
tranke- wie auch tiber das Cigar-Angebot zu
wissen hatte. «Eine Cigar-Lounge erfordert
viel Pflege und Know-how. Wie gut diese aus-
gestattet beziehungsweise gefiihrt ist, hangt
nicht zuletzt auch damit zusammen, wie der
Patron zum Thema steht», beobachtet Ed-
ward Simon. «Ist der Gastgeber selber ein
passionierter Zigarren-Raucher, wie etwa
Daniel Lauber vom Cervo in Zermatt, dient
das dem Haus und seiner Ausrichtung dies-
beziiglich. Die Fachkompetenz beim Perso-
nal ist dann meist hervorragend, die Lounge
entsprechend gut besucht und erfolgreich.
Solches spricht sich unter den Aficionados
schnell herum und zieht unter anderem auch
lokale Géste an», so Davidoff-GM, der der-
zeit im «Chedi Andermatt» wie auch auf dem
«Biirgenstock» aktiv ist. Nicht nur die Hotels

(LUB & KUCHE

Die Patoro AG wurde 2001 vom
Basler Patrik J. Martin gegrindet.
Mittlerweile geniesst der Zigarren-
hersteller und -Importeur Weltruf.
Das Ladenlokal in Olten fungiert
auch als Private Club mit rund 300
Mitgliedern. Zu diesem zéhlt die
Hauskantine La Cocina, in welchem
die ausgezeichneten Jungtalente
Pascal Schwarz und Elias Koch fiir
die Members Essen von Dinners bis
Chef's Tables veranstalten.

www.patoro.com

«DAS TROIS ROIS

BASEL BIETET EINE
LOUNGE MIT EXZEL-

LENTEM ANGEBOT
UND PERSONAL.»

Patrik J. Martin,
CEO Patoro AG

Patrick J. Martin‘s «Top Five»
der Cigar Lounges in Hotels:

> Trois Rois, Basel

> Palace, Gstaad

» Badrutt’s Palace, St. Moritz
» Cervo, Zermatt

» Grand Resort Bad Ragaz
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/IGARRENGENUSS

«DIE CIGAR-LOUNGE
IMVICTORIA-JUNG-
FRAU INTERLAKEN

LIEGT IM HERZEN
DES HOTELS.»

Edward Simon
VP GM Davidoff of Geneva, Schweiz

kénnen so jhren Mehrwert steigern und neue
Giste gewinnen, der Aufschwung der Zigar-
re zum Premium-Produkt kommt natiirlich
auch den Zigarren-Produzenten zugute.
«Die Cigar-Lounge im Hotel oder Restau-
rant ist nicht selten auch ein Door-Opener fiir
Menschen, die mit Zigarren bislang wenig am
Hut hatten, aber dem Genuss sehr wohl zu-
getan sind: Man hat gemeinsam ausgedehnt
diniert und mochte den Genuss weiterfiih-
ren oder den Abend gemiitlich bei einem
Digestif ausklingen lassen. Da bietet sich die
Cigar-Lounge geradezu an», so Simon, fiir
den die Cigar-Lounge im Victoria-Jungfrau
Grand Hotel in Interlaken die Nummer eins
im Lande ist: «Sie ist zentral gelegen, quasi
im Herzen des Hotels und verfiigt tiber einen
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Edward Simon'‘s «Top Five»

Die Oettinger Davidoff mit Sitz in der Cigar Lounges in Hotels:

Basel, 1875 von Max Oettinger » Victoria-Jungfrau, Interlaken
gegriindet, tbernahm 1970 das » Ermitage, Gstaad

Tabakgeschaft des Genfers Zino » Palace Mont Cervin, Zermatt
Davidoff und fungiert noch heute > Einstein, St. Gallen
als Familienbetrieb. Der Tabakwa- » Trois Rois, Basel
renkonzern mit 3600 Beschaftigten
auf der ganzen Welt beliefert Gber
700 Hotels und Restaurants in

der Schweiz. Kirzlich wurde der
Neubau des Hauptsitzes in Basel
eroffnet, der das Firmengebdude
von 1930 ersetzt.

www.oettingerdavidoff.com
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direkten Zugang auf die Promenade - ein
Mehrwert, der vor allem sommers nicht zu
unterschitzen ist —, sie bietet einen Walk-
in-Humidor mit hervorragendem Angebot
samt Cigar-Sommelier und einer top ge-
fithrten Bar», schwiarmt er. Tatsachlich sei es
heute, betont auch Patrik J. Martin, mit einem
Humidor, zwei Chesterfield-Sesseln und ein
paar Kuba-Fotos an den Wianden nicht ge-
tan. «Dafir ist die Klientel von heute viel zu
anspruchsvoll.»

Die unbediente Lounge nahe bei der Bar

Eine Herausforderung sind je nach Kan-
ton die unterschiedlich geregelten Gesetze. So
diirfen in Basel im Gegensatz zu Graubiinden
etwa die Fumoirs und Cigar-Lounges nicht
bedient werden. «Eine schwierig zu hand-
habende Hiirde, die beispielsweise das Trois
Rois hervorragend gel6st hat», lobt Patrik J.
Martin, fiir den der «Salon du Cigare» im
Basler Luxushotel beziiglich Angebot, Per-
sonal und Walk-in-Humidor samt perfektem
Klima zu den besten des Landes zihlt: Die
Lounge befindet sich in unmittelbarer Nihe
zur Lobbybar und in Sichtweite des Perso-
nals. Via iPad werden Bestellungen getitigt.
Einziger Wermutstropfen: Der Gast muss
sich das Getrank an der Bar abholen. Umso
freudiger beobachtet der Patoro-CEO, wie
langst nicht mehr nur Whisky und Cognac
mit Zigarrengenuss einhergehen, sondern
auch Spirituosen der Stunde wie Rum oder
Gin als Begleiter dienen.

FRANZISKA EGLI H
GASTROJOURNALISTIN

ANZEIGE

Club Grand Hotel & Palace

Qualitat und Tradition

Die Hotelgruppe Club GRAND HOTEL & PALACE nimmt die
bestehenden und ehemaligen Grand- und Palace Hotels sowie
Sympathisanten in freundschaftlicher, nicht kommerzieller Art
als Mitglieder auf, macht es sich zur Aufgabe und hat das Ziel,
die historischen Gebdude der Nachwelt zu erhalten. Die Namen
Grand Hotel bzw. Palace Hotel sollen erneut zum Markenzeichen
der Qualitat und Tradition der Hotellerie werden.

Heute sind 90 Grand- und Palace Hotels in der Schweiz, 20
Grand- und Palace Hotels in Europa, 30 Sympathisanten und 15
Einzelpersonen Mitglied im Club GRAND HOTEL & PALACE.
Die Hotelgruppe wurde 1984 gegriindet von H.-Ueli Gubser, der
heute noch als Prasident und CEO amtet und zusammen mit Sil-

via Meyer-Battaglia, Directrice, und Stephan Bogli, Webmaster,
die operative Leitung inne hat.

Metropol Grand Hotel, Saas-Fee heute

Marketinginstrumente

= Eigener Internetauftritt mit integrierter Homepage aller
Mitgliederhotels

= Mitglied bei ,hotelleriesuisse”

= Mitglied bei ,,Schweiz Tourismus“

= Mitglied in der ,,Stiftung Hotelarchiv Schweiz“

= Auftritt in wichtigen Suchmaschinen, wie google.ch, local.ch,
suche.ch, help.ch

= Sammlung von ¢ca.100°000 historischen Dokumenten, die den
Mitgliedern und Interessenten zur Verfiigung stehen.

= Digitalisierung der Dokumente durch die Stiftung ,,Hotel-
archiv Schweiz® Internetzugang ab 2017.

Club GRAND HOTEL & PALACE
H.-Ueli Gubser, CEO
Feldbergstrasse 86, 4057 Basel
Tel. +41 (0)61 692 37 25
gubser@clubgrandhotelpalace.ch
www.clubgrandhotelpalace.ch
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Betrogen,
belogen,
ausgenutzt

»Gelegenheit macht Diebe« — in einem Hotel bieten sich

davon zahlreiche: Die Falle von Untreue, Unterschlagung
und Diebstahl scheinen sich zu haufen. Sind Hotels wirklich
so angreifbar? Wie dreist sind die Mitarbeiter? Und was
kann der Hotelier dagegen tun?



Mit edlen Tropfen lisst sich gut Geld
verdienen. Ein paar Flaschchen sind
schnell und unauffillig eingesteckt, der
bare Gewinn aus dem Weiterverkauf
flie3t in die eigene Tasche. So oder so
ahnlich miissen einige Mitarbeiter des
Hotel Adlon in Berlin vorgegangen sein:
Sie verkauften Getrianke und anderes
Hoteleigentum auf eigene Rechnung, der
Gewinn wurde aufgeteilt. Ans Licht kam
der Fall, weil bei einer Routinekontrolle
Unregelmafligkeiten in der Abrechnung
aufgefallen waren - bis dahin belief sich
der Schaden fiir das Haus bereits auf
eine sechsstellige Summe.

Es klingt zu einfach, doch das Mus-
terbeispiel aus dem Luxushotel ist kein
Einzelfall. Der Betrug durch Mitarbei-
ter in der Hotellerie hat viele Gesichter:
Diebstahl, Veruntreuung oder Unter-
schlagung. Der Barkeeper boniert ein-
fach die Drinks falsch und steckt sich
den Uberschuss selbst in die Tasche.
Der Page falscht Parktickets und kas-
siert dafiir vom Hotel ab. Der Rezep-
tionist datiert Stornierungen zuriick
und behilt die Stornogebiithren direkt
ein. Allein in diesem Jahr machten die
genannten Beispiele Schule (sh. Kasten:
Die bekanntesten Falle). Oftmals fallen
solche Betriigereien jahrelang nicht auf.
Statistiken zufolge ist nahezu jedes zwei-
te Unternehmen in Deutschland von Be-
trug durch Mitarbeiter betroffen. »Ihre
Mitarbeiter wollen Thnen in der Regel
nicht von Anfang an einen Schaden
zufiigen«, betont dabei der Bayreuther
Unternehmensberater Axel Schroder.
Oft handelten sie aus einer Zwangslage
heraus, etwa finanzielle Probleme oder
Stress — hinzu kommt eine gute Portion
kriminelle Energie. Und generell gelte in
Unternehmen oft die Weisheit: Gelegen-
heit macht Diebe.

Da, wo viel Bargeld im Spiel ist, bieten
sich natiirlich zahlreiche Gelegenheiten
zum Diebstahl. Gerade Gastronomie
und Hotellerie sind deshalb von Be-

trugsmaschen sowie Veruntreuung oder

»Auffillig ist, dass
Betrug durch die
Mitarbeiter in klei-
neren Hotels kaum
eine Rolle spielt.
GrofSere Ketten
sind wesentlich
stirker betroffen.«

Dr. Jan Tibor Lelley
(Fachanwalt fiir
Arbeitsrecht)

»In meinem Lehr-
betrieb hat zum
Beispiel der Di-
rektor willkiirlich
Inventuren ange-
ordnet, das konnte
fiir einige Tiiter
schon abschreckend

wirken. «
Renate Mitulla
(Dehoga)

Unterschlagung von Geldern durch die Mitarbeiter be-
troffen. »Da herrscht eine gewisse Anfilligkeit«, weif3
Rechtsanwalt Dr. Jan Tibor Lelley. »Hier und da fehlen
kleine Betrage — die Tendenz, dass es auffliegt, ist ge-
ring. Allerdings entsteht dem Hotel in der Summe ein
grofler Schaden.« Als Experte fiir Arbeitsrecht hatte
Lelley schon nahezu 100 dieser Fille auf dem Tisch
liegen - einer davon hat es sogar als Musterbeispiel in
sein neues Buch geschafft (sh. Buchtipp).

Neu ist das Thema fiir den Rechtsanwalt nicht, es
bekomme durch Vorfille wie im Nobelhotel Adlon in
Berlin schlichtweg mehr mediale Aufmerksamkeit.
»Auffillig ist, dass Betrug durch die Mitarbeiter in
kleineren Restaurants oder Hotels kaum eine Rolle
spielt. Grof3ere Ketten sind wesentlich starker betrof-
fen — allein durch die Fluktuation von Mitarbeitern,
schitzt Lelley. In inhabergefiihrten, vergleichsweise
kleinen Betrieben vertrauten die Vorgesetzten ihren
Mitarbeitern. Das konnte aber auch ausgenutzt wer-
den, glaubt Renate Mitulla, Geschéftsfithrerin des
DEHOGA Niedersachsen.

So oder so: Fiir Hoteliers ist die Untreue von Mitar-
beitern ein unangenehmes Thema. »Die Dunkelziffer
ist wesentlich hoher, als man sich vorstellen kann,
betont Renate Mitulla. »Denn wer gibt gerne zu, dass
er sich iiber den Tisch hat ziehen lassen?« Werden
untreue Mitarbeiter erwischt oder bekommen sie ein
schlechtes Gewissen und gestehen ihre Tat, dann kom-
men die Betriigereien ans Tageslicht. Bei der Inventur,
etwa einer genauen Warenkontrolle in der Bar oder
dem Restaurant, oder spatestens bei der Betriebsprii-
fung werden Unregelméfligkeiten — zumindest so die
Hoffnung der Hoteliers - entdeckt. »Das ist dann die
Gefahr fiir den Hotelier, er muss sich vor dem Finanz-
amt rechtfertigen«, sagt Renate Mitulla.

Jan Tibor Lelley und Renate Mitulla raten dem
Hotelier zu vorbeugenden Mafinahmen: regelmaf3ige
- vielleicht sogar unangekiindigte — Kontrollen und
Inventuren. »In meinem Lehrbetrieb hat zum Beispiel
der Direktor willkiirlich Inventuren angeordnet, das
konnte fiir einige Téter schon abschreckend wirkeng,
erinnert sich Renate Mitulla. Noch strengere Kont-
rollen seien fiir sie aus verschiedenen Griinden aber
kaum durchsetzbar, denn das bendtigte Personal
konnten nur die wenigsten bereitstellen. Zudem wiir-
den Kontrollen Zeit kosten - die hat ein Betrieb oft
nicht tibrig. Auch diirfe ein Hotelier seine Angestellten
nicht videoiiberwachen, die Taschen und Spinde der
Mitarbeiter seien ebenfalls Tabu.

Ein weiterer Ansatzpunkt wire fiir Lelley, gezielt
das Vertrauen der Mitarbeiter aufzubauen, etwa durch
Teambuilding-Mafinahmen, Bonuszahlungen oder
eine generell positive Unternehmenskultur. Aber: »Ich
sehe da noch einen grofien Nachholbedarf«, betont
der Rechtsanwalt. »Kleinere Hauser machen das oft
intuitiv richtig: Man isst gemeinsam an einem Tisch.
Der Hoteldirektor kennt seine Mitarbeiter gut und
weifd vielleicht {iber deren Sorgen und Note Bescheid.«
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Auch sollten Hoteliers offen kommunizieren, dass es sich
lohnt, sich an die Regeln zu halten und mehr in die Moti-
vation der Mitarbeiter investieren.

Ein Patentrezept ist das freilich nicht: Personalberater Al-
brecht von Bonin empfiehlt, bereits im Bewerbungsverfah-
ren genau hinzusehen. In etwa 30 Prozent der Fille landen
bei ihm Bewerbungen, die absichtlich ein wenig aufpoliert
wurden. »Wer bereits in seiner Bewerbung nicht ehrlich
ist, ist moglicherweise auch spiter in seiner T4tigkeit nicht
ehrlich.« Deswegen sind bei von Bonin gefilschte Bewer-
bungen - auch wenn es nur eine mutwillig geschonte Zahl
ist — sofort aus dem Rennen. Von Bonin rit Arbeitgebern,
auch die Zeugnisse genau durchzulesen. Zwar diirfe der
vorherige Arbeitgeber nur wohlwollend iiber den Ex-Mit-
arbeiter schreiben, doch es gebe Moglichkeiten, zwischen
den Zeilen ein Fehlverhalten anzudeuten. Im Zweifel kénne
man den vorherigen Arbeitgeber immer anrufen und nach-
haken. Wichtig: Sobald ein Arbeitgeber seine Unterschrift
unter ein Zeugnis setzt, ist er seinem Nachfolger gegeniiber
regresspflichtig.

»Gerade in Zeiten des Fachkriftemangels geraten Hote-
liers oft in die Bredouille und sehen {iber Fakes in der Be-
werbung hinweg«, weif$ Albrecht von Bonin. Er rit deshalb
dazu, das Thema bei dem zukiinftigen Mitarbeiter direkt
anzusprechen und diesen mit Argusaugen zu beobachten.

»Machen Sie von Anfang an klar, dass Unehrlichkeit in
Threm Hotel nicht geduldet wird.«

JANINA REICH

BUCHTIPP

SYSTEMATISCH
BEKLAUT

Jahrelang haben Mitarbeiter des Hamburger
Steakhauses »Meet & Great« (Name im Buch geén-
dert) dieses systematisch beklaut. Das nachzuwei-
sen und schlussendlich vor
Gericht Recht zu bekommen,
war fur den Arbeitgeber
- kein leichtes Unterfangen. In
- B seinem Buch »Der Fall Meet
Der Fall & Great — Ein spektakuls-
res Beispiel von Tauschung
und Klau am Arbeitsplatz
und seine Aufarbeitung vor
Gericht« arbeitet Rechtsan-
walt Dr. Jan Tibor Lelley die Situation des Restau-
rants auf. Im konkreten Fall war der gewonnene
Gerichtsprozess fur die Firma so imageschadigend,
dass sie auf ein weiteres Verfahren in zweiter Ins-
tanz verzichtet hat. Der Arbeitsrecht-Experte zeigt
Losungswege und was Arbeitgeber in vergleich-
baren Situationen tun kénnen, aber auch welche
Nachteile der Rechtsweg moglicherweise bringt.
Dr. Jan Tibor Lelley: Der Fall Meet & Great
104 Seiten - 34,95 Euro - Haufe » ISBN 978-3-
648-10661-7
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DIE BEKANNTESTEN FALLE

Belogen und betrogen: Dass er von den eigenen Mitarbeitern
begaunert wurde, gibt kein Hotelier gerne zu. Dennoch hauften
sich in den vergangenen Jahren die Meldungen. Die Tater gehen
dabei teilweise nach simplen Mustern vor, manchmal sind sie
aber durchaus einfallsreich. Hier die bekanntesten und spekta-
kulérsten Félle aus 2016 und 2017

- Adlon Berlin: Im Mai dieses Jahres sorgte ein Fall in dem Berlinerer
Luxushotel fur Aufsehen. Mitarbeiter haben Getranke und anderes Ho-
teleigentum verkauft und das Geld selbst
behalten. Dem Haus ist dadurch angeblich
ein Schaden in sechsstelliger Hohe ent-
standen. Entdeckt wurde der Betrugsfall, als
bei internen Kontrollen UnregelmaBigkei-

ten in der Abrechnung an der Lobbybar
aufgefallen sind. Details sind noch nicht bekannt, die Staatsanwaltschaft
ermittelt.

- Mandarin Oriental Miinchen: Der Page des Hauses hat sich mit
gefdlschten Parktickets mehr als 16.000 Euro in die eigene Tasche ge-
wirtschaftet. Wie der Page das angestellt hat? Das Hotel hat in einem
benachbarten Parkhaus ein Kontingent an
festen Parktickets. Sind diese aufgebraucht,
muss der Page ein reguldres Ticket (friher 16,
jetzt 21 Euro) 16sen und sich das Geld nach-
traglich vom Hotel ausbezahlen lassen. Uber
zehn Monate hinweg gab er dem Mandarin
Oriental immer wieder gefélschte reguldre Tickets mit der Begriindung,
dass das Kontingent bereits aufgebraucht sei. 798 Mal hat dieser Betrug
geklappt. Kiirzlich ist der 38-Jahrige dafir in Minchen zu einer zweijah-
rigen Bewahrungsstrafe verurteilt worden.

- Dormero Hotel Rotes Ross: 20.000 Euro soll der Ex-Direktor des
Hotels in Halle veruntreut haben. Der 25-Jéhrige soll zundchst Ge-

: genstande wie mehrere Fernseher aus
dem Designhotel gestohlen haben, spater
auch Bargeld. Nachdem die Dormero
Deutschland Betriebs GmbH den ehe-
maligen Direktor bereits im Herbst 2016
gektndigt und angezeigt hatte, ist der
aus Polen stammende Mann den Berichten zufolge inzwischen
untergetaucht.

- Saalbach-Hinterglemm (Osterreich): Ein 27-jihriger Rezeptionist
hat im vergangenen Jahr die Gaste des Hotels um insgesamt 10.000
Euro geprellt. Er soll ihnen Uberhdhte Rechnungen ausgestellt und die
Differenz behalten haben. Jeweils zwischen 200 und 800 Euro zu viel soll
er berechnet haben — nur bei barzahlenden Gasten. Nachdem die Urlau-
ber bezahlt hatten, reduzierte er den Betrag und gab diesen im System
an. Wie genau der Betrug aufgefallen ist, ist unklar — der Rezeptionist
zeigte sich gegenuber der Polizei und der Staatsanwaltschaft Salzburg
jedoch gesténdig.



In manchen Bars reicht < \
es schon aus, ein paar

Drinks nicht zu bonieren,

um sich als Barkeeper
ordentlich etwas
»hinzuzuverdienen« ’

Der Barkeeper ist in der Regel nah am Gast. So nah, dass es so manchen

offenbar verleitet, die Regeln nicht immer genau einzuhalten...

Hotel-

Sicherheitstester und Privatermittler Michael N. kennt vielféltigste Betrugs-

maschen. In diesem Beitrag berichtet er, wie sein Team die Unterschlagung

von Geldern durch einen besonders dreisten Mitarbeiter aufdecken konnte

Die Hotelbar ist eine Abteilung, in der es besonders loyaler und
ehrlicher Mitarbeiter bedarf. SchlieSlich bieten sich dem Personal
hier die meisten Moglichkeiten, in die eigene Tasche zu wirtschaf-
ten. Die meisten Giste lassen ihre Rechnung zwar inzwischen auf
das Zimmer schreiben, doch immer noch 40 Prozent von ihnen be-
zahlen an der Bar in der Regel bar. Und genau da liegt das Problem.

Es werden - und dazu muss der Barkeeper
den Gast nur richtig einschitzen - beispiels-
weise ganze Flaschen verkauft, welche von zu
Hause mitgebracht werden, oder dem betrun-
kenen Gast falsche, minderwertige Artikel
eingeschenkt. Aufgrund der meist doch sehr
»selbstbewussten« Preisgestaltung reicht es in
manchen Bars schon aus, drei bis vier Cocktails
pro Abend - also etwa 50 Euro - nicht zu bonie-
ren, um sich bei einem monatlichen Arbeitsvolumen von 20 Tagen
rund 1.000 Euro netto mehr zum eigentlichen Gehalt »hinzuzu-
verdienen«. Um hinter einen solchen Betrug zu kommen, muss
der Hotelier entweder regelméfliige Kontrollen durchfiithren oder
auf einen Fehler des Diebes hoffen. Erst kiirzlich beschiftigte ich
mich mit einem besonders interessanten Fall: Ein Hotel aus Berlin
hat seinem Barchef wegen eines buchhalterischen Versehens vier
Monate lang kein Gehalt gezahlt, die Verantwortlichen haben dann

den Fehler selber bemerkt. Da der Barchef sich allerdings monatelang nicht
tiber seinen fehlenden Lohn beschwerte, wurde das Controlling misstrau-
isch und beauftragte eines unserer Teams mit der Recherche. Wir haben
uns in Abstimmung mit dem Dienstplan der entsprechenden Person in
dem Hotel eingebucht und als Hotelgiste tiber einen Zeitraum von fiinf
Tagen einen nahezu kumpelhaften Kontakt zur Zielperson aufgebaut. Als
Barzahler, welche sich nicht fiir einen Beleg interes-
sierten, waren wir ihm liebe Gaste. Wir verzehrten am
Abend selten unter 600 Euro in der Bar. Am dritten
Tag machte der Barchef keinen Hehl mehr daraus und
steckte sich die 60 Euro fiir vier Campari-Orange di-
rekt in die Hemdstasche...

Wir stellten in unserer Auswertung fest, dass er im
Schnitt 450 Euro pro Abend in die eigene Tasche ge-
wirtschaftet hatte und stellten ihn zur Rede. Konfron-
tiert mit den prasenten Zeugen gestand er die Unterschlagung. Dem Hotel
sei seiner Ansicht nach aber kein Schaden entstanden, er habe doch immer
wieder den Artikelbestand mit Spirituosen und Champagner aufgefiillt,
welche er aus eigener Tasche bezahlt hatte. Mein Tipp, selbst wenn die
Umsitze stimmen und der Wareneinsatz im ungefihren Verhaltnis steht:
Zeigen Sie Ihren Mitarbeitern durch regelméflige Priifungen, dass Sie sich
der Problematik durchaus bewusst sind. Allein durch diese Pravention
helfen Sie vielen, der Versuchung zu widerstehen.
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Das Tiny Digs in
Portland ist das erste
Hotel aus den winzigen
Hdusern

WSGNE & leine Gliick

Minimalistisch
Urlaub machen liegt
im Trend. Doch das
hei3t nicht, dass die
Gaste ganzlich auf
Komfort und Service
verzichten mochten.
»Glamping« hat jetzt
allerdings Konkur-
renz bekommen: von
sogenannten Tiny
Houses. Es gibt sogar
schon ganze Hotels,
die sich aus den
winzigen Hausern
zusammensetzen

Die Historische Mtihle
Vogelsang méchte dem Gast
mit den Tiny Houses eine
Alternative bieten, die er sonst
nicht tiberall bekommt
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e kleiner, desto besser. So lésst sich

die Botschaft des »Tiny House Mo-

vement« zusammenfassen. Die Bewe-
gung findet ihren Ursprung bereits vor mehr
als 30 Jahren in den USA - sie entwickelte
sich als Gegentrend zur Wohlstandsgesell-
schaft. Die winzigen Héuschen - manche
umfassen nur rund 7,5 Quadratmeter Wohn-
flache - sind oft sogar fahrbar. Im Gegensatz
zum »Glamping« (»glamourous camping«)
leben die Bewohner oft komplett in den Mi-

ni-Unterkiinften, sie wollen sich auf das We-
sentliche konzentrieren, »Downsizing« nennt
sich der Minimalismus-Trend.

Doch die Tiny Houses eignen sich nicht
nur als eigenes kleines Haus: Pam Westra
und Allison Meyer waren schon seit Lange-
rem Tiny-House-Fans, 2015 begannen sie
mit der Planung fiir ein Hotel in Portland
im Bundesstaat Oregon. 2016 haben sie Tiny
Digs mit sechs Themen-Hiuschen - von
der Mini-Farm bis hin zum klitzekleinen




Platzsparend, aber komfortabel: Die Tiny Houses
haben ein vollwertiges Bad und eine kleine Kiiche

Strandhaus - er6ffnet. Das Projekt realisierten sie
auf dem ehemaligen Geldnde eines Autohéndlers.
»Das Hotel ist wahnsinnig beliebt, erklart Allison
Meyer. »Viele Menschen sind sozusagen tiny-neu-
gierig.« Jedes Haus verfiigt iiber ein vollstindiges
Badezimmer, eine Kitchenette sowie einen Esstisch
mit Sitzgelegenheit. Offentliche Bereiche wie eine
Lobby oder ein Restaurant gibt es im Tiny Digs
nicht. Aber zwischen den Héuschen befindet sich
eine gemeinsame Feuerstelle und in unmittelbarer
Nihe zum Hotel gibt es mehr als 50 Restaurants.
Als erstes Hotel in Deutschland bietet die Histo-
rische Miihle Vogelsang im rheinland-pfélzischen
Brodenbach ein Tiny House zum Ubernachten an.
Mittlerweile stehen zwei rund 15 Quadratmeter
grofle Hauschen zur Verfiigung, die eigens nach
den Wiinschen des Hotels gebaut wurden. »Wir
mochten dem Gast eine Alternative bieten, die er
nicht tiberall bekommt, erklirt Gastgeberin Son-
ja Heinz. Die Resonanz sei bisher ausschliellich
positiv ausgefallen. Dabei sei das Tiny House ein

wahres Raumwunder: »Es wirkt viel kleiner, als
es eigentlich ist. Es fehlt an nichts.« Die Miihlen-
héduschen, wie Sonja Heinz sie nennt, verfiigen
tiber eine kleine Kiiche, einen Flachbild-TV und
DVD-Player sowie iiber ein vollwertiges Bade-
zimmer mit Dusche und Natursteinbecken. Die
Héuser bieten durch die vollbiologische Ausstat-
tung und die Ddmmung mit Holzwolle ein ange-
nehmes Raumklima, welches auch fiir Allergiker
gut geeignet sei. Im Sommer sei es in dem winzi-

gen Raum schon kiihl, im Winter dagegen dank

einer Begleitheizung, eines Infrarot-Spiegels im
Bad und eines Holzofens behaglich warm. Sonja
Heinz sieht keine Nachteile in einem Tiny House,
der Gast bekomme dennoch samtliche Service-
leistungen. »Das minimalistische Wohnen kann
hier ausprobiert und erlebt werden, so die Gast-
geberin. »Auch die Néhe zur Natur ist eine ganz
andere als in einem Hotel.«

Neben den Tiny Houses gibt es auch zahlreiche
- noch kleinere — neue Varianten der Hauschen.
Der Armadilla Pod beispielsweise ist ein fertig lie-
ferbares Hduschen aus Holz. Es wird laut Herstel-
ler sogar als Biiro im Garten oder als Showroom
genutzt - mit 32 dieser Hiitten startet Ende Okto-
ber auch das Glamping Resort Biosphire Bliesgau
auf Vier-Sterne-Niveau. Mit Camping hat das An-
gebot aber wenig zu tun: Das Naturhotel bietet
laut Betreiber Gerd Leidinger Serviceleistungen
wie in einem Hotel — von verschiedenen Friih-
stiicksoptionen bis hin zu Housekeeping. Die lu-
xurios ausgestatteten Mini-Wohneinheiten haben
eine Nasszelle, FufSbodenheizung, Klimaanlage
sowie Kiihlschrank, Kaffeemaschine, Toaster und
Wasserkocher. Die Sitzgelegenheit des Armadilla
lasst sich zu je zwei Einzel- oder einem Doppel-
bett umbauen. Dabei sind die Hduschen gerade
einmal zweieinhalb Meter breit und rund 4,20

Meter lang - tiny eben. JANINA REICH

Im Glamping Resort Biospdire Bliesgau
wohnen die Gdste in sogenannten
Armadilla Pods — auf gerade einmal
10,5 Quadratmetern
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WAHRUNG

Bezahlen per Smartphone - das ist ab sofort im Hotel Schani Wien und in den Hau-

sern der A&O-Hotelkette mdglich. Dort haben die Verantwortlichen die Kryptowdh-

rung Bitcoin eingefiihrt. Sie sprechen bereits jetzt vom »Zahlungsmittel der Zukunft«

Noch ist das digitale Geld (sh. Kasten) relativ
unbekannt. Doch wenn es nach den Verantwort-
lichen der A&O Hotels and Hostels und des Ho-
tels Schani Wien geht, dann wird sich das bald
andern. »Wir mochten beim Thema Kryptowéh-
rung als Vorreiter dabei sein, sagt Constantin
Rehberg, Head of E-Commerce bei A&O. Auf der
Homepage der Gruppe konnen die Géste deshalb
ihre gebuchten Zimmer ab sofort mit Bitcoins
bezahlen. Attraktiv fiir den Kunden sei, dass das
Geld etwa fiir ein Zimmer in Sekundenschnelle
und bequem vom Smartphone oder einem an-
deren Endgerit direkt auf das Konto des Hotels
iiberwiesen werden kann. Dafiir ist kein externer
Dienstleister wie etwa eine Bank nétig. »Es entfal-
len keine zusitzlichen Transaktionsgebiihren«, so
Rehberg. Der Vorteil fiir das Hotel: Ist ein Betrag
einmal {iberwiesen, kann er nicht zuriickgebucht
werden. »Daher ist die Zahlung fiir das Hotel sehr
sicher, erkliart Rehberg. Eine abschétzbare Ge-
fahr sieht er lediglich in der Unbestindigkeit des
Kurses. »Deshalb rechnen wir die eingehenden
Zahlungen immer sofort in Euro um. Als Firma
halten wir keine Bitcoins.« Im Hotel Schani Wien
konnen die Giste sogar an der Bar und im Ho-
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telshop mit Bitcoin bezahlen. Kaufen und
verkaufen kénnen sie die Kryptowdhrung
zudem direkt vor Ort an einem speziellen
24-Stunden-Automaten. »Two-Way-ATM
gibt es nur zwei Stiick in Wieng, erklart der
Geschiftsfithrende Gesellschafter und In-
haber des Schani, Benedikt Komarek. »Der
ATM macht einerseits darauf aufmerksam,
dass wir Bitcoin akzeptieren. Er weckt an-
dererseits das Interesse von neuen Kunden,
die wir so an die Technologie heranfiithren
konnen.« Komareks Beobachtung: Die An-
zahl der User steige stetig. »Wir sehen Kryp-
towahrung als Zahlungsart der Zukunft.«
Ganz generell sei der ATM eine gute Er-
ganzung im Schani. Dort werden beispiels-
weise bereits der mobile Check-in, Self-
Check-in-Terminals und der mobileKey am
Smartphone angeboten. Die neue Wahrung
wiirde das Angebot erginzen und die Prozes-
se im Hotel weiter vereinfachen, sagt Koma-
rek. Er ist tiberzeugt: »Sobald die Bedienung
und Verwendung getibt ist, macht das Zahlen
mit Bitcoin den Gésten Spafi.«
VERENA USLEBER

SECHS
FRAGEN
LUM
THEMA

- BITCOINS

Wie das System mit den Bitcoins
funktioniert, erklart Constantin Rehberg
(Head of E-Commerce bei A&O Hotels
and Hostels)

1. Was sind Bitcoins?

Der Bitcoin ist eine seit 2008 bestehende
digitale Wahrung, die per Smartphone,
Tablet oder PC verwaltet werden kann.
Der Name bedeutet sinngemal so viel
wie »digitale Minze«.

2. Wie funktioniert das Bitcoin-
System?

Der groBte Vorteil der Bitcoins besteht
darin, dass das Zahlungssystem unabhan-
gig von Banken und Staaten ist. Es basiert
auf einer so genannten Peer-to-Peer-Ver-
bindung. Das heif3t: Geld kann ohne eine
zentrale Abwicklungsstelle wie eine Bank
oder ein Unternehmen wie Paypal von
einem zum anderen Konto Uberwiesen
werden. Dadurch entfallen die Trans-
aktionsgebuhren. Ist ein Betrag Gbermit-
telt, kann dies nicht mehr riickgangig
gemacht werden.

3. Wie lange dauert eine Transaktion?
In der Regel nur wenige Sekunden.
4. Woher bekomme ich die Bitcoins?

Bitcoins werden meist Uber Borsen wie
etwa Bitcoin.de oder Coinbase gehandelt.
Dabei werden Euro gegen Bitcoins
getauscht.

5. Wer legt den Wert eines Bitcoins
fest?

Wie bei jeder anderen Wahrung bestimmt
sich der Wert der Bitcoins durch Angebot
und Nachfrage. Spekulationen kénnen
somit auch ein Preistreiber sein.

6. Warum ist das System sicher?

Das System der Blockchain, auf dem die
Kryptowdhrung basiert, ist sehr sicher,
weil ihr Inhalt aufgrund der dezentralen
Speicherung nicht manipuliert werden
kann.



MANAGEMENTONLINE-VERTRIEB

1 ZIMMER =100O PREISE

Bestehen die Verkaufsteams der
Hotels kiinftig nur noch aus Mathe-
matikern, Statistikern und Inge-
nieuren? Wenn es nach Melia-CEO
Gabriel Escarrer Jaume geht: ja. Die
Hotelkette will bereits 2018 mit einem
speziellen Pricing-Konzept starten.
Jeder Online-Kunde soll einen zu
zahlenden Preis fiir das passende
Zimmer auf den Leib geschneidert
bekommen. Big Data-Experte Dr.
Michael Toedt erkldrt, warum das
sinnvoll ist und wer davon besonders

profitieren kann

eder Hotelgast zahlt einen eigenen Preis

fiir ein Zimmer oder eine Suite — noch ist

das weitgehend Zukunftsmusik. Doch die
ersten Hotelketten scharren diesbeziiglich schon
mit den Hufen. Melia steckt beispielsweise bereits
in den Umstrukturierungsmafinahmen; ab 2018
soll es auf der Homepage der Hotelkette keine
Einheitspreise mehr geben. Stattdessen bekommt
jeder Kunde einen individuellen Preis.

Generell basiert das System auf Big Data — sprich
grofien Datenmengen, die jeder User immer hin-
terldsst, wenn er irgendwo im Internet unterwegs
ist. Diese Informationen - vereinfacht ausgedriickt:
Was klickt ein User an, wonach sucht er, wann tut
er das, von wo aus und mit welchem Gerit — kon-
nen durch einschldgige Programme analysiert und
genutzt werden. Auch Melia will die Spuren, die
potenzielle Géste auf der Unternehmens-Homepage
hinterlassen, sammeln, auswerten und damit einen
individuellen Preis generieren.

»Die Idee ist an sich nicht neu und entspricht
letztlich dem Grundgedanken von Big Data, er-
klart Experte Dr. Michael Toedt. Schlief3lich ginge
es bei der intelligenten Nutzung von Daten darum,
Produkte und Dienstleistungen — und letztlich auch
Preise — auf den jeweiligen Kunden anzupassen.
Durch Dynamic Pricing kénne sich ein Hotel bei-
spielsweise Rundumschlags- Angebote sparen. »Wa-
rum sollte man einen Gast, der grundsitzlich Suiten
bucht, mit Sonderangeboten fiir Standardzimmer
beléstigen?«, so Toedt. Diese Pauschal-Methode
wiirde im {ibrigen von Online Travel Agents (OTA)
schon seit Jahren nicht mehr angewandt.

Generell missten Hotels laut Toedt, der ein
Analyse-Tool fiir Big Data mitentwickelt hat,
eine zentrale Datenstrategie verfolgen. »Hotels
miissen folgende Datenquellen konsolidieren
und in ein Central Data Management-System
integrieren: PMS, POS, Webseite, Email-Ma-
nagement-System, WLAN, Table Reservation
und Feedback-Management.« Nur durch die
Verkniipfung der Daten und dem anschlie-
enden Einsatz von kiinstlicher Intelligenz/
Machine Learning entstehe aus Daten Wissen,
welches intelligent genutzt werden kann.

Grofle Hotelketten wie Melia konnen laut
Toedt von der neuen Art des Preisemachens
vorerst nicht besonders profitieren. »Melid
wird wie jede groflere Kette die internen Hi-
erarchien erst einmal komplett umstellen und
dadurch Kampfe ausfechten miissen.« In klei-
neren und mittelstindischen Betrieben seien
die Entscheidungswege dagegen kurz. »Des-
halb betrachte ich diese als Gewinner von Big
Datac, erkliart Dr. Michael Toedt. Denn ein
Zentrales Datenmanagement-System (CMD)
kénne in kleineren Unternehmen bereits inner-
halb weniger Monate in den Betrieb integriert
werden. Die Kosten ldgen fiir einen mittelstén-
dischen Betrieb etwa gleichauf mit denen einer
Badsanierung.

Pro und Contra

Fiir Hoteliers konnte eine solche Investition
auch tber die offensichtlichen Vorteile hinaus
einen Gewinn bringen: »Je mehr der Konsu-
ment individuell angesprochen und bedient
wird, desto hoher ist die Chance, ihn zu loya-
lisieren.« Sprich: Dynamic Pricing steigert die
Kundenbindung.

Doch die Hotelbetreiber miissen sich wohl
auch darauf einstellen, dass individuelle Preise

nicht bei allen Gésten gut ankommen.
Als beispielsweise offentlich wurde, dass
Nutzer von Apple-Endgeriten beim
Online-Einkauf stirker zur Kasse gebe-
ten werden als andere, hatte es nicht nur
2015 einen groflen Aufschrei gegeben.
Das wird unter Umstdnden auch den
Hoteliers nicht erspart bleiben.
VERENA USLEBER

»DIE IDEE IST
AN SICH NICHT NEU
UND ENTSPRICHT
LETZTLICH DEM
GRUNDGEDANKEN
VON BIG DATA.«

Big Data-Experte Dr. Michael Toedt
zum Melid-VorstoR
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KOLLEKTIVE

INSPIRATION

Michael Struck (li.) und Ro-

land Focken machen mit Ruby

Works gemeinsame Sache

Stylische Vintage-Sessel, alte Schultische ihre »Lean Luxury«-Philosophie

und in der Mitte eine grofie Kiicheninsel. Der und wollen bezahlbaren Luxus
Community-Bereich des Ruby Works Leo in bieten, die Nutzer aber auch eben
m Das Beispiel von der Nihe des Miinchner Hauptbahnhofs er- nicht tiberladen. »Wir wollen unse-
Ruby zeigt, wie das Arbeits- innert nicht nur an eine Hotellobby, er sieht ren Hotelgdsten und allen anderen

modell sich mit der Hotellerie
) . . fentlichen Bereiche des Hotels

vereinbaren Idisst und wieso es

fiir CEO und Grtinder Michael in fiinf Minuten zu errei-

Struck ein zukunftsfdhiger chen ist. Und das ist Absicht.

Geschdftsbereich ist. Wichtig Der Design-Workspace soll
hier zum Boutique-Erlebnis

Ruby Lilly, welches fuflldufig

ist dabei vor allem die klare
. . werden - die Zielgruppe ist
Definition der Zielgruppe

die gleiche wie im Hotel, das
heif3t bei Ruby: Bereiste, kreative,

ideenreiche und flexible Menschen
- die »kosmopolitische Avantgarde«. Dabei
besinnen sich die Macher auch hier wieder auf
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sogar fast genauso aus wie die 6f-

Gleichdenkenden eine inspi-
rierende Arbeitsumgebung
schaffen, in denen sie,
wie in unseren Hotels,
Teil der Ruby Com-
munity sein kdnnen,
erklirt Ruby-CEO
und -griinder Michael
Struck.
Ruby und Serviceplan
haben das Joint Venture aus
gutem Grund gemeinsam gestar-
tet. Die Infrastruktur des Hotels
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COWORKING?

Die neue Arbeitsform des Coworking ist Anfang der
1990er-Jahre aus dem Trend des Freelancertums und
spater der Start-ups entstanden — man wollte nicht
mebhr alleine zuhause arbeiten. Das Fraunhofer-Institut
fur Arbeitswirtschaft und Organisation (IAO) hat 2014
im Rahmen der Studie »Faszination Coworking«
folgende Definition ausgearbeitet: »Coworking ist das
flexible Arbeiten weitgehend voneinander unabhangi-
ger Wissensarbeiter an einem gemeinsamen, institutio-
nalisierten Ort. Das hierarchiefreie soziale Netzwerk
ermdglicht dabei fir die Beteiligten vielfaltige
Kooperationsvorteile.« www.futurehotel.de

wird genutzt, so versorgt das Housekeeping oder der Faci-
lity Manager den Workspace direkt mit. Am Standort des
Ruby Works Hans in Hamburg, welches im Dezember er-
6ffnet wird, sorgt die Agentur fiir eine stindige Belegung
- in Miinchen sind es die Mitarbeiter des Firmensitzes von
Ruby. »Dadurch haben wir eigentlich keine weiteren Fixkos-
ten, erlautert Struck. In den kommenden eineinhalb Jahren
sollen weitere Coworking-Projekte an Ruby-Standorten, die
auch fiir Serviceplan relevant sind, entstehen. Unter anderem
werden Wien und Kéln anvisiert. Kiinftig will Struck gezielt
Immobilien fiir seine Hotels anmieten, in denen auch Platz
fiir Coworking ist. »Wir mussten bisher schon einige Stand-
orte ablehnen, weil sie zu grof$ waren - denn wir wollen ja
weiterhin Boutiquehotels bieten.«

»COWORKING WIRD ERWACHSEN«

Um im groflen Coworking-Markt relevant zu bleiben,
wie Struck sagt, hat man sich bewusst entschieden, eine klar
definierte Klientel anzusprechen. »Wir wollen erwachsene,
gestandene Unternehmen anziehen. Und nicht - wie oft fiir
Coworking-Spaces tiblich — nur Freelancer oder Start-ups,
betont er und findet: »Coworking wird erwachsen.« Die
Selektion erfolge hauptsachlich tiber das Ambiente und den
Preis. Denn beim Coworking soll sich klassischerweise eine
Community bilden: Es sollen sich Leute zum gemeinsamen
Arbeiten finden, die voneinander profitieren, sich vernetzen,
sich gegenseitig inspirieren und auch die gleichen Interes-
sen haben. Dazu werden im Ruby Works monatliche Af-
ter-Work-Veranstaltungen organisiert, es finden gemeinsame
Mittag- oder Abendessen statt. »Die Arbeitswelt dndert sich,
es werden andere Konzepte verlangt sowie eine andere Art

der Gemeinsamkeit und eine andere Art Kontakte zu kniipfen.«
Buchbar sind bei Ruby Works verschiedene Optionen, einen
Monat in dem Coworking-Biiro gibt es ab 345 Euro mit einem
flexiblen Platz. Ein Tag kostet ab 15 Euro. Der Space verfiigt
neben dem grofSen Gemeinschaftsbereich iiber geteilte Biiros
mit mehreren Plitzen, winzige Intensify-Rédume, Besprechungs-
rdume sowie eine grofSe Terrasse.

Michael Struck und Serviceplan-Geschiftsfithrer Roland
Focken sehen in ihrem Joint Venture ein zukunftsfihiges Mo-
dell. Aber Coworking miisse auch Raum haben, sich stindig
weiterzuentwickeln und die Betreiber miissten immer auf neue
Entwicklungen und Anspriiche reagieren kénnen und somit fle-
xibel bleiben. Der néchste Schritt sei es moglicherweise, in soge-
nanntes Coliving zu investieren. Struck stellt sich etwa Serviced
Microapartments in Kombination mit Coworking vor — Details
konne er zum jetzigen Zeitpunkt nicht nennen.

JANINA REICH

Bei Ruby Works sind auch die Konferenzrdume

offen und lichtdurchflutet gestaltet — das Design soll

fiir Inspiration wihrend der Arbeit sorgen
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COWORKING [T N H0T

Office-Sharing war gestern, heute i \

mieten sich Start-ups, Freiberufler
und Unternehmen fiir Projekte
oder auch langerfristig in soge-

nannte Coworking Spaces ein.

Wdhrend das Konzept in den USA schon
seit Jahren ein Hoch erlebt, entstehen
jetzt in Europa immer mehr der mietba-
ren Kreativ-Bliros. Diese finden nun in
der Hotellerie Einzug: Die gemeinsame

Infrastruktur wird genutzt und fiir Hotels

ergeben sich neue Geschdftsmodelle -

hier sind fiinf Beispiele:

—

CONORKING CAFE 101 2. ...

Wie in einem grofRen Wohnzimmer lasst es sich direkt im SI Suites Hotel im
dazugehorigen Coworking Space arbeiten. Das Hotel ist Forschungspartner des
Projekts FutureHotel am Fraunhofer-Institut und setzt die Ideen aus Umfragen,
Studien und Forschungsprojekten um. Das Coworking Cafe 101 richtet sich
hauptsachlich an Geschéftsreisende des Hotels, welche den Bereich kostenlos
nutzen. Fur Gaste von aullerhalb gibt es verschiedene Pakete: Vom Tagesticket
fUr 14 Euro bis hin zum Monatsticket mit einem festen Arbeitsplatz fir 420 Euro.
www.coworkingstuttgart.de

]

G ®

OURSPACE . MAMAWORKS o

Die Mlleimer sehen aus wie Basketballkdrbe, in der Pause geht es eine
Runde an den Kickertisch oder an die zentrale Bar und auf die Wande
schreiben ist bei Mama Works in Lyon sowieso erlaubt. Das Cowor-
king-Konzept gehort zur
Hotelgruppe Mama
Shelter, an der auch Accor
beteiligt ist — das Motto
lautet: Arbeit soll Spal}
machen. Private Rdume
sind ebenso buchbar

wie flexible Platze, die
Firmenadresse kostet
extra, ebenso die Nutzung
der groReren Raume fur
Meetings und Events.
www.mamaworks.com

20 schlichte einzelne Schreibtische sind im
Coworking-Bereich des Hotel Schani in Wien in
einem abgetrennten Bereich buchbar, die
Community-Area dagegen ist hip und bunt mit
Skateboards an der Wand. Auch bei Your Space
war das FutureHotel-Projekt beteiligt. Externe
Gaste konnen auf Wunsch das F&B-Angebot des
Hotels, wie Frihstlck, wahrnehmen. Es gibt
ebenfalls Fix- oder Flex-Desk-Angebote — also
freie Platzwahl oder einen festen Schreibtisch —
fur entweder einen, zehn oder 30 Tage — das
Arbeiten in der Lobby ist hier kostenlos.
www.hotelschani.com
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WORKVILLE

New York City (USA)

Clean mit einem Hauch Kunst und Farbe zeigt sich das
Coworking-Konzept am beriihmten Broadway in Manhat-
tan. Workville ist einer der gré3ten Spaces der Stadt, in dem
Loft mieten sich hauptsachlich Technikfirmen monatlich in
die Einzel- oder Teamburos ein, Konferenzradume stehen ab
75 US-Dollar pro Stunde zur Verfigung. Zu den Geschafts-
partnern zahlt auch das The Refinery Hotel, welches direkt
um die Ecke liegt. Dessen Gaste bekommen im Workville
eine ErmaRigung von 15 Prozent. Das Konzept ist so
erfolgreich, dass jetzt noch ein ganzes Stockwerk mit
Teamburos an den Start geht. www.workvillenyc.com

h | . ,‘k»
Ruby Hotels, Miinchen und Hamburg

Vintage Design, offene Rdume und »Lean Luxury, also
bezahlbarer Luxus, sollen die kreativen Kdpfe im Ruby
Works inspirieren. Der erste Space (siehe auch S. 26) hat
jungst im Headquarter der Gruppe er6ffnet und wird
gemeinsam mit der Agentur Serviceplan betrieben. Die
vorhandene Infrastruktur des fuSldufig zu erreichenden
Ruby Lilly Hotels wird genutzt, man setzt auf die gleiche
Zielgruppe und richtet sich daher nicht — wie viele
Coworking-Angebote — an Start-ups, sondern gezielt an
etablierte Unternehmen. Dafiir gibt es verschiedene
Optionen, etwa freie Platzwahl beim Tagesticket oder im
Monatsabo, gegen einen Aufpreis gibt es einen eigenen
Schreibtisch. www.ruby-works.net

SPANNENDE
ENTWICKLUNG

Coworking als Teil eines Hotels - diese
Idee lag bereits 2009 einer Studie aus
dem Forschungsprojekt »FutureHotel«
zugrunde. Das Fraunhofer IAO begleitete
im Rahmen der Studie das Hotel Schani
Wien sowie das Sl Suites im Aufbau eines
Coworking-Angebots. Fiir Projektleiterin Va-
nessa Borkmann liegt es nahe, das Konzept
in einem Hotel anzubieten — auch in Zukunft

Eine Community zu schaffen, ist ein wesent-
licher Bestandteil von Coworking. Deswegen
ist der Begriff fir Vanessa Borkmann nicht mit
einem Business-Center in der Lobby gleichzu-
setzen: »Viele Hotels werben unwissentlich mit
dem Begriff Coworking.« Dieser schlie3e aber
viel mehr ein, als nur die Bereitstellung von
Internet und einem Arbeitsplatz — die Commu-
nity musse ebenso gepflegt werden. Dabei
gebe es verschiedene spannende Formen und
Entwicklungen, passend zur jeweiligen Art des
Hotels. Eine jingere Zielgruppe im Hotel fordere
etwa auch ein »peppigeres Coworking-Konzept;
elitdrere Angebote wiederum wirden Uber
einen héheren Preis und einen exklusiven
Zugang eine andere Zielgruppe anziehen.

Die Idee des Coworking an sich ist nicht neu
und entwickelt sich stetig weiter: »Der Trend
wird nicht abflachen — im Gegenteil. Das mobile
Arbeiten wird zunehmeng, schétzt Vanessa
Borkmann. Zum Beispiel entstehen derzeit neue
Formen des Coworking, auch im landlichen
Raum. Beispielsweise gibt es in Spanien und
Portugal Surf-Coworking-Spaces: Man arbeitet
und surft gemeinsam. Die Work-Life-Balance
spielt eine grol3e Rolle: »Man arbeitet produktiv
mit Gleichgesinnten und geniel3t gleichzeitig
kreative Inspiration Uber Sport und Natur«

Die Diplom-Ingenieurin sieht das Prinzip als
Chance fur unterschiedliche Arten von Hotels.
Auch ein kleineres Landhotel oder sogar ein
ehemaliges Kloster wirden sich fir einen
Coworking-Space eignen. »Wichtig sind eine
gute Anbindung an mobile Infrastruktur sowie
auch inspirierende Rdume.« Mittlerweile seien
alle Branchen als Mieter in Coworking-Spaces
vertreten. Auch groBere Unternehmen senden
Teams aus verschiedenen Bereichen um tem-
porér aulerhalb ihrer angestammten Raume
arbeiten, um sich neue Inspiration und Ideen
in den Coworking-Spaces zu holen.
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\FUHRU

KRAFTE

FUHRUNG

BRAUCHEN

Uberall dort, T8 Fithrungskriafte gesucht
werden, sind die Anforderungen drastisch

gestiegen: Fiir erstklassiges Management
brauchen wir hohe Sozialkompetenz, Krea-
tivitat und eine exzellente Ausbildung. Vor
dem Hintergrund des aktuellen Fachkrifte-
mangels gewinnen vor allem die Anforderun-
gen an Fithrungs- und Sozialkompetenzen an
Bedeutung. Denn Fithren in Zeiten des Speed
Managements funktioniert anders als frither.

Um die richtigen neuen Mitarbeiter zu fin-
den und zu entwickeln, suchen Betriebe zu-
nehmend Unterstiitzung in talentbezogenen
Auswahlverfahren. Diese konzentrieren sich
zum Beispiel auf die Analyse von emotio-
naler Intelligenz, Empathie, strukturiertem
Denken, strategischen Fahigkeiten und auf
das Entwicklungspotenzial eines Kandidaten.

Wo fachliches Know-how vorhanden, aber
Soft Skills entwickelt werden miissen, helfen
in der Regel allerdings keine Fithrungssemi-
nare.Verhaltensanderung ist damit nachhaltig
nicht zu erreichen. Daher setzen Unterneh-
men auf den erfahrenen externen Manage-
ment-Coach. Er ist kompetenter und diskre-
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Offen gibt es niemand zu. Aber im vertraulichen Dialog mit
Managern stohnen viele Uiber das »Fiihren bis zum Umfallenc.

Ihr Kopf ist voll von ungel6sten Fragen, Zeitdruck und der Last

nicht erreichter Ziele. Vielleicht ist das der Grund fiir die starke

Nachfrage nach individuellem Coaching

ter Ratgeber fiir die persénliche Entwicklung.
Er kennt den Arbeitsmarkt, die Anforderun-
gen der Unternehmen und nicht zuletzt die
Erwartungen der zu fithrenden Mitarbeiter.
Das Coaching ist abgestimmt auf den indi-
viduellen Bedarf, die Qualifikation und die
Talente. Es gibt der personlichen Standort-
bestimmung und Selbstwahrnehmung neue
Impulse. Betriebsblindheit 16st sich auf, der
Coach setzt neue Krifte frei fiir Verdnde-
rungsprozesse.

Bereits vor der ersten Beférderung in Per-
sonalverantwortung wird deutlich, ob jemand
Fiithrungskompetenz besitzt, ob er/sie das Po-
tenzial hat, sie zu erwerben oder nicht. Der
Waunsch, guten Leuten intern Perspektiven
fur jhre Weiterentwicklung zu bieten, ist zwar
gut gemeint. Doch nicht jede gute Fachkraft
ist auf Anhieb geeignet fiir die Chefrolle. Hier
kann der Management-Coach als »Steigbii-
gelhalter« helfen.

Selbst viele langjihrig gestandene Chefs
entscheiden sich fiir den Weg zum Coach,
um mit ihm diskret beispielsweise ihr Fiih-
rungsverhalten zu reflektieren. Denn demo-
grafischer Wandel, Fachkraftemangel und der
rasante Change in der Wirtschaft, verlangen
verandertes Fithrungsverhalten. Die alten
Muster der Fithrung greifen heute nicht mehr.

Es tauchen Fragen auf, fiir die ein externer
Sparringspartner Hilfestellung und Orientie-

rung bieten kann: Wie kann ich die Leistung
meines Teams steigern, ohne es zu verbren-
nen? Wie erkenne ich die echten Talente un-
ter den Mitarbeitern? Wo liegt in meinem Job
die Grenze zwischen Delegation und Selbst-
Tun? Wann ist bei mir das Maf3 der person-
lichen Uberforderung erreicht? Wie kann ich
mit Druck und Stress besser umgehen, meine
Konfliktfahigkeit stirken? Wie erreiche ich
eine noch hohere Leistungsbilanz?

Wer sich diese und dhnliche Fragen ohne
zu zogern beantworten kann, braucht kein
Management-Coaching. Wer hier aber ins
Zweifeln gerit, sollte die Antworten mit dem
neutralen Berater erarbeiten. Arbeitgeber
betrachten den Einsatz eines Management
-Coachs inzwischen als ein wertvolles Instru-
ment zur Entwicklung ihrer Fithrungskrifte -
und das damit verbundene Beratungshonorar
als eine sinnvolle Investition in die Zukunft
des Unternehmens.

ALBRECHT VON BONIN i
ist Inhaber der VON BONIN
Personalberatung,
Gelnhausen, und Autor des
Buches »Mitarbeiter suchen,
finden, fordern, binden.
Leserfragen beantwortet er
gern unter 06051-48280 oder per E-Mail an:
info@von-bonin.de «+ www.von-bonin.de
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SCHONE, NEUE

Wahrend sich die Branche un-
ermiidlich liber den Fachkrafte-
mangel beklagt und Hoteliers

im »War for talents« um hochquali-
fizierte Nachwuchskrafte kampfen,
beschreiten einige Hoteliers und
Gruppen im Recruiting neue Wege.
Mit unkonventionellen Ideen sollen
vor allem auch Quereinsteiger ange-
sprochen werden, die Lust auf das
»Gastgeben« haben. Drei Beispiele
zeigen, wie es die junge Zielgruppe
erwartet: bunt, laut und schnell

PRIZEOTEL

RECRUITING-WELT
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Mit bunten Emojis und zielgruppenspezifischer Ansprache geht prizeotel seit
einigen Wochen neue Wege im Recruiting. Veronika Diesenbacher, Head of HR
Marketing & Employer Branding, zieht eine erste Bilanz

»Es lauft richtig gut! Die Aufmerksamkeit
der Branche ist da. In der Fachpresse sind wir
nach wie vor vertreten und am wichtigsten:
Wir haben super viele Bewerbungen von mo-
tivierten Leuten bekommenc, bewertet Ve-
ronika Diesenbacher die jiingst eingefiihrte
Emoji-Kampagne. Als Head of
HR Marketing & Emloyer Bran-
ding hat sie diese gemeinsam
mit prizeotel-Griinder Marco
Nussbaum und der Hamburger
Agentur Philipp und Keuntje
entwickelt. Maf3stab fiir den Er-
folg ist unter anderem die Con-
version Rate, sprich: Wie viele
Leute bewerben sich tatsdchlich
tiber Facebook. Im Gegensatz zu
frither bekdme das Unterneh-
men demnach fiinfmal so viele
Bewerber und im Schnitt tdglich
mehr als 300 Klicks auf die Jobseite. »Das be-
stétigt, dass wir alles richtig gemacht haben.«

Die Idee polarisiert etwas. Ganz vereinzelt
gebe es Branchenkollegen, fiir welche die
Kampagne »too much« sei. »Unsere Team-
mitglieder, sowohl bestehende als auch po-
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Veronika Diesenbacher

tenzielle, geben uns aber durch die Bank
positives Feedback.« Kiirzlich hitten sich
mehrere Interessenten aus Erfurt gemeldet,
wo 2019 ein prizeotel eréffnen soll. Sie sind
iiber die Kampagne auf das Hotel aufmerk-
sam geworden und haben das Unternehmen
direkt auf Facebook ange-
schrieben. Veronika Diesenba-
cher: »So etwas freut uns wahn-
sinnig und zeigt uns, dass wir
auf dem richtigen Weg sind.«
Aber mit der Kampagne al-
leine ist es nicht getan. Auch
im weiteren Bewerbungspro-
zess werden die potenziellen
Team-Mitglieder dort abge-
holt, wo sie zuvor »angelockt«
wurden. Interessenten gelan-
gen iiber Facebook auf die
prizeotel-Karriereseite, der
ein komplett neues Aussehen verpasst wurde
- ebenfalls im Emoji-Stil. »Wir arbeiten mit
einem Online-Bewerbungstool, das uns unno-
tigen Papierkram erspart. Bei gegenseitigem
Interesse gibt es ein kurzes Kennenlernen via
Skype. In einem zweiten Schritt laden wir die

Alles richtig gemacht: Mit der
aktuellen Emoji-Kampagne bekommt
prizeotel deutlich mehr Bewerbungen

Bewerber dann zum Speed-Dating mit den
jeweiligen Teammitgliedern und dem CEO
direkt in unsere Hotels ein - Ubernachtung
inklusive, erkldrt Veronika Diesenbacher das
weitere Vorgehen.

Um nicht »auf der Strecke zu bleiben«, sei
eben auch im Recruiting ein Umdenken né-
tig. »Mit unserer Kampagne treffen wir den
Nerv der Zeit. Wir finden, man muss auf-
horen, die Teammitglieder von morgen mit
Methoden der Vergangenheit anzusprechen.
Gerade in Zeiten, in denen der Arbeitsmarkt
der Hotellerie immer mehr zu einem Kéufer-
markt wird, muss man sich mehr auf seine
zukiinftigen Teammitglieder einstellen.« Auf
einschlagigen Jobportalen gibt es daher von
prizeotel keine Stellenanzeigen mehr. »Das
wiirde auch rein technisch gar nicht gehen
- die Onlineformulare sind auf Text ausge-
legt und nicht auf Bildsprache.« Dass das
ebenfalls die Interessenten nicht mochten,
erkenneman daran, dass viele von ihnen im
Emoji-Stil zuriickschreiben.

Bei diesem Erfolg stellt sich am Ende die
Frage nach einem prizeotel-Emoji. Veronika
Diesenbacher: »Daran arbeiten wir tatséch-
lich gerade. Eines steht fest: Es wire ziemlich
bunt, wie man es eben von unserem Designer
Karim Rashid kennt. Ein paar Ideen gibt es
schon. Die halten wir aber noch geheim.«



E MOXY

Mit einem Mitarbeiter-Casting der
besonderen Art haben sich »Hotel
Captain« Markus Juan Pérez und das
Team von SV Hotel Mitarbeiter fiir das
Moxy Stuttgart Airport/Messe gesucht

Reid, Victoria Gann und »Moxy Captain«
Markus Juan Pérez Lieb (v.li.)

Jung, frech und anders - so vermarktet
sich die Marke Moxy Hotels und machte
bereits mit aullergewohnlichen Mitarbei-
ter-Castings bei potenziellen Bewerbern
auf sich aufmerksam. Fur das Stuttgarter
Haus am Flughafen, das erste von SV Hotel
betriebene in Deutschland, hatten »Hotel
Captain« Markus Juan Pérez und das Team
von SV Hotel mittels einer Radiokooperation
und Social-Media-Aufrufen zu einem Cas-
ting Day aufgerufen. Direkt auf der Baustel-
le und damit am Ort des Geschehens fand
die Bewerbungsrunde der etwas anderen
Art statt. FUr die 20 Kandidaten gab es statt
Interview-Marathon spannende Aufgaben,
die teils im Team, teils alleine gelost werden
mussten. Bei der »Marshmallow Challenge«
sollte beispielsweise aus einer Packung un-
gekochter Spaghetti, Bindfaden und Klebe-
band in einem vorgegebenen Zeitrahmen
ein moglichst hoher Turm gebaut werden,
auf dessen Spitze ein Marshmallow zu plat-
zieren war. Der erhoffte Lerneffekt:
Strategische Planung fihrt nicht im-
mer zwangslaufig zu den besseren
Ergebnissen, manchmal muss man
Dinge einfach ausprobieren. »Vermut-
lich zahlt eine >Marshmallow-Challen-
ge« nicht zur Alltagsherausforderung,
aber man konnte schnell erkennen, wer
Teamgeist besitzt, oder wer mit kreativen
Ideen ans Werk gehtg, erzahlt Beat Kuhn,
Managing Director von SV Hotel, der auch
auf Quereinsteiger setzt. Acht Mitarbeiter
konnten auf diesem Weg gefunden werden
— eine beachtliche Quote.

E WALDHOTEL NATIONAL AROSA

Christian Zinn, Gastgeber im Waldhotel National Arosa (CH), setzt bei der
Suche nach Unternehmern, wie die Mitarbeiter des Vier-Sterne-Hauses
offiziell bezeichnet werden, unter anderem auf Recruiting-Videos

Top hotel: Fiir das Recruiting produzieren Sie seit Kurzem auch Videos.
Welche Idee steckt dahinter? Welche Vorteile sehen Sie gegeniiber dem
klassischen Recruiting?

Christian Zinn: Die visuelle Aufnahme von Botschaften Uber Videos féllt der jungen
Generation mittlerweile sehr leicht. Wir dUrfen nicht immer nur Uber die Generatio-
nen X und Y schimpfen, sondern mussen lernen, mit dieser zu kommunizieren. Also
nutzen wir die neuen Kandle, um die Kommunikation herzustellen. An sich haben wir
die komplette Ansprache potenzieller Mitarbeiter verandert und angepasst. Deshalb
haben wir auch unsere Mitarbeiter-Website optimiert: Piktogramme zum Beispiel
sagen viel mehr aus als langer Text — und so ziehen wir die Kommunikation durch. Mit
unseren Recruiting-Videos schlagen wir gleich mehrere Fliegen mit einer Klappe: Die
zukiinftigen Mit-Unternehmer erhalten eine Video-Botschaft, sehen ihr Arbeitsumfeld
und fuhlen sich durch die Kommunikation angesprochen.

Top hotel: Sehen Sie noch weitere Alternativen beim Recruiting, vielleicht
auf viraler Ebene?

Zinn: Ja, ganz klar. Auch hier gilt wieder: Entweder, wir stecken den Kopf in den Sand
und jammern Uber den Fachkréftemangel oder wir machen etwas dagegen. Skype,
Chats, Facebook, Snapchat, etc. spielen eine wichtige Rolle. Wir wollen junge Mitarbei-
ter finden? Dann mussen wir sie auch am richtigen Ort suchen und Ihnen etwas bieten.

Top hotel: Die Rechnung scheint aufzugehen - zur neuen Saison hatten
Sie keine Wechsel in ihrem Mitarbeiterteam. Worauf ist dies lhrer Meinung
nach zuriickzufiihren?

Zinn: Wir haben vor einem Jahr angefangen, nicht mehr den Gast, sondern den Mit-
arbeiter in den Fokus unseres Marketings zu stellen. Denn nur mit einem zufriedenen
Mitarbeiter und geringem Wechsel ist es moglich, die groStmogliche Wertschopfung
zu erzielen. So ist es uns gelungen, eine unglaublich Harmonie innerhalb des Teams,
aber auch von Mitarbeiter zu Gast zu bilden. Aus dieser Harmonie heraus und aus
guten, frihzeitig gefiihrten Gesprachen, haben wir es tatsachlich geschafft, mit dem
gleichen Team in die neue Saison zu starten. Seit dem Sommer haben wir auBer-
dem keine Mitarbeiter, sondern Unternehmer beschaftigt. Das ist auch das offizielle
Wording intern.

In den Recruiting-Videos des Waldhotel National
wird potenziellen Bewerbern ihr neuer Arbeitsplatz
in Bewegtbildern néher gebracht
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., WEIT UND BREIT

e - 3 ¢«“kein Land in Sicht: Das No Man’s Land Fort vor der Kiiste der Isle of Wight erinnert
' s : ein bisschen an Alcatraz. Nur runder. Und freundlicher. Friher war die einsame Insel
eine britische Verteidigungsfestung, jetzt ist sie ein Vier-Sterne-Hotel, das nur per
Schiff zu erreichen ist. Es bietet die perfekte »Seascape« mit Ruhe und Einsamkeit.
Dennoch sorgen Annehmlichkeiten wie Restaurants, ein Spa-Bereich mit beheiz-
tem Pool und Wirlpools auf dem Dach, wechselnde Unterhaltungsprogramme so-
wie Konferenzraume fiir Komfort im Fort.

www.solentforts.com



MARKTMALLORCA

Palma verzeichnete
2017 erneut einen
Besucherrekord.
Fur die Hoteliers der
mallorquinischen
Hauptstadt ist die
Zahl der Touristen
Fluch und Segen

zugleich

IWISCHEN BOUTIQUE UND

OVER-

CROWDING

m JEDES DIESER

HAUSER BEREICHERT
PALMA, DENN SIE BRINGEN
KULTIVIERTE GASTE IN DIE

STADT« MIGUEL BARCELO, NAKAR
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Wenn Miguel Barcelo iiber seine
Heimatstadt Palma spricht, gerit er
ins Schwirmen: »Was sich hier in
den vergangenen Jahren entwickelt
hat, ist auSergewdhnlich. Vor ein
paar Jahren waren viele Stadtteile
verfallen, heute bliiht die Stadt an
allen Ecken.« Der GM des im Juni
2016 er6ffneten Nakar Hotel weif3,
wovon er spricht. Seit Jahren ist
Barcelo einer der Trendsetter in der
boomenden Boutiquehotellerie in
Palmas Hauptstadt. Doch ein Pro-
blem existierte: »Es gab in Palma
2.800 Altstadtbetten und 11.000
Airbnb-Betten. Deshalb haben
Menschen, die in Palma eine Woh-
nung zum Leben suchten, nichts
gefunden. Es war Zeit zu Handeln.«
Seit diesem Sommer ist Airbnb nun
weitgehend aus Mallorcas Haupt-
stadt verbannt. Mochten Palmas
Vermieter kiinftig legal ihre Ap-
partements lieber an Touristen als
an Wohnungssuchende vermieten,
bendtigen sie eine Hotellizenz. Die
Folge: Mehr als 70 Antrige auf neue
Hotellizenzen gingen in den Wo-
chen nach der Ratsentscheidung
bei der Verwaltung ein - vorwiegend
von ehemaligen Airbnb-Vermietern.
Die Stadt stoppte darauthin die Li-
zenzvergabe vorldufig bis zum Som-
mer 2018.

Miguel Corte ist einer der Gliick-
lichen, der fiir sein neuestes Projekt
Sa Guerreria bereits die nétige Be-
willigung vorweisen kann. Der kata-
lanische Unternehmer begann 2014
in Palma, Altstadthauser langfristig
zu pachten, sie zu renovieren und
in Boutiquehotels umzuwandeln.
Can Cera, Sa Calatrava, Can Alo-
mar und zuletzt Sant’Jaume - die
Zahl der Betriebe unter dem Dach
von Cortes IT Mallorca-Gruppe ist
iiber die Jahre auf vier angewach-
sen. Sa Guerreria wird 2018 das
fiinfte Palma-Projekt der Gruppe
sein. Einzigartigkeit bleibt fiir die
innovative Hotelgesellschaft Trumpf:

Boutique-Hotellerie at it's best:

das Can Cera Hotel (Ii.);
Aussicht mit Kathedrale:
das Nakar Hotel in Palma (re.)

»Jedes Haus hat seinen eigenen Stil«, sagt Sales
Manager Carlos Vasquez Martinez, der 2015 das
luxuriose 16-Zimmer-Haus Can Alomar an Pal-
mas Prachtboulevard Passeig del Born am Markt
etablierte. Nur das im Juni 2017 eroffnete Sant*
Jaume tbersteigt mit 36 Zimmern die bei den
IT-Mallorca-Hidusern iibliche Zimmerzahl.

»Boutiquehotels in Palma sind ein sicheres In-
vestment, stellt Claudio Marini fest. Seit fast 20
Jahren arbeitet der aus Bayern stammende Gast-
ronom und Hotelier auf Mallorca; 13 Jahre lang
leitete er die in Portals anséssige Tristan-Gruppe.
2016, nach einem kurzen Gastspiel in Bulgarien,
wechselte Marini zu den BO Hotels, wo er seither
in Palmas Altstadt das im Oktober 2016 mit 19
Zimmern gestartete BO Hotel samt dessen Gastro-
nomieableger Rizzi fiihrt. »Es braucht etwas Zeit,
eine Marke zu etablieren. Aber schon seit Marz
liegt unsere Auslastung bei weit iiber 85 Prozent.«
Im Sommer konnte der Manager fast Vollauslas-
tung vermelden, bei Durchschnittspreisen von
260 Euro — womit das BO in Palmas Boutique-
hotellerie voll im Schnitt liegt. Ausreifler nach
oben gibt es dennoch: Fiir die 65-Quadratme-
ter-Meerblick-Suiten im IT Mallorca-Hotel Sa
Calatrava, den einzigen Boutique-Hotelzimmern
mit Meerblick in ganz Palma, werden in der
Hauptsaison bis zu 700 Euro gezahlt. Und im 2015
eroffneten Hotel Sant® Francesc, das mittlerweile
bei den Small Luxury Hotels gelistet ist, begin-
nen die Preise fiir Doppelzimmer bei 340 Euro
je Nacht.

»...DENN SIE BRINGEN KULTIVIERTE
GASTE IN DIE STADT«

Dass dieser Markt als durchaus lukrativ erachtet
werden kann, ist auch anderen Branchenteilneh-
mern nicht verborgen geblieben. Zu den neuesten
Boutique-Hotel-Er6ffnungen in Palma gehéren
das Bosch Hotel (12 Zimmer), dessen Eigentiimer
urspriinglich aus einer der altesten Café-Bars Pal-
mas stammen, das luxuriése Summum The Pri-
me (18-Zimmer) in einem Gebidude aus dem Jahr
1576 sowie das Baluard del Princep (56 Zimmer),
das an der 6stlichen Altstadtmauer Palmas gebaut
wird. Hinzu kommt noch am Plaza del Cort, dem
Rathausplatz der Stadt, wo im Marz 2018 die Kaf-
feehauskette Cappuccino ihr erstes Boutiquehotel
an den Start schickt. »Jedes dieser Hauser berei-
chert Palma, denn sie bringen kultivierte Giste in
die Stadt, ist sich Nakar-GM Miguel Barcelo beim
Blick in die Zukunft sicher. Viele Airbnb-Giste
stinden hingegen fiir Billigbetten und bauchfreien
Ballermann-Standard in Palmas Einkaufsstraflen.
»Diese Gaste mochten wir hier nicht mehr habenc,
positioniert sich Barcelo, und bestérkt den hefti-

gen Gegenwind, die vorwiegend deutschen und
britischen Mallorca-Partytouristen auf der Insel
schon seit einigen Jahren ins Gesicht blést.

HOTELGRUPPEN FORCIEREN IMAGEWANDEL

IN PLAYA DE PALMA UND MAGALUF

An der Playa de Palma und in Magaluf, den
beiden Bettenhochburgen Mallorcas, sorgen
Qualititsoffensiven der grofien Hotelgesellschaf-
ten derzeit fiir einen Imagewandel. So eroffnete
Hipotels an der Playa de Palma zu Jahresbeginn
2017 zwei neue Hauser im Luxus-Segment di-
rekt gegentiber dem Spafitempel Megapark. Die
Newcomer fallen exakt ins Raster der Stadtver-
waltung von Palma, deren erklértes Ziel es ist,
die Partymeile rund um Balneario 6, Megapark
und Bierkonig in eine Qualitdtsdestination mit
Ganzjahresangebot zu verwandeln. »Wir haben
von Gisten gehort, die zur Playa de Palma zu-
riickkehren, nachdem sie dem Ort 25 Jahre lang
den Riicken gekehrt haben, berichtet Oscar La-
cayo, Deputy Manager im seit Dezember 2016
geoftneten Fiinf-Sterne-LTI Llaut Palace an der
Playa de Palma, wo Riu unldngst drei seiner fiinf
Anlagen komplett modernisiert hat. Und auch
Iberostar arbeitet an der Aufwertung des beson-
ders bei Deutschen beliebten Ferienortes: 2015
investierte das Unternehmen rund 15 Millionen
Euro in die Renovierung des Royal Cristina. Im
Sommer 2016 dann wurde das Iberostar Playa
de Palma als viertes Fiinf-Sterne-Haus vor Ort
neu eréffnet.

In Magaluf engagiert sich unterdessen seit
2012 die mit 4.000 Betten vor Ort ansissige Me-
lid -Gruppe, das Billigimage des Ferienortes in
Palmas Westen aufzuwerten. Rund 200 Millio-
nen Euro hat das Unternehmen seither insbeson-
dere in die Sol Hotels investiert. »Wir sehen, dass
sich die Investitionen auszahlen. Alle relevanten
Kennzahlen weisen in die richtige Richtungg, be-
merkt Maria Morales, Direktorin des 2016 kom-
plett renovierten Melia Calvia Beach. Der Weg
zur Rehabilitation und Neupositionierung von
Magaluf als Qualitdtsdestination bleibt trotz aller
Bemiithungen steinig: »Das schafft man nicht in
wenigen Jahren«, bemerkt Melid-Sprecherin Ana

Cueva. THORSTEN KELLER
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MARKTNEUE HOTELS

Kann aus einem ehema-
ligen Gefangnis ein Hotel
entstehen? Es kann. Nach-
dem ein ehemaliger Knast
in Offenburg in den vergan-
genen drei Jahren behut-
sam renoviert wurde, be-
herbergt dieser heute Gaste
aus aller Welt. Der Name des
Luxus- und Designrefugiums
ist Programm: Hotel Liberty

BEKLOMMENHEIT
INKLUS)IE
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® YASEMIN LALE FUNGIERT
Marc Aeberhard ist kein Mann fiir NACH DEM UBERRASCHEN-

die einfachen Hotelprojekte, viel-

DEN AUSSCHEIDEN DES
und hochpreisigen. Der gebiirtige OPENING-GMs MARC

mehr fir die auflergewdhnlichen

Schweizer mit Diplom-Abschluss
an der Ecole Hoteliére de Lausanne AEBERHARD ALS MANA-
managte unter anderem Soneva Gili GING DIRECTOR DES
und Soneva Fushi, das Island Hide-

away at Dhonakulhi Maldives und LIBERTY OFFENBURG

auch Fregate Island Private auf den
Seychellen - jeder Betrieb ist eine
eigene Destination fiir sich und al- BRUTALE

les andere als gewohnlich. Letztere SANDSTEINARCHITEKTUR

Eigenschaft hat sein jiingstes Pro-
Erméglicht wurde die Revitalisie-

jekt mit den ehemaligen Betrieben
rung des ehemaligen Gefingnisses
te Bau im Herzen von Offenburg dl.erh die CD_F Irr?mob?.lien Gnin,
doch bis 2009 als Stadtgefingnis. hinter der die Eigentiimerbriider
Christian und Dietmar Funk aus
auch Morder, waren hier inhaftiert, Offenburg stehen. Nach der voll-

weshalb Marc Aeberhard eine Art stindigen Entkernung und Reno-
vierung in den vergangenen drei

gemein, diente der 1845 errichte-

Bis zu 90 Verbrecher, unter ihnen

Beklommenheit gespiirt habe, als

er das Gebiude erstmals betrat Jahren durchbrechen heute weite

Dass diese Stimmung auch nach Flure und mehr als zehn Meter

der Metamorphose vom Gefingnis hohe Glasfassaden die brutal-rote

zum luxuriésen Boutique-Hotel Sandsteinarchitektur. Letztere ist

hier und da noch aufflackert, ist ge- teilweise integraler Bestandteil der

wollt. Erlebbar beispielsweise in den 38 Zimmer und Suiten, die durch

machtigen Hotelfluren, wo die alten das Zusammenlegen von mehreren

Zellentiiren geschickt in das Design ehemaligen Zellen entstanden. Ge-
blieben sind auch die original bis zu
1,50 Meter dicken Mauern.

Die Zimmer werden ab 150 Euro

integiert wurden und so behutsam
an die Geschichte des Hauses erin-
nern. Uberhaupt war das Briicken-

schlagen eine der Hauptaufgaben verkauft, die Suiten kosten in der

fir das Markdorfer Designbiiro Spitze 760 Euro. Dafiir flanieren
Knoblauch, das Adjektive wie alt-
neu, rein-raus, eingesperrt-geborgen

oder leicht-schwer in ihre Arbeiten

die Giste auf dunklen Eichenpar-
kettboden und schlafen unter roten
Gewolbedecken aus Backstein. Das
schwarze Leder der Betthimmel

kombinierten.
steht wiederum im Kontrast zu den
bliitenweiflen Betten mit ihren 30
Zentimeter dicken Premiumma-
Von aul8en betrachtet, vermutet man tratzen. Luxus bedeutet im Hotel
kein Luxushotel im Inneren. Doch der Liberty auch, dass auf dem Zimmer
Aha-Effekt nach Betreten des Gebdudes ein umfangreiches Kopfkissen-

ist dann umso grél3er
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MARKTNEUE HOTELS

Die Suiten tiberraschen mit einer
freistehenden Wanne und zum Teil mit
Blick auf den Park (Foto oben).

Der Restaurantname »Wasser & Brot«
fiihrt kulinarisch eindeutig auf die
faslche Féhrte
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menti ebenso zur Verfiigung steht
wie eine grofle Auswahl an Offen-
burger Weinen sowie eine Selektion
an regionalen Gins. Einige Refu-
gien der Superior-Kategorie sowie
samtliche Junior-Suiten und Suiten
verfiigen ferner iber freistehende
Badewannen, teils mit Blick auf den
weiten Biirgerpark.

Als Spannungsbogen zu den bei-
den Hauptgebéduden steht der neue
Glasanbau. Neben der Lobby und
dem Restaurant befindet sich hier
eine Bibliothek mit mehr als 3.000
Biichern, die Loungeempore und
in der zweiten Etage scheinbar fast
freischwebend zwei Konferenzrau-
me mit einer Grofle von 40 Quad-
ratmetern.

»WASSER & BROT«

Bis 2009 spielte die Kulinarik an
diesem Ort, wo badische Revolu-
tiondre ebenso inhaftiert wurden
wie Kriegsdeserteure, politisch Ver-
folgte sowie Diebe, Betriiger und
Morder, eine eher untergeordnete
Rolle. Das hat sich mit der Eroff-
nung des Boutiquehotels freilich
komplett gedndert: Beim klassischen
Afternoon Tea auf der Empore wiéhlt
der Gast aus einer Auswahl von fri-
schen Krautern aus, die a la minute
zerkleinert und aufgekocht werden.
Die Bar des Hauses halt sich an das
»white and brown«-Schema und bie-
tet unter anderem eine umfangrei-
che Selektion an Whiskey, Gin, Rum
und Obstbranden. Neben internati-
onalen Spirituosen legt das Liberty
auch sehr viel Wert auf lokale Ma-
nufakturen. Im Restaurant »Wasser
& Brot« steht der gebiirtige Franzo-
se Jeremy Biasiol am Herd - besser
gesagt am Grill. Dieser ist geschickt
zwischen Kiiche und Restaurant ver-
haftet und soll als Eyecatcher fun-
gieren. Nach zahlreichen Jahren bei
und mit Alain Ducasse (The Essex
House, New York / Plaza Athénée,
Paris / Le Louis XV, Monte Carlo)

TOP-PARTNER
LIBERTY OFFENBURG

HAFELE

LIBERTY OFFENBURG

Grabenallee 8

77652 Offenburg

Telefon 0781-28953000
www.hotel-liberty.de
Kategorie %%k %
Managing Director

Yasemin Lale

Logis 29 Zimmer und 9 Suiten
Preise DZ ab 150 €

erkochte sich Biasiol seinen ersten
Stern in Hongkong. Im Restaurant
des Liberty mit seinen 40 Plitzen
lasst er eine franzosisch-asiatisch
geprégte Kiiche servieren, so bei-
spielsweise »Langsam gekochter Ka-
beljau, Muscheln, Kaviar-Sauce und
knusprige Kartoffeln« oder »Liberty
Garten« mit essbarer Erde, Mini-Ge-
miise, Mikro-Kriutern und Blumen.

»THE ANSWER IS YES!«

In puncto Vertrieb hat sich Marc
Aeberhard fiir die Mitgliedschaft
bei den Designhotels entschieden.
»Wenn Sie auf einer gewissen Flug-
héhe unterwegs sind, brauchen
Sie Sparringpartner, erklarte der
Schweizer regionalen Medien vor
der Eroffnung und betonte dabei zu-
gleich, dass Qualitdt eines der wich-
tigsten Entscheidungskriterien jener
Klientel sei, die sich im Luxusseg-
ment bewegt. Dies bezieht auch das
27-kopfiges Team ein, das gegeniiber
den Gisten nach folgender Losung
agieren soll: »The answer is yes!«
Schon in seinen bisherigen Stationen
hat Marc Aeberhard unter Beweis
gestellt, dass er auflergew6hnliche
Projekte erfolgreich managen kann,
zahlreiche internationale Auszeich-
nungen zeugen davon. Einen ersten
Preis konnte das Liberty im Februar
erhalten, schliefSlich ist es fiir den
Top hotel Opening Award nominiert
worden. Aeberhard selbst wird den
Offenburger Newcomer allerdings
nicht vertreten konnen, denn wie
kurz vor Redaktionsschluss dieser
Ausgabe bekannt wurde, hat der
Schweizer das Haus verlassen. Auf
ihn folgt Managing Director Yase-
min Léle. MH



PEATARULARE

Im Geschéftsviertel von Bangkok hat Park Hyatt das
erste Haus der Marke in Thailand er6ffnet — in einem
spektakuldaren Gebaude. So mancher bezeichnet das
Park Hyatt Bangkok bereits als erstes Sechs-Sterne-
Hotel der Stadt. Das liegt nicht nur am Salzwasser-

Infinity Pool

Schon die Lage ist einzigartig: Bangkok, Ploen-
chit-, Ecke Witthayu Road. Hier im Business
District hat in der schicksten Luxus-Shopping-
mall der Stadt, der »Central Embassy«, das Park
Hyatt Bangkok eroffnet. Es ist ein Flaggschiff fiir
den Hotelkonzern und fiir die Marke Park Hyatt
selbst. Exklusiver One Stop-Service inklusive, von
der Landung der Géste am Flughafen tiber den
Check-in bis hin zur Steuerung der Klimaanlage
im Hotelzimmer ist nur ein Ansprechpartner vor-
gesehen. Viele in Thailands Hauptstadt sprechen
bereits vom ersten Sechs-Sterne-Hotel der Stadt.

Verkaufsdirektorin Coralie Houplain, die be-
reits seit 2015 mit dem Opening des weltweit 40.
Park Hyatt-Hauses beschiftigt war, sagt: »Die
Komplimente ehren uns, und wir sehen uns na-
tiirlich unter den besten Héusern der Stadt. Die-
sen Anspruch stellen wir auch téglich neu unter
Beweis.« Mittlerweile sind alle 222 Zimmer und
32 Suiten des Park Hyatt Bangkok in den 48 bis
177 Quadratmeter grofien Kategorien bezugsfer-
tig. Und auch »The Penthouse Bar + Grill, das
dreistockige Entertainment-Areal in den Etagen
34 bis 36, hat mit seinem Spa, der offener Show-
kiiche, einer Whiskey- und einer Rooftop-Bar den
Betrieb aufgenommen.

In der neunten und zehnten Etage des Hotels,
das auf einem ehemaligen Teil des britischen Bot-
schaftsgeldndes liegt, befinden sich Rezeption, Bar,
Business Center, Bibliothek, das All-day-Restau-
rant »Living Room« und das Thai-inspirierte Re-
staurant »Embassy Room«. Das Highlight: ein 40
Meter langer Salzwasser-Infinity Pool mit einer
spektakuldren Aussicht. Als »curvy and feminine,
kurvig und feminin, bezeichnet Verkaufsdirekto-
rin Coralie Houplain das Interieur der unteren
Hoteletagen.

Die Architektur des
27-stéckigen Gebdudes
gleicht einem Kunstwerk

Es stellt bewusst einen Gegensatz zum robusten,
maskulinen Vintage-Style des »Penthouse« in den
oberen Stockwerken mit seinen Sammlerstiicken
dar. Generell setzen die Verantwortlichen des Park
Hyatt Bangkok auf Kunst. Ausgestellt werden vor-
nehmlich Werke von thailandischen Kiinstlern —
so viele, dass die Hotelangestellten Fithrungen
durchs Haus anbieten. Man kann fast schon von
einer Galerie sprechen, in der auch das Highlight
- die Installation »Pagoda Mirage« — des Japaners
Hirotoshi Sawada héngt. Bewundert werden kann
die Komposition, die aus Hunderten, an unsicht-
baren Faden hingenden, kegelformigen Kupfer-
stiicken besteht, im Treppenhaus — auf dem Weg
in das dreistockige Business-Center mit seinen
Ausstellungsraumen und Konferenzsélen.

Auch das Gebdude selbst avanciert zu einem
Kunstwerk. Das 27-stockige Bauwerk, entwor-
fen vom Architektenteam des Londoner Studios
AL_A, definiert das Stadtbild Bangkoks mit sei-
ner auflergewdhnlichen Form neu. Gemeinsam
mit dem in der Stadt anséssigen Kreativteam von
Pidesign schufen die Architekten ein imposantes
Wahrzeichen, das in der Form einer dreidimen-
sionalen Acht gestaltet ist — eine Gliickszahl in der
chinesischen Kultur.

Fir das Innendesign-Konzept zeichnet das
preisgekronte New Yorker Designbiiro YabuPus-
helberg verantwortlich, das auch das Flaggschiff
der Marke Park Hyatt in New York gestaltete. In
Bangkok schuf das Duo ein Refugium, das die
vielschichtige Kultur Thailands reflektieren soll.
Die ersten Gistereaktionen auf das neue Haus

PARKHYATT BANGKOK

Central Embassy

88 Wireless Road, Lumpini,
Pathumwan

10330 Bangkok

Telefon +66-20121234
www.bangkok.park.hyatt.com
Kategorie x***x*
Direktor Michael Golden
Logis 222 Zimmer, 32 Suiten
Preise ab circa 190 Euro

sind laut den Verantwortlichen
jedenfalls positiv. Vor allem von
Gésten aus Hongkong kdmen gute
Riickmeldungen; sie machen den
GrofSteil der Kurzreisenden aus.
Vorwiegend solle nun das Leisure-
Segment beworben werden, die
Corporates kommen von selbst —
soweit der Plan.

Coralie Houplain bezeichnet das
Haus als Riickzugsort fiir Kosmo-
politen. Auch im deutschen Markt
sieht die Franzosin Potenzial:
»Deutsche Giste logieren in Bang-
kok noch oft am Fluss. Doch mehr
und mehr setzt sich auch bei ihnen
die Erkenntnis durch, dass das Herz
der Stadt in den Restaurants, Mu-
seen und Shoppingcentern nérdlich
des Lumpini Parks schlagt.« Hou-
plain ist sich sicher, dass das neue
Park Hyatt halt, was es verspricht.
»Die 24-Stunden-Mentalitit macht
Bangkok aus. Diese Stadt schlaft
nicht. Und da braucht man als Gast
eine Oase.«

THORSTEN KELLER
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OLGA POLIZZI IST DESIGN-
DIRECTOR DER ROCCO FORTE
GRUPPE, an der sie gemeinsam mit
ihrem Bruder Sir Rocco Forte eine
Aktienmehrheit halt. EIf Hauser um-
fasst die Gruppe aktuell - bis auf das
Resort auf Sizilien und das Luxushotel
in Jeddah befinden sich alle Betriebe

.
in Top-Lagen europdischer Metropo-
len. Sir Rocco Fortes Schwester ist
dafiir bekannt, dass ihr Design auf
sehr subtile Weise die Umgebung des
Hotels einfangt. Es ist sophisticated,
kultiviert einen ldssigen, zeitgemafBen
Chic, ohne die meist historische Bau-
substanz zu liberlagern. Ein Gesprach
mit Olga Polizzi iiber die DNA der
Rocco Forte Gruppe, das Storytelling
im Hoteldesign und die Wiederent-
deckung von Tapeten. Tophotel Auto-
rin Barbel Holzberg traf sie im Brown’s
Hotel in London, dem édltesten Hotel
Londons und Flaggschiff der Gruppe

Die feine

englische
rt
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Top hotel: Frau Polizzi, wie wiirden
Sie lhren Designstil beschreiben?

Olga Polizzi: Es ist schwierig fir mich,
meinen eigenen Stil zu beschreiben. Ich
bin ziemlich >middle of the road«. Manch-
mal denke ich, das ist ein bisschen lang-
weilig. Ich versuche Dinge zu machen, die
Bestand haben, wenigstens fir acht bis
zehn Jahre. Ich liebe es zu mischen, Altes
mit Neuem. Manchmal werde ich dazu
angehalten, etwas mehr >punchy« zu sein
- etwas zu tun, was eher untblich ist.

Top hotel: Woran arbeiten Sie aktuell?

Olga Polizzi: Am Balmoral in Edinburgh.
Ich versuche das Gefuhl dafur zu bekom-
men, was das flr ein Ort ist. Das ist ein
Kennzeichen unserer Hotels, dass sie mit
ihrem Umfeld korrespondieren. Dem Gast
ein Gefuhl daftr geben, wo er sich befin-
det. In diesem Fall also Schottland. Ich ver-
wende schottische Wollstoffe, aber nicht
so offensichtlich, dass alles kariert ist. Und
ich kleide die Wande wieder in Tapeten.
Zehn Jahre benutzte ich keine Tapeten,
weil sie fur ein Hotel schwierig zu handha-
ben sind. Wenn eine Wand gestrichen ist,
und jemand entlangschrammt, streicht
man sie einfach neu. Das funktioniert bei
einer Tapete nicht. Aber Tapeten ziehen ei-
nen Raum wirklich an und sie sind defini-
tiv zurlick. Sie sind jetzt starker, ausdrucks-
voller. Und jedem gefdllt es.

Top hotel: Was ist die DNA der Rocco
Forte Gruppe und was tragt das
Design dazu bei?

»Kipling-Suite«: Die Tapeten vermitteln ein
Dschungel-Feeling

Olga Polizzi: Ich glaube, da spielt alles
zusammen. Mein Bruder und ich sind
mit dem Hotelbusiness aufgewachsen.
Mein Vater war ein gro3er Hotelier, viel-
leicht der grofte — was ich aber selbst
nicht sagen mochte. Er lebte und atme-
te das Business wirklich. Wir waren sechs
Kinder. Jeden Abend, wenn er heimkam,
mussten wir mit ihm um den Abendtisch
sitzen. Alle Gesprache drehten sich um
Hotels. Was gerade wo passierte, worum
es bei den neuesten Kaufverhandlungen
ging. Als wir jung waren, mussten wir in
den Ferien mitarbeiten. Von der Kiche
bis zur Rezeption. Anschliefend begann
ich im Design-Department und habe so
das Business von innen kennengelernt.
Nach der feindlichen Ubernahme des
Unternehmens durch Granada im Jahr
1995 war ich vollkommen aus der Fas-
sung, wollte nie mehr im Hotel arbeiten,
war wild entschlossen, etwas anderes zu
machen. Von einem Tag auf den anderen
mussten wir unsere Biros verlassen. Aber
mein Bruder war absolut versessen darauf,
sofort neu zu starten und begann gleich

»[ch versuche Dinge

zu machen, die Bestand
haben, wenigstens fur
acht bis zehn Jahre.
Und ich liebe es zu mi-

schen, Altes mit Neuemc

nach anderen Hotels zu suchen. Wir kauf-
ten das Balmoral, kurz darauf das Astoria in
St. Petersburg, worauf uns alle fir verriickt
erklarten. Aber es war ein wunderbares
Hotel und es startete sehr gut. Rom war
das nachste und dann kam das Brown’s.
Es ist fantastisch, ein Hotel in London zu
haben, aber es ist anspruchsvoll. Elf Town-
haduser, verbunden tber verwinkelte Korri-
dore, es geht immer auf und ab. Es ist das
dlteste Hotel Londons, hat eine bewegen-
de Geschichte und eine ausgezeichnete
Lage mitten in Mayfair. Als wir es damals
Ubernahmen, konnten wir nicht so viel
investieren. Jetzt aber haben wir die Mdg-
lichkeit, machen viele Zimmer groRer, ge-



INVESTITITONUMBAU&MODERNISIERUNG

o
5}‘,5“}.‘

J.K. Rowling schrieb im Balmoral den letzten Band ihrer Harry-Potter-Reihe, weshalb man ihr eine eigene Suite widmete

stalten die Bar neu. Zurlck zu Ihrer Frage: Wir
starteten also neu. Mein Bruder mit seiner
Leidenschaft fur Service, ich im Design-Be-
reich. Ich kimmere mich persénlich darum,
dass jeder Gast ein positives Erlebnis hat, das
Umfeld so ausschaut, dass sie es moégen. Das
gilt grundsatzlich fir einen guten Hotelier.
Alles Ansinnen muss darauf gerichtet sein,
dass es Gasten gut geht.

Top hotel: Welche Atmosphére wollen
Sie in Hotels kreieren?

Olga Polizzi: Lassen Sie mich dies an einem
Beispiel erklaren. Ich erinnere mich, als wir
noch das Georges V. und das Plaza Athénée
in Paris besaflen, dass ich immer das Gefuhl
hatte, zuerst zum Friseur gehen zu missen,
bevorich dort hingehe. So etwas mdchte ich
nicht. Gaste sollen sich auf Anhieb wohlfih-
len. Mein Bruder hatte gerne ein wenig mehr
»Bling-bling«. Manchmal versuche ich das
sogar. Grundsatzlich bin ich aber von folgen-
der Maxime Uberzeugt: Wenn man sich fir
eine Richtung entschieden hat, muss man
sie durchziehen und darf nicht mehr nach
rechts und links schauen.

Top hotel: Wie haben sich die Wiinsche
der Gaste in den vergangenen Jahren
verdndert?
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Olga Polizzi: Die Gaste sind heute sehr viel
verwohnter. Als ich vor 20 Jahren das erste
meiner beiden Hotels kaufte, Tresanton in
Cornwall, waren samtliche Badezimmer auf
dem Flur. Trotzdem hat Prinzessin Magaret
dort gewohnt — und selbst die Mutter der
Queen. Heute beobachte ich Folgendes: Als
wir mit Rocco Forte anfingen, war ein 30-
Quadratmeter-Zimmer ein sehr grof3ziigi-
ger Raum. Heute sind wir bei 45, in unserem
neuen Hotel in Schanghai werden es 50
Quadratmeter sein. Die Badezimmer sind
dabei fast so grof3 wie Schlafzimmer, haben
Badewanne plus Dusche — oft fUr zwei Per-
sonen —, Bidet und vieles mehr. Die Betten
werden immer breiter und komfortabler.
Darlber hinaus mochte ich grol3zligig sein.
Gasten ein Extra bieten — gerade hier in Lon-
don, wo Hotels exorbitant teuer sind. Frische
Blumen, frische Friichte, am Abend vielleicht
eine Kaseplatte samt Rotwein.

Top hotel: Storytelling ist ein wichtiges
Thema geworden. Welche Geschichte
erzahlt das Brown’s?

Olga Polizzi: Wir haben einen Marke-
ting-Mann, der absolut Uberzeugt ist vom
Storytelling. Er fragt mich standig nach der
Story. Ich kontere: >Erzdhlen Sie es mir«. Zu-

rick zum Brown’s. Es erzahlt die Geschichte
von England, von der viktorianischen Zeit.
James Brown war Lord Byrons Butler. Er star-
tete das Hotel in einem Gebaude als B&B.
Alexander Graham Bell machte 1876 von
hier aus den ersten transatlantischen Tele-
fonanruf, Mr. Theodore Roosevelt nachtigte
hier. Rudyard Kipling schrieb sein Dschun-
gelbuch. Deswegen haben wir eine »Kip-
ling-Suite«, die ich gerade neu gestaltet
habe. Die Tapete gibt dem ganzen ein sehr
spezielles Dschungel-Feeling. Das Brown's
erzahlt seine eigene Geschichte. Anders ist
das in unserem zweiten Haus in Rom, an
dem wir gerade arbeiten, da habe ich eine
Story als Leitidee entworfen. Es liegt direkt
Uber der Spanischen Treppe, soll die Ge-
schichte der Grand Tour erzahlen, auf die
junge Upperclass-Engléander gingen, quasi
als Bildungsreise, von der auch die besonde-
re Verbundenheit der Briten zu Italien rihrt.

Top hotel: Die meisten Rocco Forte Ho-
tels sind in historischen Gebduden. Was
sind die Herausforderungen, wenn es
darum geht, Alt und Neu zu verbinden?

Olga Polizzi: Es ist immer einfacher ein neu-
es Gebdude zu bauen. Zimmer kénnen den
gleichen Zuschnitt haben, Bader dieselbe



Grofe, der Korridor durch die Mitte laufen,
die Zimmer nach beiden Seiten abgehen.
Aber es ist viel interessanter, ein altes Gebdu-
de umzugestalten. Es hat vielleicht hohe, toll
ausgearbeitet Decken, ein grandioses Trep-
penhaus, trdgt ein besonderes Leben in sich.
Es erzahlt dir etwas.

Top hotel: Was drgert Sie in
Hotelzimmern, was inspiriert Sie?

Olga Polizzi: Es ist fantastisch, irgendwo
hinzukommen und etwas wirklich Schones
zu sehen. Ich liebe es, wenn ich neue Ma-
terialien sehe, die mit anderen in einer un-
gewodhnlichen Weise kombiniert sind. Es ist
wichtig, die Ideen von anderen zu sehen.
Deswegen arbeite ich mit Designern von
auBen. Was ich hasse? Wie alle: komplizierte
Lichtsysteme. Wenn man nachts herumirrt,
um das letzte Licht zu I6schen. Auch mag
ich es nicht, wenn man einem Zimmer zu
sehr anmerkt, dass unbedingt etwas Beson-
deres gemacht werden sollte. Wenn man die
Anstrengung zu sehr spurt. Etwa ein Kopfteil
aus Glas, was wirklich unkomfortabel ist. Ich
will jetzt kein bestimmtes Hotel anprangern,
denn nur sehr selten geféllt mir etwas rich-
tig gut. Mit meinen eigenen Sachen geht es
mir genauso. Ich bin nie zufrieden und den-
ke immer, dass ich es hatte besser machen
koénnen.

Top hotel: Was wird die Zukunft
bringen? Wie wird sich der Luxushotel-
markt verandern?

Olga Polizzi: Es gibt immer mehr Luxus-
hotel-Gruppen. Das sind nicht unbedingt
Hoteliers, sondern auch Modedesigner wie
Armani, Bulgari, Louis Vuitton. Dazu kom-
men viele Leute, die momentan in Hotels in-

Erfolgreiches Team: Sir Rocco Forte und seine
Schwester Olga Polizzi

vestieren — beispielsweise Oligarchen. Wir als
Hoteliers haben somit eine riesige Konkur-
renz. Es ist schwierig oben zu bleiben, sich
zu unterscheiden. Wir setzen auf unsere Er-
fahrung, denken standig dartiber nach, was
wir den Gasten zusatzlich offerieren kénnen.
Zudem sind unsere Gaste sehr wohlhabend,
besitzen zu Hause alles und lassen sich von
nichts beeindrucken. Ich denke, alles wird
groler und groBer, hat mehr Glamour, mehr
Marmor. Wir mUssen uns unterscheiden, den
Gésten etwas mehr bieten, als sie erwarten.

Top hotel: Beobachten Sie einen Ein-
fluss von Social Media auf das Design?
Etwa Spots zu kreieren, die sich fiir
Instagram-Postings perfekt eignen?
Oder ist das - noch - kein Thema fiir die
Luxushotellerie?

Olga Polizzi: Das ist absolut ein Thema. Ein
Beispiel aus dem Balmoral. J.K. Rowling be-
endete ihre Harry-Porter-Reihe hier, weswe-
gen wir ihr eine Suite gewidmet haben. Lie-
benswirdigerweise Uberliell sie uns einen
Brief. Keiner nahm Notiz davon, bis wirihn an
einem besonderen Spot in einem Glaskasten
prasentierten. Ich habe bei einem Antiqui-
tdtenhandler einen — viel zu teuren — Adler
gefunden und eine silbern schimmernde
Tapete ausgewdhlt, die ein wenig wie Magie
wirkt. Das wurde bis dato vielmals gepostet.

Top hotel: Endsleigh in Devon und
Tresanton in Cornwall - die beiden
Hotels in der siidenglischen Country-
side besitzen Sie personlich. Was macht
den Unterschied?

Olga Polizzi: Das sind einfach meine Ba-
bys. Ich bin fir alles verantwortlich, stelle
die Mitarbeiter ein und kiimmere mich um
die Kiiche. Mit dem Kiichenchef fahre ich zu
anderen Restaurants, damit ihm neue Ideen
kommen. Und nicht zuletzt ist es der Look,
der fUr mich extrem wichtig ist. Standig ent-
decke ich unterwegs etwas, was ich fir mei-
ne Hotels kaufe.

Top hotel: Wer gehort zu lhren
Gasten?

Olga Polizzi: Sie glauben nicht, wer inzwi-
schen bei uns war: Der Prince of Wales, Tony
Blair und gerade war der Herausgeber der
>Times« zu Gast — wir wussten davon im Vor-
feld nichts. Das interessante ist dabei, dass
das Hotel absolut nicht perfekt ist.

Top hotel: Frau Polizzi, vielen Dank fiir
das Gesprach.

SIBRA
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»Ich bin schon ein
Leben lang in Hotels
unterwegs, habe auch

viele Design- und
Boutiquehotels ken-
nengelernt. Die sind
leider oft auch

ungemiitlich.«
Til Schweiger

Chill bei'T1l

Ein Mix aus Skandinavien, Mallorca und den Hamptons: Beim Interior Design des neuen Barefoot Hotel

am Timmendorfer Strand hat sich Schauspieler Til Schweiger ausgetobt — und es gleichzeitig verstanden,

Mobel, Accessoires und mehr offensiv zu vermarkten

Wenige Tage nach der Er6ffnung mach-
te das barefoot Hotel seinem Namen un-
freiwillig alle Ehre, war es doch aufgrund
eines Wasserrohrbruchs an der Parkplatz-
anlage nur barfiiflig oder in Gummistiefeln
zu erreichen. Zu diesem Maleur kam es
bei Baggerarbeiten, doch innerhalb weni-
ger Stunden war die ganze Sache gliickli-
cherweise behoben. Unter Hochdruck zu
arbeiten, darauf versteht man sich schein-
bar in dem 200 Meter vom Strand entfernt
gelegenen ehemaligen Meridian-Hotel,
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Haben das barefoot Hotel im Juni 2017
gemeinsam an den Start gebracht: Mirko
Stemmler und Til Schweiger (re.)

FOTOS: barefoot Hotel / Anatol Kotte

das von September 2016 bis Juni 2017 eine
Komplettsanierung erlebte und jetzt die
Handschrift eines hochstprominenten Schau-
spielers tragt: Til Schweiger. Bei seinem ers-
ten Besuch des Strandhotels in Timmendorf
vor dreieinhalb Jahren konnte Schweiger dem
stark heruntergekommenen Gebdude kaum
etwas Positives abgewinnen. Vor lauter Be-
ton und Baustinden kam der 53-Jahrige zu
dem Schluss: »Am besten abreiflen und neu
bauen.« Dann aber entdeckte Schweiger ein
Foto, dass die Immobilie in ihrem Ursprungs-
zustand zeigte: ein altes Haus mit schénen
Holzbalkonen davor - fast wie in Louisiana.
Schweiger: »Okay. Wenn wir diese Atmo-
sphire wieder hinbekommen, dann kann
ich mir ein Engagement vorstellen.« Gesagt,
getan. Die Hamburger Jasika Holding GmbH
mit Geschiftsfithrer Mirko Stemmler an der
Spitze kam fiir die gesamten Kosten und Or-
ganisation der historischen Riickbesinnung
auf, Til Schweiger zeichnete fiir das Look &



Der Schweiger-Stil: viel Holz, erdver-
bundene, warme Naturténe und eine
organische Haptik

Feel sowie die komplette Ausstat-
tung des 57-Zimmer-Hotels an der
Liibecker Bucht verantwortlich.
Worauf aber basiert das Interior
Design-Konzept des Schauspielers,
der nach eigener Aussage nie den
Plan hatte, unternehmerisch ein
Hotel oder Restaurant zu fithren.
Zunichst einmal sagt Til Schweiger
jenen Satz, der vielen Hoteliers von
VIP-Gidsten mit Hang zur gestal-
terischen Einflussnahme bekannt
vorkommen diirfte: »Ich bin schon
ein Leben lang in Hotels unterwegs,
habe auch viele Design- und Bou-
tiquehotels kennengelernt. Die sind
leider oft auch ungemiitlich.« Ge-
geniiber dem »barefoot-Hotel-Ma-
gazin« fragte der Schauspieler
weiter: »Was bringt mir das luxu-
riose oder avantgardistische De-
sign, wenn du verzweifelst suchst,
wie das Licht ausgeht?« Bei Schwei-
ger sei alles so durchkomponiert
wie bei seinen Filmen. »Ich muss
mich wohlfiihlen und die Sachen
sollten zusammenpassen. Mit gol-
denen Wasserhahnen kann ich ein-
fach nichts anfangen. Es ist bei mir
immer ein Mix aus Skandinavien,

INVESTITIONHOTELZIMMER

Mallorca und den amerikanischen Hamptons. Ich
mochte das gar nicht naher definieren. Aber ich
spiire: Diese Leichtigkeit und der Strandhaus-Flair
passen hervorragend hierher.« Dariiber hinaus
wiirden seine Raumwelten aus einem urspriing-
lichen Impuls resultieren, Filmsets und die dort
verwendeten Produkte auch auferhalb des Kinos
erlebbar zu machen. Aus diesem Grund hat der
Schauspieler vor drei Jahren seinen Online-Shop
»Barefoot Living« an den Start gebracht, in dem
sich viele Produkte des Barefoot Hotel wie bei-
spielsweise Stithle oder Kissen wiederfinden.
Passenderweise gibt es im Haus einen Shop, in
dem die Géste zahlreiche Artikel gleich kaufen
konnen. Auch dhnelt das Konzept Schweigers
Hamburger Restaurant »Barefood Deli«, mit dem
er seinen Online-Shop »erlebbar machen wolle«,
wie Schweiger gegeniiber der Funke Mediengrup-
pe ausfiihrte.

Das Ostsee-Hotel aus dem 19. Jahrhundert
umfasst Spa, Gym, einen Lounge-Bereich mit
Kamin sowie ein Restaurant, in dem modern in-
terpretierte Speisen im Vordergrund stehen. Am
deutlichsten zu erkennen ist die Handschrift von
Til Schweiger aber wohl in den 57 individuell
eingerichteten Zimmern mit »ausgewéhlten Lieb-
lingsprodukten« des gebiirtigen Freiburgers - so
zumindest das Marketingversprechen. Viel Holz,
erdverbundene, warme Naturtone und organische
Haptik bei allen oberflichen priagen die bis zu 300
Euro teuren Zimmer im Shabby-Chic-Style. Bei
den Mdbeln setze man auf langfristige Partner-
schaften mit internationalen Manufakturen wie
beispielsweise Very Wood aus Italien (Stithle und
Betten), aber auch aus der Region, wo beispiels-
weise die TV-Mobel hergestellt werden. »Til ent-
wirft und zeichnet stindig und sucht die Hersteller
personlich auf, um Wiinsche zu besprechen. Das
ist fiir mich das Elementare an der Zusammenar-
beit«, erklart Geschiftspartner Mirko Stemmler

von der Jasika Holding GmbH. Der Filmemacher

BAREFOOT HOTEL

Schmilinsky Stral3e 2

23669 Timmendorfer Strand
Telefon 04503-76091000
www.barefoothotel.de

Kategorie Strandhotel
Geschaftsfiihrer Mirko Stemmler
Logis 57 Zimmer und Suiten
Preise von 90 € bis 300 €

erginzt, dass er sogar die passenden Schrau-
ben aussuche - ganz nach dem Motto »Wo
Til drauf steht, ist auch Til drin«.

Wihrend die Zimmer der Kategroie »Pure«
(ab 90 Euro) rund 18 Quadratmeter grof3
sind und als Extra lediglich mit einem Safe
aufwarten, gibt es in den »Premium«-Einhei-
ten (ab 140 Euro) neben tibergroflem Bett,
Balkon und Minibar teilweise auch Whirl-
pool-Wanne und eine eigene Sauna. Zu den
optischen Highlights aller Refugien geh6ren
die Retro-Telefone auf dem Nachttisch, die
zwar steinalt aussehen, innen aber mit mo-
dernster Technik ausgestattet sind. Uber-
haupt sei man im Barefoot Hotel auf dem
neuesten Stand der Technik: »Es lduft alles
tiber Flatscreen und Handy. Die Musikanlage
von Bose ist iiberall im Haus ansteuerbar,
sagt Stemmler, der einrdumt, dass Kosten
der Renovierung hoher gewesen sind als
urspriinglich veranschlagt. Gelohnt hat sich
der Aufwand allemal, zumindest den ersten
Eindriicken der Giste nach zu urteilen. Diese
bewerteten das Haus auf HolidayCheck und
TripAdvisor tiberdurchschnittlich gut, auch
das F&B-Angebot kommt an. Barfufy muss
im Barefoot Hotel tibigens niemand laufen -
sinnvoll kann es aber trotzdem sein, schlief3-
lich sind es bis zum Ostseestrand nur vier

Gehminuten. MATHIAS HANSEN
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Kurz vor seinem 50. Geburtstag im
kommenden Jahr macht sich das Ber-
liner Palace Hotel schick: Im Juni hat GM
Michael Frenzel die Neugestaltung der fiinf
Luxussuiten auf der neunten Etage erfolg-
reich abgeschlossen. Die Besonderheit hier-
bei ist nicht etwa das Investitionsvolumen
von rund einer Million
Euro oder die neue, als
Riickzugsort gedachte

.yO urse Rasenfliche auf dem

Dach, sondern der

5 Fakt, dass an der Reno-

| vierungkein Architekturbiiro beteiligt war.

»Das Team des Hotel Palace Berlin und ich
haben in enger Abstimmung alle Kompo-
nenten der neuen Suiten selbst ausgewahlt
und zusammengefiigt. Nun sind wir sehr
stolz auf das grandiose Ergebnis der zu-
sammen geleisteten Arbeit, erklart Michael
Frenzel. Herzstiick der neunten Etage ist die
Prasidentensuite mit 240 Quadratmeter Fla-
che und Blick auf die Kaiser-Wilhelm-Ge-
déchtniskirche. Die Lila- und Pastelltone
des Wohnraums mit Sitzgelegenheiten und
Fliigel bilden hierbei einen starken Kontrast
zum Griin der Blattertapete im Esszimmer.
Ein wichtiges technisches Feature: Das mo-
derne LED-Lichtsystem ermdglicht es den
Gasten, die farblichen Akzente ihrer Suite
selbst zu steuern.

Dass das Team des Palace Berlin die
Modernisierung mit viel Esprit und Mut
angegangen ist, zeigt sich auch in der 120

Quadratmeter groflen »Park Suite«, in
der Wassertone im Vordergrund stehen.

GM Michael Frenzel ist stolz auf sein Team — zu recht: »Corner-«

Indivi .
und »Park-Suite« wurden ebenso wie die Prdsidentensuite (oben) ndividuell gestaltet wurden zudem die

. . »Z00 Suite«, die »Oriental Suite« und die
nach eigenem Konzept renoviert

»Corner Suite«.
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SOFITEL MUNICH BAYERPOST

MANNLEIN
und Weiblein

Inspiriert vom Frankreich der 1920er-Jahre sind die neuen
Designs der 339 renovierten Zimmer im Sofitel Munich Bayerpost.
Als »Salon Littérature« konzipiert, erinnern die Superior Zimmer in
schnorkellosem Design an eine zeitgemal3e Privat-Bibliothek, in den
Einbauregalen finden sich je drei Bicher — von Klassikern bis hin zu
aktuellen Bildbdnden. Dunkle und warme Farben vermitteln Gemt-
lichkeit bei sonst eher glatten und schlichten Mdbeln und Strukturen.
Ein moderner Schaukelstuhl 1adt zum Entspannen oder Lesen ein.
Die Literatur-Zimmer stellen die mannliche Seite des Sofitel dar, so
Marketingmanager Jeanni-

ne Kalthoff. Die weiblichen
Zimmer sind inspiriert von der
freigeistigen Kiinstlerszene
und heilen dementsprechend
»Salon Bohéme«. Dunkelgelbe
Akzente — von den Kissen bis
hin zu den Lampenschirmen

- und eine mit weillem Leder
gepolsterte Fensterbank ergdn-
zen den verspielten, doch mo-
dernen franzosischen Look. Das Bad mit der gro3en Badewanne wirkt
offen zum Raum hin — doch es ldsst sich auch dank Jalousien und
einer raffinierten Milchglas-Tur geschickt abtrennen. Verantwortlich
fUr das Design ist das Team von klein Associates KG. Bei laufendem
Betrieb wurden die Zimmer von Oktober 2015 bis Mai dieses Jahres
renoviert — auch die Lobby, der Konferenzbereich, der Spa sowie die
31 Duplex Junior Suiten erstrahlen in neuem Look. Letztere sind jetzt
grundsatzlich schlicht mit schwarzen Flachen gehalten, als Akzente
dienen Accessoires in Griin- beziehungsweise Rottonen. Nach wie
vor befinden sich im unteren Teil der Suiten ein Badezimmer sowie
ein Wohnbereich, die Treppe fiihrt zum Schlafbereich mit Bad und
begehbarem Kleiderschrank. Die Duplex Zimmer sind sowohl von
unten als auch von oben begehbar, was fur Gaste und Housekeeping
gleichermallen praktisch ist. www.sofitel-munich.com

KOMPLETTLOSUNGEN
FUR IHR HOTEL

RECYCLING-KONZEPT

FROM STORIES
10 Bedware

Der Name ist Konzept: Aus wiederver-
werteten Jeansstoffen haben Blycolin und
BlueLOOP Originals fur Hotelzimmer die
Kollektion »Comeback« entwickelt. Nach der
Sammlung von alten Jeans werden diese in

kleine Baumwollfasern zerhdckselt und im
Anschluss erneut zu einem Garn gespon-
nen. Ein spezialisiertes Unternehmen webt
dann den kraftigen »Comeback«-Stoff.
Dieser besteht aus getragenen Jeanshosen
(45 %), Textilverschnitt (30 %), wiederver-
werteten PET-Flaschen (15 %) und neuem
Polyester (10 %). Die ersten Prototypen der
Bettvorleger und Zierkissen sind nun in
den Funf-Sterne-Appartements De Gulden
Stroom in Vlissingen (NL) im Einsatz. Nach
dem erfolgreich bestandenen Praxistest soll
das Produkt schon bald dauerhaft in das
Sortiment aufgenommen werden.
www.blycolin.com

TKS Swiss AG | Laurenzentorgasse 16 | CH 5000 Aarau | mehr Infos unter: www.tks.net
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Besteck ist weit mehr als Hand-
werkszeug zum Essen. Messer, Gabel
und Loffel zeigen auch guten Geschmack.

Momentan gibt es eine riesige Vielfalt an

Bestecken mit raffinierten Designs und

edler Haptik — die Auswahl kann durchaus
schwer fallen. Im Vorfeld der Ambiente
(9. bis 13.2.18) prasentiert die Messe

Frankfurt aktuelle Trends

Aus der klassischen
Form geraten sind die
Kollektionen von Georg
Jensen (oben), Mono
(links) und Carl

J J J Mertens
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Glanzende Farbe

Der Metallic-Look bleibt auch
beim Besteck angesagt, etwa die
Rosé-Variante von Hardanger
Bestikk .

Wenn es um Besteck geht, wird in Hotellerie und Spitzen-
gastronomie besonders auf zeitlos schone Formen und Mar-
kenqualitét geachtet. Eine neue Generation von Designhotels
und Restaurants mischt diese Tradition auf, indem sie ver-
starkt auf ganzheitliche Erlebnisse setzt, die das Besteck nicht
ausnehmen. Erzdhlt das Interieur eine »Story, sind auch Ga-
bel und Loffel Teil dieser Geschichte und diirfen daher auch
individueller und extravaganter sein. Heute sind qualitativ
hochwertige Bestecke und feine Silberlinge auch téglich in
Gebrauch, was neue Anforderungen an das Design mit sich
bringt. Schaut man sich unter den aktuellen Bestecken um,
lassen diese fast vergessen, wozu sie rein technisch da sind.
Denn mehr und mehr riicken sie als opulente Tischobjekte
und kleine Kunstwerke in den Vordergrund.

Special Effects

Der trendige Metallic-Look von Gold iiber Rosé bis
hin zu Kupfer setzt weiter auf eine futuristische Optik und
bringt jetzt zusdtzlich das Farbspektrum eines schillernden
Regenbogens hervor (z.B. Mepra). Das mehrfarbige Fi-
nish auf dem rostfreien 18/10-Edelstahl, dem Speisesduren



Reizvoll Schwarz

Ein puristisches Statement
setzt schwarzer Edelstahl wie
bei Broste Copenhagen

nichts anhaben kénnen, ist wie geschaffen fiir
Romantiker und den glamourdsen Anlass. Et-
was dezentere Varianten gibt es in Gold oder
warmem Kupfer (z.B. Sambonet, Serax). Auch
zu finden sind praktische Designelemente wie
schlanke Griffenden aus farbigem Acrylharz
(Cutipol). »Einen zu grofien optischen Wir-
bel vermeidet man bei goldfarbenem Besteck
durch die Kombination mit weiflem Geschirr
oder - origineller Vintage-Sidekick - mit Gol-
drand-Porzellan, erliutert Mikael Horstmann,
leitender Kurator des Frankfurter Museums
fiir Kochkunst und Tafelkultur. Der »Berufs-
flaneur«, wie er sich auch nennt, kennt sich mit
Bestecken aus und sieht das grof3e Glitzern als
Ausdruck einer jungen Tischkultur, die sich
traditionelle Anleihen holt.

Mit Revoluzzern speisen

Futuristischer und minimalistischer als
der von Georg Jensen neu aufgelegte Be-

INVESTITIONTISCHKULTUR

steck-Klassiker von Arne Jacobsen gehen
Loffel, Gabel und Messer kaum. Noch heute,
60 Jahre nach dem ersten Entwurf, wirkt das
matte Edelstahl-Besteck wie aus der Zukunft
gegriffen: architektonische Linie, grafische
Form und prignante Kontur. Ein ausdrucks-
starker »Design-Revoluzzer«, der sich auf
das absolut Wesentliche konzentriert. Ist das
Kunst oder kann man damit essen? Beides!
Auf die Spitze treibt das die Besteckserie von
Mono, welche die herkommlichen Griffe
teils durch Ellipsen ersetzt. Diese bissfesten
Meisterstiicke sorgen fiir Gespréchsstoff un-
ter Gasten, denn schliefflich hat man so etwas
nicht alle Tage in der Hand. »Wie vor jedem
Besteck-Kauf sollte man auch bei diesen Ent-
wiirfen den Loffel testen, denn er ist immer
das zentrale Element«, empfiehlt Mikael
Horstmann. Denn: »Ein guter Loffel sollte ge-
niigend Volumen aufnehmen kénnen, sonst
kleckert man mehr und loffelt sich bei einer
klaren Suppe miide.«

Black is the new silver

Dass Schwarz nicht nur ein Statement in
der Mode ist, zeigen neue Essbestecke aus
schwarzem Edelstahl. Schwarzes Besteck
habe fiir Puristen einen hohen Reiz, wenn es
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Strukturiert

Pragungen sind wieder da
— teils stark modernisiert
wie von Robbe&Berking
(oben) und Herdmar

mit tiefschwarzem Porzellan oder Steingut
kombiniert werde, weif$ Besteck-Fachmann
Mikael Horstmann. Matte Besteckteile, die
wie in Kohlenstaub getaucht aussehen (z.B.
Nordal, Broste Copenhagen), intensivieren
den asthetischen Effekt. Fiir alle, die sich erst
einmal langsam vortasten mdchten, gibt es
auch schwarze Besteckteile mit weiflem Griff
(Sola Switzerland) - ein Mix, der auch mit
Gold oder Grau wirkt.

Old School ganz jung

»Gravuren haben eine lange Traditiong, er-
zdhlt Mikael Horstmann. »Frither waren nur
die Unterseiten kunstvoll verziert, da Gabel
und Loffel andersherum »a la mode francaise«
eingedeckt waren, das heifit, die Gabelzinken
und die Loffelspitze auf dem Tisch lagen.«
Zum Spezialbesteck fiir Meeresfriichte von
Alessi, dessen Oberflichenstruktur an Fisch-
schuppen erinnert und somit den Zweck
betont, erkldrt der Experte: »Pragungen wie
diese waren fast verschwunden, nun kehren
sie stark modernisiert wieder.« Einige Beste-
cke nutzen die Laffe des Loffels und selbst
die Gabelzinken als Gestaltungsfldchen (z.B.
Hedmar). »Das ist neu. Dass diese Bereiche,
die mit dem Essen und dem Mund in Beriih-
rung kommen, auch mit Hammerschlagoptik
gestaltet werden, ist frither nicht vorgekom-
men.«

Eines haben alle Trend-Bestecke, ob gold-
farben, schwarz, mit aufwendiger Gravur oder
Pragung, gemein: Sie riitteln an der obligato-
rischen Silberpflicht und bringen voéllig neue
Kombinationsméglichkeiten auf den Tisch.
www.ambiente.messefrankfurt.com «
www.ambiente-blog.com
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Wenn die kleine griine Lokomotive mit dem
lustigen Gesicht im Allgauer Berghof um die Ecke
biegt, werden die Augen der Kinder ganz grof3.
Jeder hofft, dass die Dampflok diesmal bei ihm
halt. Denn erst dann darf sich der Auserwihlte
einen Teller von den Waggons der Lok nehmen.
»So wird das Essen zum Erlebnis und bleibt vie-
len Kindern lange in Erinnerungs, sagt Torsten
Griimmer. Der Kiichenchef ist fiir das fahrende
Kinderbuffet in dem Vier-Sterne-Haus zustén-
dig, das tdglich mittags und abends je eine hal-
be Stunde lang direkt vor dem reguldren Buffet
angeboten wird. So kénnen die Eltern mit ihren
Kindern in Ruhe das Erlebnis genieflen und der
erste HeifShunger ist gestillt. »Dadurch wird auch
der Pommes-Counter umgangens, erklart Griim-
mer. »Und das Angebot sorgt dafiir, dass es spater
am gemeisamen Tisch mit den Eltern am regu-
laren Buffet weniger Stress gibt.« Hier kénnen
die Kids entweder nochmal mit Mama und Papa
essen oder auch aufstehen und spielen. Bis zu 90
Prozent der Kinder bis fiinf Jahre wiirden das An-
gebot in dem Haus mit 90 Zimmern und Suiten
sowie vier Chalets nutzen. »Und Sie glauben gar
nicht, wie gerne selbst das verhasste Gemiise ge-
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Fahrendes

BUFFLk

»AM DAMPFLOK-
TISCH SCHMECKT
DEN KINDERN
SOGAR DAS VER-
HASSTE GEMUSE.«

Torsten Grimmer,
Kichenchef im Allgauer
Berghof

. vljie Kinder im

Yhllgsuer Berghof
" lieben die lustige
“Lokomotive, die

das Essen bringt

gessen wird, wenn es die LGB-Lok bringt«, sagt
Griimmer.

Das kleine Geféhrt serviert den Kids im All-
gduer Berghof bereits seit 25 Jahren die Mahl-
zeiten. Mit der Zeit wurde der Dampfloktisch,
an dem die Middchen und Buben sitzen, immer
wieder erneuert und vergroflert. So gab es schon
Tunnel und mehrere Ebenen. Ein Koch bestiickt je
bis zu vier Anhinger gleichzeitig. Natiirlich miis-
sen die Speisen auch fahrtauglich sein - Suppe ist
beispielsweise tabu. Dafiir legt der Kiichenchef
viel Wert auf gesundes, buntes Essen. Es gibt Obst,
Gemiise und auch mal eine Mehlspeise. Das Essen
ist im All-inclusive-Preis enthalten — Kinder zwi-
schen beispielsweise drei und sieben Jahren zahlen
30 Euro pro Nacht.

Fiir das Hotel bedeutet die Attraktion einen
Mehraufwand von etwa zweieinhalb Arbeitsstun-
den tdglich. Doch das lohnt sich, sagt Hannes
Neusch, der Erfinder des Dampfloktischs. »Kin-
derteller, -besteck, -stuhl und Latzchen - das kann
jeder. Wir wollten etwas Besonderes.«

Etwas Ausgefallenes gibt es auch im Vier-Ster-
ne-Haus Feldberger Hof im Schwarzwald. In der
Tic-Tac-Bar, die nach den bunten Kuckucksuhren




uBergewdhnlich: Kleine
blaue Boote transportieren
im Feldberger Hof die Speisen

dort benannt ist, liefern kleine blaue Boote
den Kindern zwischen drei und elf Jahren das
Essen. Diese schwimmen im Strudelkanal im
Tisch vor den Madchen und Buben. »Es gibt
von der Vorspeise bis hin zum Dessert alles,
erklart Karola Miihl vom Feldberger Hof.
»Natiirlich diirfen sich die Kleinen aber auch
Kinderspeisen wie Pommes, Burger oder Spa-

F&BBUFFET

ghetti bestellen.« Das Wasser wird mit Hilfe
einer Pumpe bewegt, der Kanal taglich gerei-
nigt. Seit 2012 gibt es das betreute Abend-An-
gebot, das bei den Kindern »einfach super«
ankommt. Das Essen ist im Festpreis inklusive.

Die Idee mit den Booten hatte Mike Bott-
cher, Direktor des Hotels mit 110 Zimmern,

/| Suiten und Apartments. Inspiration fand

er auf seinen Reisen zu unterschiedlichen
Kinderhotels. Natiirlich bedeutet ein solches
Angebot auch personellen Mehraufwand fiir
das Hotel. Denn in der Hochsaison essen
etwa 100 Kinder in dem Haus, dann miis-
sen immer genug Boote bestiickt sein. Doch:
»Wir wollten etwas bieten, das sonst keiner
hat.« VERENA USLEBER

5/2017 | TOPHOTEL AUSGABE SCHWEIZ 57



F&BBUFFET

AUF AUGENHOHE

MIT DEN KLEINSTEN

mand strecken: Das
Kinderbuffet in den
Vienna Houses steht
etwas niedriger als
das fiur Erwachsene

Fotos: Andreas Schwarz

Anlasslich des diesjahrigen internationalen Kindertages haben die

Verantwortlichen von Vienna House flichendeckend ein Kinderkonzept ein-
gefiihrt. Dazu gehort auch ein spezielles Buffet. Mit Top hotel hat Michaela
Gnesda, Head of Quality Management bei Vienna House, (iber die Besonder-

heiten des Projekts gesprochen
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Top hotel: Frau Gnesda, wie kann man
sich lhr Kinderbuffet vorstellen?
Michaela Gnesda: Das Kinderbuffet von
Vienna House wird auf Augenhéhe der Kin-
der angerichtet. So kénnen sie sich selbst-
standig bedienen. Zum Friithstiick werden
bunte Cerealien, Honig, Joghurt, Marmela-
de, kleine unterschiedliche Brotchen, Obst
und Sifte und auf Bestellung lustige deko-
rierte Brote angeboten.

»VIENNA HOUSE SIEHT
IN FAMILIEN ALS ZIEL-
GRUPPE SEHR GROSSES
POTENZIAL.«

Michaela Gnesda, Head of Quality
Management bei Vienna House

Top hotel: Gibt es weitere Besonder-
heiten?

Gnesda: Ja, zudem essen die kleinen Gis-
te von Kindergeschirr und auf Wunsch auf
Kindermobeln. Die Hotels Vienna House
Easy Gilinzburg und Vienna House Magic
Circus und Dream Castle at Disneyland
Paris sind innerhalb der Hotelgruppe durch
die Ndhe zu den Freizeitparks Legoland und
Disneyland Paris in einer Vorreiterrolle.
Aber auch alle anderen Hotels wie zum Bei-
spiel das Vienna House Andel’s Berlin haben
entsprechende Mahlzeiten und Angebote fiir
Kinder.



Top hotel: Woher stammt die Idee und
wann wurde das Konzept eingefiihrt?
Gnesda: Vienna House sieht in Familien
als Zielgruppe grofles Potenzial. Global
eingefiithrt wurde das Konzept anldsslich
des Weltkindertages am 1. Juni 2017. Ne-
ben dem F&B-Angebot wurde ein umfas-
sendes Konzept erarbeitet. So gibt es zum
Beispiel kindgerechte Ausstattung in den
Zimmern, Reisebetten mit Kinderbett-
wische und Buggys zum Ausborgen. Alles
wird stets begleitet vom Maskottchen »Joh
der Kobolds, der eigens fiir Vienna House
kreiert wurde.

»WIR MOCHTEN UNSERE
KLEINEN GASTE GERNE
TAGLICH UBERRASCHEN.«

Michaela Gnesda, Vienna House

Top hotel: Zuriick zum Buffet: Welche
Speisen werden serviert?

Gnesda: Das Speisenangebot ist eine Mi-
schung aus gesund und lecker. Erndhrungs-
bewusste Eltern kénnen fiir die Kleinen
zum Beispiel einen veganen Gemiisekebab
bestellen. Natiirlich steht aber auch der Kin-
dergerichtklassiker Wiener Schnitzel mit
Kartoffelsalat auf der Speisekarte.

Top hotel: Worauf achten Sie bei der
Préasentation der Gerichte?

Gnesda: Vienna House mochte kleine
Giste taglich tiberraschen und gesundes
Essen soll Spafl machen. Das Bananenbrot
wird zum Beispiel als Fisch angerichtet, das
Karotten- und Marmeladenbrot wird als
Kobold dekoriert. Selbstverstandlich gibt
es auch Kinderplatzsets mit Bildern zum
Ausmalen und kleinen Spielen. So verkiirzt
sich die Wartezeit auf das Essen.

Top hotel: Haben Sie dadurch zusitz-
lichen Aufwand?

Gnesda: Sicherlich hat die globale Einfiih-
rung des Kinderkonzeptes etwas gekostet,
aber wir sind der Uberzeugung, dass es sich
langfristig auszahlt.

Top hotel: Wie wird das Angebot ange-
nommen?
Gnesda: Die Hotels bekommen auf ver-
schiedenen Ebenen super Feedback von
den Gisten.

P
Beim Kids Day
dirfen sich
die Kinder als
Haus-Maskott-
chen »Joh«
verkleiden

Foto: Messe Stuttgart

Lammkeule, Krustentiere, Eis: Diese und einige weitere Bestandtn
le muss das Buffet fUr zwolf Personen enthalten, das die Teilnehmer des
Wettbewerbs »Modernist Buffet« im Februar auf der Intergastra in Stutt-
gart zaubern werden — live und vor Publikum. Unter anderem mussen
die gelernten Kéche eine kalte Platte, Saucen und Garnituren und einen
warmen Hauptgang zubereiten. Auch ein Dessert gehort zur Aufga-
benstellung. Der erste Platz ist mit 1.500 Euro dotiert. Wer das Preisgeld
gewinnen will, kann sich ab sofort bis 14. Januar 2018 anmelden; die
Teams missen je aus funf Kochen und einem Patissier bestehen. Zu-
gelassen sind auch Koche, die noch in der Ausbildung sind. Entscheiden
wird eine internationale Jury.

I www.messe-stuttgart.de
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- Schon kleine Veranderungen am Buffet konnen
i I N SC H RITT _k N eine groBe Auswirkung auf die Abfall-Bilanz eines

Hotels haben = und’'damit auch auf den Geldbeu-

WE I ERA FAL b teIderVerantwortlichen.Tor’s'ten,von Borstelvon =
ZU N G B L - dernitiative United Against Waste verrét die zehn

AM BUFFET : : E‘infachsten,abereffektivstenTipps

Dabei geht es auch um vermeintlich banale B ’
Themen wie: Wie schile ich Gemtise richtig?™ /8 P

Und Kiiche, Service und F&B-Management — ~f SEeiE 7
:mussen gut zusammenarbelten S s
A

Qualitit statt Quantitas: Die Mengeder =

- Sinnvoller ist es, mehrfach ﬁach'zulég'en und:

= Rlemere Brotchen sorgen nicht nur fur N \' i
-.wemge: Abfall sondent aucl\ fiix zufnedene:e Y ol
b Gaste: Denn diese konnen dann mehr probleren. ) S
I-\ufierdem sollten Brotkorbehen verbannt werden' ST
—sie verleiten zum Hamstern :

‘—f.—————d--,—.—-_—_———_——--’

Sinnvoller ist es, sich einen Butter-
- . spender anzuschaffen.

. Uber f:ontcookmg
- - konnen die Portions-
) groISen beSSer kontrol-

N Em Momto: in der
llert werden

-Ruche lasst die Kocl\e
w;ssen, wie viele G_astev
_iiberhaupt noch am Buf-
fet sind. Sokann nach
‘B’edarff gekocht werden. -
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angebotenen Speisen sollte minimiert werden. -

. auf eine ansprechende Prisentation zu achten,

N Kommumz:eren Sie Ihr Anliegen gegenuber\'
dem Gast. I-\ber Achtung Der erhobene I
’ Zel_gefmger muss unbedingt vermieden
werden. Informieren Sie am besten mit
‘AufStéllefn und humorvollen Texten.

Durch kleineré Teller und Platten

'wird der Gast weniger dazu verleitet,

zu viel zu nehmen. Zudem gilt: Liebex

~k1e:mere Kaffeetassen als grofle
*Kannen anb:eten. :

“Kleinere Joghurtbecherund :

“‘diinnere Wurstscheiben kom:

“menbeim Gast oft besser an und
helfen, Abfall zu vermeiden.

.- Die angebotenen Speisen
sollten auf die Klientel,
die Zahl dex Giste und das._
‘Wetter angepasst werden.
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Auf www.tophotelshop.de finden Sie alle Publikationen des
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Freizeit-Verlags — vom Wellness-Hotelftihrer Gber KIT — das Fachbuch

zur Klichenplanung - bis hin zu den Einzelausgaben von Top hotel.

Erweitert wird das Sortiment durch ausgewahlte Branchen-Literatur

renommierter Autoren. Stobern Sie los! K W 0AS MAGAZIN DER HOTELLERIE




F&BKONZEPTE

op hotel: Frau Bunz, warum legen

die Menschen mehr Wert auf

vegane Erndhrung?
Silvie Bunz: Griinde, auf Fleisch, Fisch und
andere tierische Produkte zu verzichten, gibt
es genligend. Fiir viele sind die gesundheitli-
chen Vorteile ausschlaggebend, andere haben
sich aus ethischen oder 6kologischen Moti-
ven fiir einen veganen Lebensstil entschieden.
Top hotel: Gibt es liberhaupt rein vega-
ne Hotels?
Silvie Bunz: Durchaus! Das auf vegetarisch-
vegane Hotels spezialisierte Internet-Portal
Veggie-Hotels.de verzeichnet international
uiber 95 Hauser, deren Kiiche zu 100 Prozent
vegan, also ohne tierische Produkte gefiihrt
wird, und uber 500 Hauser, die zu 100 Pro-
zent vegetarisch sind, also ganz auf Fleisch
und Fisch verzichten. In allen VeggieHotels
werden allerdings auch vegane Speisen an-
geboten.
Top hotel: Was macht ein veganes Hotel
aus, was ist das Besondere im Vergleich
zu anderen Hotels?
Silvie Bunz: Fiir unsere Rubrik » Tierleidfrei-
es Reisen« bei PETA50plus arbeiten wir mit
unserem Kooperationspartner VeggieHotels
und dessen Partnerportal VeganWelcome zu-
sammen, welche die Zertifizierung vorneh-
men. Die Bezeichnung »rein vegan« bezieht
sich meist auf das Speisenangebot, aber ein
100 Prozent veganes Hotel sollte idealerweise
nicht nur in der Kiche, sondern auch in den
Géstezimmern und im gesamten Hotelbe-
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Worauf achten vegan lebende

Menschen in einem Hotel?

Was ein Hotel vegan macht

und warum der Markt nicht zu
unterschatzen ist, erklart Sylvie
Bunz, Senior Koordinatorin fiir
das Online-Magazin PETA 50plus,
im Interview mit Top hotel-
Redakteurin Janina Reich

trieb keine tierische Produkte wie etwa Leder,
Wolle oder Seide verwenden. Also sind dann
auch beispielsweise Daunendecken tabu. Die
Kosmetik und Hygieneartikel sollten eben-
falls vegan sein. Viele Hotels befinden sich
hier im Prozess und stellen mehr und mehr

auf vegan um.
Top hotel: Worauf wird geachtet bei Ho-
tels mit zusdtzlichem veganen Angebot

- Wik b ¢
< M
Vegan —vom Teller bis zur Zimmereinrichtung

/. —istdas LaVimea in Stdtirol. Die Inhaber,

Franziska und Benjamin Posch, leben selbst
vegan und richten das Hotel seit Jahren nach

diesen Werten aus .

- bzw. was ist der Unterschied zu einem
rein veganen Haus?

Silvie Bunz: Um ein Hotel als vegan-freund-
lich einzustufen, sollte es mindestens vegane
Optionen als Standard auf der Speisekarte
ausweisen. »Vegan auf Anfrage« ist meist nur
eine Mogelpackung. Unser Kooperationspart-
ner VeganWelcome zertifiziert Hotelbetriebe,
die sich zu einem veganen Speiseangebot als
Standard verpflichten.

Top hotel: Warum wiirden Gaste ein rein
veganes Haus einem Veganer-freundli-
chen Hotel vorziehen?

Silvie Bunz: Da sowohl die Anzahl von rein
veganen als auch vegan-freundlichen Hotels
noch iiberschaubar ist, haben die Gaste lei-
der meist nicht die Qual der Wahl, sondern
sind froh, wenn sie eine der beiden Varianten
wihlen konnen. Fithrt man aber selbst einen
veganen Lebensstil, wiirde man sicher ein
rein veganes Hotel bevorzugen.

Tophotel: Es ist ein groBer Schritt fiir
ein Hotel, sich rein auf Veganer zu spe-
zialisieren - was bewegt die Hoteliers
zu diesem Angebot? Gibt es dafiir einen
Markt?

Silvie Bunz: Bei rein veganen Hotels ist es
fast immer eine personliche Entscheidung des
Hoteliers, ganz auf tierische Produkte zu ver-
zichten. Meist leben die Betreiber selbst vegan
und mochten aus personlichen Griinden ihr
Hotel so tierleidfrei wie méglich fithren. Oft
ist es ein Prozess, der sich iiber lingere Zeit
hinzieht. Erst wird meist die Kiiche auf vega-



ne Speisen umgestellt und im weiteren Verlauf werden dann

andere Bereiche des Hotels »veganisiert«, wie zum Beispiel die
Zimmer. Die Millionen Menschen mit vegetarisch-veganem
Lebensstil werden oft als Zielgruppe unterschitzt. Nimmt ein
Hotelier die Bediirfnisse dieser Géstegruppe allerdings ernst,
kann er sich daraus eine besonders treue Stammkundschaft
aufbauen.

Top hotel: Worauf ist im F&B-Bereich besonders zu
achten?

Silvie Bunz: Zum Gliick sind dank der steigenden Nachfrage
in den letzten Jahren eine Vielzahl neuer veganer Lebensmit-
tel auf den Markt gekommen. Es gibt kaum ein Produkt aus
dem F&B-Bereich, das noch nicht in veganer Form auf dem
Markt ist. Vieles ist auch vegan, auch obwohl es nicht als sol-
ches gelabelt wurde. Es lohnt sich in vielen Fallen allerdings
die Nachfrage beim Grofihindler, denn auch unverdichtige
Produkte wie die Frithstiickbrétchen konnten unappetitliche
Zutaten wie Schweineborsten enthalten. Kein Scherz!

Top hotel: Konnten Sie bei lhrer Suche nach veganen
Hotels feststellen, dass es bestimmte Hotelkategorien
gibt, die sich damit identifizieren vegan oder
vegan-freundlich zu sein?

Silvie Bunz: Bei 100 Prozent veganen Héusern handelt es sich
oft um kleinere Betriebe, auch Pensionen und Seminarzent-
ren, da hier das Géstepotenzial natiirlich begrenzt ist. Bei ve-
gan-freundlichen Hotels dominieren dagegen oft sogar Hiu-
ser im Vier- bis Fiinf-Sterne-Segment. Unserer Erfahrung
nach sind es tiberwiegend Individualhotels, die sich dem
veganen Thema 6ffnen. Das liegt wahrscheinlich daran, dass
hier Entscheidungen schneller umgesetzt werden kénnen.
Man hat das Thema als relevant erkannt und setzt es in die
Tat um. Das dauert bei Hotelketten erfahrungsgemifi langer.
Top hotel: Haben Sie auch einen internationalen Ver-
gleich? Ist das Thema in anderen Landern gleicherma-
Ben prasent, vielleicht sogar noch deutlicher?

Silvie Bunz: Deutschland ist wie auch bei den veganen Pro-
dukt-Innovationen im Bereich der veganen, vegetarischen
und vegan-freundlichen Hotels derzeit weltweit Spitzenreiter.
Aber auch in Landern wie den USA, Italien, Grofibritannien,
Israel und Australien bewegt sich der vegane Lebensstil im-
mer mehr in Richtung Mainstream, was sich dann natiirlich
auch in den Hotelangeboten niederschlagen wird.

Top hotel: Erkennen Sie im Hinblick auf vegane Hotels
einen Trend? Scheint es eher eine voriibergehende
Erscheinung zu sein oder bleiben vegane Hotels in
dieser Form bestehen?

Silvie Bunz: Wie wir bei unserem Kooperationspartner www.
veggie-hotels.de und dessen Tochter-Portal www.vegan-wel-
come.com beobachten konnen, nimmt die Anzahl der vega-
nen und vegan-freundlichen Hotels immer mehr zu und es
ist hier von einem stabilen Wachstum auszugehen.

WEINTIPP

FISIMATENTEN
AUS FRANKEN

Roséweine sind nicht nur etwas fiir heile Som-
mertage, sondern auch fur kiihlere Herbst- und

Winterabende - vor allem, wenn sie so qut sind

wie ein Hellroter aus Franken mit originellem
Namen, kreiert von einer humorvollen Mit-

arbeiterin eines Wiirzburger Weingutes.

Man nehme neun Rebzeilen mit exakt 655 Stocken der nicht
unbedingt ruhmreichen Sorte Domina (Ztichtung aus Portugie-
ser/Spatburgunder) in der Lage Rottinger Feuerstein, wiirze die
hier gewachsenen Trauben mit guter Laune, Fachkompetenz
und viel Spal3, finde einen ambitionierten Winzer wie Jirgen
Hofmann aus Rottingen, der daraus nach Mengenreduzierung
unter Einsatz von gebrauchten Barriques mit [angerem Lager
auf der Vollhefe einen herzerfrischenden Rosé macht. Dann
muss man als Jungwinzerin, die normalerweise fr ein namhaf-
tes Wiirzburger Gut Wein verkauft, nur noch einen zugkréftigen
Namen finden. Wer Tanja Stratz kennt, urteilt sofort: »Fisimaten-
ten passt zu ihrl« Das Wort aus dem Franzosischen ist ein um-
gangssprachlicher Ausdruck fir Unsinn, Faxen oder Blédsinn.
Es soll sich ableiten von »Visitez ma tente« (besuchen Sie mein
Zelt), mit dem franzosische Besatzungssoldaten Anfang des 19.
Jahrhunderts deutsche Méddchen in ihr Lager locken wollten. In
dem Wein steckt aber zudem viel Ernsthaftigkeit. Die »geistige
Mutter« konnte eher zuféllig eine kleine Rebanlage mit der
Sorte Domina erwerben und entschloss sich, daraus
keinen tiefdunklen Rotwein machen zu lassen,
sondern einen Rosé. Es war eine sehr vernlinftige
Entscheidung. RUDOLF KNOLL

Wein: 2016 Fisimatenten Rosé trocken,
Franken.G@SChmack: Animieren-
der Waldbeerenduft, etwas Kirsche; saftig,
guter Druck, betont herbe Note, anhalten-
de Wirze und schone Komplexitat.
Passt zu: Carpaccio, Auberginen,
Gazpacho, Nudelgerichten, gebratenem
Fisch, Meeresfriichten, Kutteln, Nierle,
gebratener Leber. Preis: 6,80 Euro zzg|.
MwSt. Bezug: Nur via Mail an

tanja@fisimatenten-wein.de
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INVESTITIONTESTFAHRT

ALLEY it SUHAR

DAS SCHATZT
DER HOTELIER:

® DIE SPORTLICHKEIT. DAS
HAUS SOLLTE ZUM AUTO
PASSEN

® DER NACH WIE VOR UN-
GESCHMALERTE REIZ DER
MARKE. ALFA ROMEO IST
KEIN VOLKSWAGEN

® MIT DIESER NEUEN GIULIA
KANN MAN SICH IMMER UND
UBERALL SEHEN LASSEN

Lang hat es gedauert, jetzt aber ist
sie da. Mit Hinterrad- und Allradan-
trieb und der gleichen Plattform, auf
der auch ihr Bruder Stelvio beruht.
Der Unterschied: Die Giulia ist eine
echte Stufenhecklimousine und liegt
20 Zentimeter niedriger. Das bedeutet
einerseits geringeren Luftwiderstand
und andererseits weniger Verbrauch.
Wir fuhren den Einstiegsbenziner 2.0
Turbo, was bescheiden klingen mag,
wire es nicht ein Alfa. Denn bei den
Italienern ist alles ein bisschen schér-
fer. Die Leistung: frech. Das Bremsver-
halten: rapide. Schon bein Antippen
des Pedals kann man die Gurte spii-
ren. Die Federung: nicht gerade ein

ALFA ROMEO GIULIA
Hubraum: 2995 ccm

Leistung: 200 PS

L/B/H: 4. /1.870/1.450 mm

CO,-Emission: 138 g/km
Leergew./Zuladung: 1.449/501 kg
Verbrauch: 5,9 | Super
Hochstgeschwindigkeit: 230 km/h
Preis ab 38.450 Euro
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Himmelbett. Hinzu kommt eine di-
rekte Lenkung und eine serienmaf3ige
Achtgangautomatik, freilich sportlich
ausgelegt. Wer schalten will, muss den
2.9 Bi-Turbo fiir 72.800 Euro erstehen.
QOder einen Diesel.

Die Giulia ist kein Brot- und But-
terauto, weder fiir Besitzer noch
Hersteller. Sie ist wie ein scharfer
Brotaufstrich. Die Elastizitat ist recht
gut, Laufkultur und Gerduschkulisse
eher sportlich, die Warntone uniiber-
horbar. Den Spurhalteassistenten, der
ebenso wie der Kollisionswarner zur
Serienausstattung gehort, kann man
abstellen - gottseidank. Die eher klas-
sischen Armaturen erfreuen das Auge;
ein Fingerdruck, und man sieht das
Tempo deutlich warnend vor Augen.
Die breite Mittelkonsole bestimmt die
Sitzbreite vorne, der Zustieg auf die
Riicksitze verlangt Gelenkigkeit. Mit
480 gut nutzbaren Litern ist der Kof-
ferraum klassengerecht, gutes Mate-
rial erfreut Haptik und Auge. Dass die
Automatik im Stopp- and Go-Betrieb
etwas ruckelt, sollte man herstellersei-
tig noch in den Griff bekommen.

HANS-ROLAND ZITKA

APP-TIPP DES MONATS

SMARTPHONE VERGESSEN,
TROTZDEM ERREICHBAR

Wer sein Handy zu Hause oder am Arbeits-
platz vergessen hat, ist nicht erreichbar — fur
viele Nutzer keine allzu schone Vorstellung.
Fur Abhilfe sorgt die App »Phone Away Plus,
die auf Befehl alle eigehenden SMS und die
verpassten Anrufe an die eigene E-Mail-Ad-
resse weiterleitet. Auf diese Weise behalten
Smartphone-Nutzer die Kontrolle und den
Uberblick tiber die Kontaktaufnahmen, die
ansonsten ins Leere gelaufen wéren. Dartiber
hinaus kann man sein Smartphone tber

die App lokalisieren und zudem die Kamera
aktivieren — beispielsweise, um im Fall eines
Diebstahls Bilder vom Rauber zu machen und
diese via E-Mail zu erhalten

phoneaway.in




VIVA

Swiss Food Services

[ FOOD & BEVERAGE

lllycafé AG

Ihr Gourmetkaffee
Wiesengrundstrasse 1
8800 Thalwil
Tel.+4144 7231020
info@illycafe.ch

www.illycafe.ch

Saviva AG

Swiss Food Services
Althardstrasse 195
8105 Regensdorf
Tel. +41 44 87082 00
info@saviva.ch

www.saviva.ch

I HOTELKOSMETIK

g1l

SKIN CARE

GFL SA

Hotelkosmetik

Nord: Michael Beu
michael.beu@gfl.eu

Std: Marion Hanke
marion.hanke@gfl.eu
Referenz:

Super 8 Hotel Miinchen
www.dialog-portal.info/dfl

www.gfl.eu

I HOTELTEXTILIEN

Waschekrone

GmbH & Co.KG
Hotelwdscheldsungen
Hirschstrasse 98

D-89150 Laichingen

Tel. +49 7333-804840
verkauf@waeschekrone.ch

www.waeschekrone.ch

B KUCHE

HOTELMARKTPLATZ

RATIONAL Schweiz AG
Innoparc 01
Heinrich-Wild-Strasse 202
9435 Heerbrugg

Tel. +41 717279092

Fax +41 717279091
info@rational-online.ch

www.rational-online.com

[ ] OBJEKTEINRICHTUNG &

AUSSTATTUNG
beck beck konzept ag
kOﬂZBpt Gestaltet, entwickelt,

gastro hotels shops

CREAFORM

Hotelzimmer Objekteinrichtungen

THE URGE TO EXPLORE SPACE

plant, verkauft, produziert
und montiert innovative
Produkte fir die Schweizer
Gastronomie und Hotellerie.
6018 Buttisholz

Tel. +41 41 929 60 30
info@beck-konzept.ch

www.beck-konzept.ch

Creaform GmbH
Hotelzimmer
Objekteinrichtungen
Bergweg 1

D-72227 Egenhausen
Tel. +497453-939010
Fax +49 7453-9390199
info@creaform.de

www.creaform.de

ege® GmbH

dénischer Teppichbodenhersteller
exkl. gestaltete Designkonzepte
Schanzenstrasse 39 d14
D-51063 KéIn

Tel.+49 221-9697270

Fax +49 221-96972724
deutschland@egecarpets.com

www.egecarpets.com

Objekteinrichtung & Ausstattung (Fortsetzung)

Froli

may’

*
starmix

Made with Passion. Made for you

o
Mohldorfer

MADE IN GERMANY

FROLI Bettsysteme
Unterfederungen, Matratzen,
Hotelbetten, Klappbetten
Liemker Strasse 27

D-33758 Schloss Holte-St.
Tel. +49 5207-95000

Fax +49 5207-950061
froli@froli.com

www frolicom

indoor | outdoor | furniture
H. May KG

Im Kleifeld 16

D-31275 Lehrte

Tel. +49 5132-87990

Fax +49 5132-879999
info@may-kg.de

www.may-kgde

Minidrink GmbH
Starmix Vertretung
Schweiz (Hotellerie)
Haartrockner, Handetrockner,
Kosmetikspiegel, Minibars,
Verplombte Miniaturen,
Tresore, Turschliessanlagen
Steigerzelg 3

CH-8280 Kreuzlingen
Tel.+4171 688 2862
info@minidrink.ch

www.minidrink.ch

Miihldorfer

GmbH & Co. KG

Finest Bedding since 1920
Dreisesselstrasse 3
D-94145 Haidmuhle

Tel. +49 8556-96000
bett@muehldorfer.com

www.muehldorfercom
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HOTELMARKTPLATZ

i OBJEKTE

AUSSTATTUNG

SIBRA

@

® | swiss.
PROFESSIONALS
ON SITE

INRICHTUNG &

Objekteinrichtung & Ausstattung (Fortsetzung)

SIBRA GmbH
Minibars, Zimmersafe
D-79804 Dogern

Tel. +49 7751-916790
info@sibra.eu

www.sibra.eu

TKS Swiss AG

Ihr marktfiihrender General-
unternehmer fir komplexe
und schlisselfertige Refurbish-
ments und Erstausstattungen.
Laurenzentorgasse 16

5000 Aarau

Tel. +41 628224466

www.tks-swiss.ch

VOGLAUER Voglauer hotel concept

Der Innenausbau-GU fur
Renovierungen und Neubau
Pichl 55

A-5441 Abtenau

Tel. +43 6243-27000

Fax +43 6243-2700279
hotelconcept@voglauer.com

www.voglauer.com

B REINIGUNG & HYGIENE

Metsa Tissue GmbH
Tissue-Papierprodukte
Adolf-Halstrick-Strasse
D-53881 Euskirchen

Tel. +49 2251-8120

Fax +49 2251-812308
katrin.de@metsagroup.com
www.metsatissue.com
www .katrin.com

I TISCHKULTUR

» Mank GmbH
Mok’

Servietten, Tischlaufer, Tisch-
decken, Placemats, Coaster
Ringstrasse 36

D-56307 Dernbach

Tel. +49 2689-94150

Fax +49 2689-9415555
info@mank.de

www.mank.de

Zieher

Innovation und Design aus den

Bereichen Buffet und Table-Top
Kulmbacher Strasse 15
D-95502 Himmelkron

Tel. +49 9273-927330

Fax +49 9273-927374
info@zieher.com

www.zieher.com
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