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CHECK I\

Wiederbelebte Tradition ...

... in Zlirich und Zermatt

Als «Krdmer und Kunstfreund» hat die
«Bilanz» jenen Mann bezeichnet, der
als Unternehmer im Verlagswesen und
Detailhandel grosse Erfolge feierte und
unter anderem ebendiese «Bilanz» ins
Leben gerufen hatte. Mit mittlerweile bald
80 Jahren ist Beat Curti noch immer im
Geschaft, etwa mit dem Werbevermarkter
Goldbach Media. Daneben aber widmet
er heute Zeit und Mittel seinen sozialen

Gery Nievergelt
Chefredaktor
all media htr hotel revue

Projekten — und kiimmert sich um sein
geliebtes Zircher Niederdorf. Dort hat er
nicht nur aus einem traditionsreichen, aber verlotterten Gasthaus das
attraktive Boutique-Hotel «Marktgasse» geschaffen, sondern mit der

Sanierung der umliegenden Hauser gleich einen ganzen Platz wieder-
belebt. 100 Millionen Franken investierte Beat Curti in das uneigen-
nidtzige Projekt. Dass das «Marktgasse» kurzlich vom renommierten
Lifestyle-Magazin «<Monocle» zum «Best New City Hotel of the World»
ernannt wurde, entschadigt ihn vollauf. «Das ist die Super-Dividende»,
sagt der «Krdmer und Kunstfreund» im Top hotel-Gesprach (Seite 18).

Als «Schweizer Hotelier des Jahres» war er 2016 nominiert, verdient hat
sich diese Anerkennung eine ganze Familie. Zusammen mit seiner Frau,
den Eltern und der Schwester hat Paul-Marc Julen in Zermatt ein auf
ganzheitlichem Denken basierendes Unternehmen mit Hotels, Gastro-
betrieben, Bauernhof und Schafzucht geschaffen, das beeindruckt. Was
ist das Erfolgsgeheimnis der Marke «Tradition Julen Zermatt»? Unser
Familien-Portrat lesen Sie ab Seite 10.

impressum
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ERKUNDIGUNGEN
IM LAND DER
3-STERNE-HOTELLERIE

Wir miissen heute {iber zwei starke Li-
festyle-Trends sprechen, die auch in der
Hotellerie auftreten. Der eine Trend ist
breit bekannt, der andere wird massiv
unterschitzt. Der bekannte: Die Gesell-
schaft vereinzelt. Der weniger bekannte:
Die Zahl der Schnarcher steigt massiv.
Was die beiden Trends gemeinsam ha-
ben: Der Mensch wihlt im Hotel immer
ofters ein Einzelzimmer.

Die Schweizer Zahlen sprechen eine
klare Sprache. Dass 63 Prozent aller
Ubernachtungen in grossstiadtischen
Mittelklasse-Betrieben in Einzelzim-
mern gebucht werden, geht auf das
Konto alleinreisender Geschiftsleute.
Aber selbst in den Bergen (31 Prozent)
und im Hinterland (55 Prozent) ist der
Anteil der Einzelzimmer-Ubernach-
tungen hoch. Das diirften neben den
Singles jene Familienoberhdupter sein,
die nachts durch originelle Gerdusche
auffallen. Und also im Einzel-Schlafge-
mach ruhen (miissen).

Wenn sie dann aber aus Einzelzimmern
kommen, die Singles, die Schnarcher
und die schnarchenden Singles, stellt
sich mancher Hotelier die Frage: Wie
geht man richtig um mit diesem Pub-
likum? Als einer, der aufgrund seines
Berufs oft alleine reist, kenne ich die
Situation. Mir scheint, dass die 3-Ster-
ne-Hotellerie hier in einer Sandwichpo-
sition steckt. In tieferklassigen Betrieben
finden sich Backpacker, Traveller und
sonstige muntere Einzelmasken oft von
alleine. In der Haute-Hotellerie gibt es
meist geniigend Personal, das sich um
Einzelgdste kiimmern kann. Wo das
nicht reicht, werden neben Community-

Foto: Elena Pasenko/123RF

GERN EINZELGAST.
UNGERN ALLEIN.

ANDREAS H
GUNTERT
ALIAS MONSIEUR
TROIS-ETOILES

Tables auch mal Goldfische oder Hamster zur Verfiigung ge-
stellt. Damit Einzelgéste nicht vereinsamen.

Kiirzlich sprach ich mit dem Frankfurter Psychotherapeuten
Claus Lampert zum Thema. Er beschaftigt sich seit seiner
Studienzeit mit psychologischen Phinomenen in Hotellerie
und Gastronomie. Zwei Typen von alleinreisenden Gésten,
sagt Lampert, seien weit verbreitet. Der schizoide Typus,
der sich zuriickzieht, sich nicht am Alleinsein stort und es
aushdlt, auf sich gestellt zu sein. Lampert: «Er hat Ruhe, weil
er sie sucht und will.» Anders der histrionische Typus, ein
geselliger und auch mal theatralischer Mensch, der nicht
gerne alleine ist, gern im Mittelpunkt steht und sich deshalb
in Kontakten bewegt. Lampert: «Er hat Ruhe, weil es gerade
nicht anders geht.»

Mittelklasse-Hoteliers sollten erspiiren, zu welcher Gruppe
ihre Einzelgéste gehéren. Und in ihren Teams Menschen ha-
ben, die zum einen oder zum anderen Typus passen. «Wo-
bei», sagt Lampert, «es sich natiirlich fragt, welche Berufs-
gruppe im Hotel iberhaupt Zeit hat dazu.» Meine Erfahrung:
Am Morgen ldufts am besten. Schon oft wurde ich in 3-Ster-
ne-Betrieben vom Friihstiicks-Service als histrionischer Ty-
pus erkannt und mit Kochkunde («Auf 1.500 Metern braucht
ein Ei neun Minuten!»), oder Personal Yielding («Warten Sie
vor Neujahr mit Buchen, es bleibt bestimmt noch Platz frei.»)
versorgt. Trifft man sich dann am frithen Nachmittag wieder,
ist schon ein personliches Band geflochten. Glauben Sie mir:
Humankapital schldgt Hamster. Immer.

Jetzt wollen Sie wohl noch wissen, ob ich schnarche. Da kann
ich nur sagen: vielleicht. Aber gehort habe ich mich noch nie.
Damit liege ich vermutlich voll im Trend.
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DIE BACKPACKERS
VILLA SONNENHOF ...

... ISTBEREITS ZUM SIEBTEN MAL
DAS BESTE HOSTEL DER SCHWEIZ.

MICHAEL THOMANN Hoscar Die Online-Buchungsplattform Hostelworld.com, die
den Award vergibt, zeichnet die «Villa» in Interlaken aus, weil

D E R TO P— H OTE |_| E R hier «gute Qualitat auch mit hoher Belegung und glinstigem

Preis vereinbar ist». Die Lorbeeren verdient hat sich das Gast-

MACHT SICH geberpaar Marianne und David Biihler (unten).
SELBSTSTANDIG UND
WIRD BERATER.

Der erfolgreiche Hotelmanager und einfiihlsame Gastge-
ber Michael Thomann (Waldhotel Davos, Schweizerhof
Bern, Sorell Hotels) hat die Weichen fir seine Zukunft ge-
stellt. Anstatt erneut einen Betrieb zu fihren, griindete der
46-Jahrige eine eigene Firma und wird ab April Unterneh-
men beraten und unterstitzen, wenn es darum geht, sich
fur die Zukunft fit zu machen. Schon, dass der Top-Hotelier
der Branche erhalten bleibt! GN

ANZEIGE

teo jakok

Baar-Sihlbrugg Modbel

Bern Biiromébel
Genf Objektmobel L
Winterthur Leuchten
Ziirich Textilien
Planung

Innenarchitektur



ST. MORITZER
WAHRZEICHEN

HEINZ E. HUNKELER
LASST DEN KULM
COUNTRY CLUB
WIEDER AUFLEBEN.

Eroffnung Wahrend Jahren war er zu
— bis er vom britischen Architekten Nor-
man Foster und fur 12 Millionen Fran-
ken umgebaut wurde und pinktlich
auf die alpine Ski-WM Anfang Jahr in
neuem Glanz erstrahlte: der legendare,
1905 erbaute Kulm Country Club, den
die St.Moritzer liebevoll «Pavillon» nen-
nen. «Kulmx»-Hotelier Heinz E. Hunkeler
ist Ubergltcklich Gber den gelungenen
Umbau des historischen Pavillons, in
dem «Erlebnisgastronomie auf tollem
Niveau und in ldssigem Ambiente» ge-
boten wird. Nach Daniel Humm («Eleven
Madison Park», New York) und Nenad
Mlinarevic (Park Hotel Vitznau) steht der-
zeit Mauro Colagreco vom Restaurant
Mirazur in Menton (F) am Herd. FEE

HOTELDESIGN

A LA FRANCAISE

DIE ENKELIN TRITT
AUS DEM SCHATTEN

Karriere. Vier Jahre ist es her, als die damals 27-jahrige Stépha-
nie Portmann nach dem Tod ihres Grossvaters Fred Tschanz
dessen Zurcher Gastrogruppe Ubernahm. Sie hat das mit Bra-

Foto: Grand Hotel Kronenhof

vour gemeistert und tritt mehr und mehr aus dem Schatten Schoner Wohnen. Im Grand Hotel Kronenhof in Pontre-
des barocken Firmengriinders. Ihr neustes Projekt, ein alternati- sina bieten sich den Gasten neu 13 im Stil des internatio-
ves Lichterspektakel auf dem Stadtzircher Bauschanzli, verriet: nal bekannten franzodsischen Innenarchitekten Pierre-Yves
Die Lady geht selbstbewusst ihren eigenen Weg. GN Rochon gestaltete Zimmer und Suiten.
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HOTELIERBEGEGNUNG

(4
Hotelier Paul-Marc Julen bewirtet seine Gaste im Restaurant Julen.

ICH BIN SO AUFGE-
WACHSEN, DASS WIR
IMMER EIN OFFENES
HAUS HATTEN. DIE
GASTE GEHORTEN
ZUR FAMILIE.»

Paul-Marc Julen
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TRADITION JULEN
ZERMATT

Foto: Tradtion Julen

TRADITION JULEN ZERMATT

GLAUBWURDIG
GELEBTE

Gastireundschaft

Drei 4-Sterne-Hotels, diverse Gastronomiebetriebe
und 300 Schwarznasenschafe: Mit ganzheitlichem
Denken und Handeln haben Paul-Marc Julen und
seine Familie in Zermatt eine starke Marke etabliert.

Paul Julen wirkt nachdenklich und etwas be-
driickt an diesem sonnigen Januartag. Er sitzt
im Zermatter Restaurant «Julen» am Stamm-
tisch und wartet auf das Mittagessen. Und
der Eindruck tduscht nicht: «Ich muss heute
Abend ins Spital nach Bern», sagt er endlich:
«Das heisst, dass ich die Schafe die nichsten
Tage nicht sehen kann. Das fillt mir schwer».
Man blickt in seine Augen und glaubt ihm so-
fort. Paul Julen muss eine langwierige Fussver-
letzung operieren lassen und vier bis fiinf Tage
im Spital bleiben. Um die Schwarznasenschafe
kiimmern sich derweil seine Mitarbeiter, fiir
sie ist also gesorgt. Trotzdem macht dem Schi-
fer die Trennung von seiner Herde zu schaffen.
«Die Stunden im Stall sind fiir mich ein Aus-
gleich, die Tiere spenden Kraft und Energie.»
Energie, die er abends als Gastgeber in der
Schiferstube gut gebrauchen kann, einem Res-
taurant, das Schweizer Kiiche, Fondue und Ra-
clette, aber auch allerlei Lammgerichte bietet.
Natiirlich stammt das Fleisch aus der eigenen
Produktion. Jenes der Schwarznasenschafe
wird als besonders zart und wiirzig gelobt,
um eben diese Tiere dreht sich bei den Julens
alles. Oder zumindest vieles. Denn mit der
Schafzucht hat sich die Hotelier-Familie aus

Zermatt weit iiber die Gemeinde- und Kan-
tonsgrenzen hinaus bekannt gemacht.

In Scharen stromen Touristen zum Stall et-
was ausserhalb vom Dorfkern und wollen die
Schwarznasenschafe besichtigen. «Da spielen
sich immer wieder verriickte Geschichten ab.
Eine 25-jéhrige Frau aus Shanghai haben wir
fast nicht mehr aus dem Stall gekriegt. Es war
das erste Mal iiberhaupt, dass die Frau eine
Kuh oder ein Schaf gesehen hat.»

Es geht um mehr als eigene Produkte

Die Schafe sind zutraulich. Wenn Leute vor
dem Gehege stehen, zotteln sie herbei und
lassen sich tiber die feste, lockige Wolle strei-
cheln. Diese wird verwendet fiir Decken oder
Felle, die als Souvenirs verkauft werden. Auch
die Matratzen, Decken und Kissen in den drei
Hotels der Julens sind mit Schafswolle gefiillt.
Bei der Zermatter Familie geht es aber um
mehr als um die Vermarktung der eigenen
Produkte und Konzepte. Es geht um eine
Philosophie, die die Familie mit Herzblut
lebt. Auch Paul Julens Sohn Paul-Marc, der
mittlerweile die operative Leitung der Marke
«Tradition Julen» {ibernommen hat, ist bei
einem Rundgang durch den Schafstall kaum



zu bremsen. Euphorisch berichtet er von der
Standorttreue und der Zutraulichkeit der
Schwarznasenschafe, von ihrer Sensibilitit,
den Rassenmerkmalen und dem saftigen und
mageren Fleisch. Um die Zucht zu sichern,
werden von den jahrlich 180 bis 200 Jung-
tieren die 60 besten Weibchen auserkoren,
die im Stall von den Bécken gedeckt werden,
sobald sie geschlechtsreif sind. Die anderen
Tiere werden geschlachtet, «wobei wir darauf
achten, das gesamte Tier zu verwerten. Das hat
etwas mit Respekt zu tun», sagt Paul-Marc. So
werden auch Ziingli, Haxen oder Lammleber
im Hause Julen aufgetischt beziehungsweise
angeboten.

Gleich neben den Schafen sind die Kiihe be-
heimatet. Sie kamen erst im 2014 dazu, um
mitzuhelfen, eine weitere Zermatter Tradition
zu erhalten: «Ich habe mitbekommen, dass die
Zukunft der Molkerei ungewiss ist, weil es
kaum noch Kithe im Dorf hat. Also haben wir
beschlossen, zwanzig Tiere zu kaufen.» Knapp
die Halfte sind Evolener, eine vom Aussterben
bedrohte Walliser Rasse. Um dem entgegen-
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WIRVERWER-
TEN DAS GANZE
TIER. DAS HAT
ETWAS MIT RES-
PEKT ZU TUN.»

Paul-Marc Julen

TRADITION JULEN
SEIT DREI GENERATIONEN

Meinrad Julen baute 1937 das heutige
Romantikhotel Julen, das er gemeinsam

mit seiner Schwester und Ehefrau Olga als
Gasthaus mit 24 Zimmern flhrte. Als Olga
und Meinrad Julen eine Familie griinde-
ten, spannten sie die sieben Kinder in den
Betrieb mit ein. Auch Paul Julen half schon
frih in der Landwirtschaft und im Hotel

mit und Ubernahm Anfang der 80er-Jahre
gemeinsam mit Vater Meinrad und seiner
zukUnftigen Ehefrau Daniela die Leitung des
Romantikhotels. Heute tritt ein Teil der Fami-
lie unter der Marke «Tradition Julen» auf, die
neun Betriebe umfasst. Neben dem Roman-
tikhotel Julen, Hotel Daniela und Alpenhof,
gehoren die Restaurants Julen, Alpenhof,
Schéferstube und Stafelalp zur Gruppe, seit
2004 ebenso der Papperla-Pub und der
Schneewittli-Club. Mit Kiinstler Heinz Julen
und dessen Schwester Vrony vom «Chez
Vrony» sowie Olympiasieger Max Julen ist
die Hotelier-Familie nicht verwandt.



HOTELIERBEGEGNUNG

Fotos: Tradtion Julen

zusteuern, setzen die Julens auf Nachwuchs —
mit Erfolg. «Eine Kuh hat im Oktober gleich
Drillinge geboren. Unser Bauer, der die Ge-

burt miterlebte, war ganz aus dem Hauschen»,
erzdhlt Paul-Marc Julen lachend. Er ist stolz
auf die robusten Kiihe, mit deren Milch Kise-

und Milchprodukte fiir die eigenen Hotels und ) o ) o ) )
Die Zustandigkeiten sind klar geregelt: Paul Julen inmitten seiner geliebten Schwarznasen-

schafe (links oben); Daniela Julen im Einsatz auf der Stafelalp (oben); Cindy Julen an der
Réception im Hotel Alpenhof (Mitte); Rebecca Julen mit Schaf-Souvenirs im Hotel Daniela
(unten).

Restaurants produziert werden.

«Was unsere Vorfahren in der Landwirtschaft
aufgebaut und hier in Zermatt geschaffen ha-
ben, wollen wir fortfithren. Und idealerwei-
se fiir die Zukunft sichern.» Deshalb hat die
Familie vor zwei Jahren auch die langjéhrige
Vision von Schifer Paul realisiert — und eine
Biogasanlage gebaut. Investitionsvolumen
iiber 3,5 Millionen Franken. Nun werden auf
dem Areal gleich neben dem Stall rund 1500
Tonnen bioorganische Abfille aus der Ge-
meinde verarbeitet. Gewonnen werden daraus
Energien, um rund 250 Haushalte mit Strom
zu versorgen. Die Stromversorgung ist nur ein
Ertrag, ein phosphorhaltiger Diinger ein zwei-
ter. Mit ihm werden die Felder kultiviert, auf
denen die Schafe und Kiihe grasen. «Und wir




HOTELIERBEGEGNUNG

Menschen essen ja das Fleisch dieser Tiere. So
schliesst sich der Kreislauf wieder.»

Nachhaltig zu leben, ist den Julens wichtig.
TIhre Rolle als Gastgeber ebenso. Seit drei
Generationen ist die Familie in der Hotelle-
rie tatig. Nun hat die dritte Generation das
Steuer iibernommen - und ist auf Kurs. Denn
mittlerweile beinhaltet die Marke drei Hotels,
vier Restaurants, einen Pub und einen Nacht-
club. Geschiftsfithrer Paul-Marc ist meistens
im Romantikhotel prisent, jenem Betrieb,
den Grossvater Meinrad in den 30er-Jahren
griindete. Er nimmt sich viel Zeit fiir seine
Giste, macht schon wéhrend des Friihstiicks
einen Rundgang. Auch wenn der 35-Jahrige
mit neun Betrieben und rund 143 Mitarbei-
tenden allerhand zu organisieren, delegieren
und entscheiden hat — gestresst wirkt er nie.
Im Gegenteil. Paul-Marc Julen tragt immer
ein Lacheln auf den Lippen und scheint in sei-
ner Gastgeberrolle aufzugehen: «Tatsdchlich
bin ich so aufgewachsen, dass wir immer ein

14 TOPHOTEL AUSGABE SCHWEIZ | 1/2017

offenes Haus hatten. Die Gdste gehorten zur
Familie. Genau so mochten meine Frau Cindy
und ich das auch weiterfithren.»

Weitere Betriebe sind derzeit kein Thema

Entscheide werden noch immer im Familien-
rat gefillt, also gemeinsam mit den Eltern und
der Schwester. Doch die Zustindigkeiten
sind klar geregelt. Mutter Daniela schaut im
Bergrestaurant Stafelalp zum Rechten, wah-
rend Vater Paul im Stall und im Restaurant
Schiferstube die Stellung halt. Ehefrau Cin-
dy arbeite im Hotel Alpenhof, dem jiingsten
Glied in der Gruppe. Das Hotel hat die Fa-
milie erst im Herbst 2014 von Onkel Hans
Peter Julen und dessen Frau Annelise tiber-
nommen. Das rustikale 4-Sterne-Superior-
Haus bietet 62 Zimmer und somit ganz neue
Moglichkeiten fiir die Gésteanwerbung. «Nun
konnen wir mit dem Romantikhotel Julen und
dem Hotel Daniela insgesamt 127 Zimmer
anbieten. Diese Dimensionen sind auch fiir

DIE JULENS

Rebecca, Partner Bojan und Sophia; Paul
und Daniela; Cindy und Marc-Paul mit
Séhnen Jarno (hellblaues Hemd) und Rajan
(von links).

Tour Operators mit grossen Gruppen inter-
essant.» Das gesamte Buchungssystem lauft
tiber die Zentrale im Alpenhof. Wenn ein
Gast ein Zimmer bucht, kann er wihlen, in
welchem der Hauser beziehungsweise in wel-
cher Preisklasse er wohnen mochte. Synergien
werden geschaffen, indem der Gast die Spa-
Angebote in allen Hausern und im Rahmen
der «Dine-around»-Philosophie das gesamte
gastronomische Angebot nutzen kann. Auch
im F&B-Bereich mochte die jiingste Genera-
tion nicht stehen bleiben, sondern innovativ
auch mal unkonventionelle Wege gehen. Erst
im letzen Frithling hat der Walliser Hotelier
indische Koche engagiert und ein indisches A-
discrétion-Buffet auf die Beine gestellt. «Der
April ist in Indien ein beliebter Reisemonat.
Die Inder fiihlen sich in einer Destination
aber nur wohl, wenn sie auch ihr Essen ha-
ben.» Das Angebot kam gut an, nicht nur bei
den Indern, sondern auch bei Stammgésten
und Touristen aus anderen Lindern. «Des-



Fotos: Tradtion Julen

RUND 56 000
UBERNACHTUNGEN

Die drei Hotelbetriebe Romantik-Hotel Julen,
Hotel Daniela und Wellness-Hotel Alpenhof
mit total 240 Betten generieren jahrlich ins-
gesamt rund 56000 Ubernachtungen. Die
Auslastung liegt in allen Betrieben bei Uber
80 Prozent. In der Hochsaison beschaftigt die
Familie gegen 150 Mitarbeitende. Der Jahres-
umsatz der Gruppe - inklusive Restaurants —
liegt bei rund 20 Millionen Franken (der Anteil
F & B betrdgt 50 Prozent).

Pro Jahr investiert die Familie rund eine Mil-
lion Franken in ihre Unternehmungen. Eine
Grossinvestition tatigte sie vor zwei Jahren:
Der Bau der Biogas-Anlage neben dem Stall,
wao jahrlich rund 1500 Tonnen bioorganische
Abfélle aus der Gemeinde in Energie und
Dunger umgesetzt werden, kostete Uber 3,5
Millionen Franken.

Feriengefiihle: «<Restaurant-Julen»-Kiichenchef
Joe Lackner im Trockenraum fiir Fleisch;

Lamm aus dem eigenen Stall im Hotel Alpenhof;
die Lobby des Hotels Daniela (oben);

Penthouse Deluxe-Suite im Alpenhof (links);
Suite und Julen-Spa im Romantik-Hotel (unten).
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HOTELIERBEGEGNUNG

halb haben wir das Konzept verldngert. Die
Wintersaison wollen wir noch mitnehmen.
Anschliessend gehen wir iiber die Biicher
und entscheiden, wie es gastronomisch wei-
tergeht.»

Sicher ist: Bei den Julens geht immer etwas.
Weitere Betriebe sind dagegen derzeit kein
Thema. Die Marke «Tradition Julen» soll
nicht noch grésser werden. Eher im Gegen-
teil: «Nachstes Jahr lduft der Pachtvertrag des
Bergrestaurants Stafelalp aus. Ob wir ihn ver-
lingern werden, miissen wir in der Familie
erst noch diskutieren.» Paul-Marc Julen, im
vergangenen Jahr fiir den Award «Hotelier
des Jahres» nominiert, mochte personlich
und authentisch bleiben kénnen, die Gast-
freundschaft leben und die Qualititsstandards
erhalten. Dies gelingt nur bei einer iiberschau-
baren Groésse. «Schon jetzt bin ich auf gute
und enge Mitarbeiter angewiesen, die Ent-
scheide treffen konnen. Flache Hierarchien
sind bei uns im Betrieb fast nicht mehr mog-
lich.» Vor allem sonntags, wenn Paul-Marc
Julen den Tag mit Ehefrau Cindy und seinen
beiden S6hnen Rajan und Jarno verbringen
mochte, muss und mochte er sich auf seine

&
WIR MUSSEN HIER
IN ZERMATT ZU-

SAMMENSPANNEN,

UM ZU ERHALTEN,
WAS UNS PRAGT.»

Paul-Marc Julen
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Fotos: Tradtion Julen

Das Zermatter Romantik Hotel Julen ist an 365 Tagen im Jahr ge6ffnet. Auch im Papperla-Pub
(unten) sind Betriebsferien ein Fremdwort. Hier treffen sich Einheimische und Gaste, fiir Stimmung

sorgen Bands und DJs.

Stellvertreter verlassen konnen. Auch, weil
er sich kiinftig nicht nur im eigenen Betrieb,
sondern verstirkt auch im lokalen Hotelier-
Verein einbringen méchte. «Wir miissen hier
in Zermatt zusammenspannen, um das zu er-
halten, was unser Bergdorf pragt: Traditionen,
Gastfreundschaft und Bodenstindigkeit».

Am fiinften Tag bereits Heimweh

Eben diese Bodenstindigkeit ist in der Fami-
lie ein grosses Thema. Vater Paul und Mutter
Daniela leben sie vor, beide sind natur- und
heimatverbunden. In die Ferne zieht es sie
nur selten, und wenn, dann hat Paul schnell
Heimweh nach seinen Bergen: «Letzten
Herbst waren wir zum ersten Mal fiir eine
Woche in Amerika, in Miami. Nach fiinf Ta-
gen zog es mich bereits wieder heim, und als
dann nach sieben Tagen der Heimflug bevor-
stand, war ich richtig gliicklich». Die Schweiz
habe doch so viel zu bieten, sagt Paul Julen.
Sohn Paul-Marc und Schwiegertochter Cin-
dy zieht es mit den S6hnen schon eher mal
weg. Nach Sudfrankreich, an die Adria oder
auf die Malediven. Die Reisen bringen neue
Inspiration und dienen auch zur Konzeptfin-
dung. «Worauf ich immer achte, wenn ich ein
Hotel buche: dass wir als Familie willkommen
und die Jungs happy sind.»

Doch seine Beobachtungen zielen weiter. Der-
zeit achtet Paul-Marc darauf, wie ein Hotel
mit dem Gast vor und nach dessen Aufent-

halt kommuniziert. Erkundigt sich das Haus
im Vorfeld nach der Ankunftszeit, wie ist eine
Offerte gestaltet, werden individuelle Wiinsche
erfragt? Sind in der Nachbearbeitungsphase
personalisierte Angebote in der Mailbox, um
die Wahrscheinlichkeit fiir einen weiteren
Aufenthalt zu erh6hen? «Mir ist wichtig, die
Kommunikation mit den Gésten personlich zu
gestalten.» Will bedeuten: aufmerksam sein,
Gewohnheiten und Vorlieben des Gastes re-
gistrieren und ihn kiinftig auch proaktiv iiber
entsprechende Angebote informieren. Denn
auch Paul-Marc Julen weiss, dass die blithen-
den Zeiten, wie sie Grossvater Meinrad und
Vater Paul noch erlebt haben, in der Schwei-
zer Ferienhotellerie vorbei sind. Das Internet,
neue Angebote in der Beherbergung und der
Preisdruck haben das Umfeld stark verdndert.
«Wir haben aber wirklich grosses Gliick und
konnen schon seit Jahren auf treue Stamm-
giste zdhlen. Das ist mit ein Grund, weshalb
ich das so liebe, was ich mache.» Sagts und
unterbricht, um neu ankommende Géste zu
begriissen - selbstverstindlich mit Namen.

DENISE MUCHENBERGER
IST FREIE JOURNALISTIN
UND BUCHAUTORIN




ANZEIGE

Maserati Levante

Der erste SUV mit Dreizack-Logo

In der mehr als hundertjahrigen Geschichte des
italienischen Unternehmens hat Maserati neben
den legendaren Viertiirer- und Sport-Modellen
ihren ersten SUV lanciert. Somit erweitert sich die
Produktepalette um ein neues Segment.

Unverwechselbares Design

Revolutionidr und luxurids prasentiert sich der Levante. Das 8-Gang-
Automatikgetriebe, das Allradsystem und die 430 PS des Autos sorgen
fiir ein unvergleichbares Fahrerlebnis. Das Traditionshaus Maserati
beweist somit erneut innovative Ingenieurskunst. Das Design ist aus-
drucksstark und setzt eine klare Verbindung zur Marke. Die eindrucks-
volle Frontpartie weist neue, spitz zulaufende Bi-Xenon-Scheinwerfer
auf, welche einen hervorragenden Weitblick gewahrleisten, womit der
Levante jede Situation meistern kann. Das einzigartige Maserati Design
ist deutlich am Seitenprofil erkennbar - von den drei berithmten Luft-
ausldssen an den vorderen Kotfliigeln, tiber die trapezformige C-Séiule
mit dem legenddren Saetta-Logo bis hin zu den rahmenlosen Seiten-
fenstern - ein SUV mit der unverwechselbaren Eleganz von Maserati.

Design-Kultur
Nicht nur das Aussere zéhlt. Edle Holzer, Dekorelemente im Platin-
Look, handgenihte Ziernihte und ein luxurioses Premium-Leder ver-

edeln diesen SUV. Zusitzlich erlaubt ein hochauflgsender 8,4-Zoll-
Touchscreen die mithelose Kontrolle iiber alle On-Board-Systeme
und Funktionen und ist kompatibel mit jedem iPhone oder Android-
Smartphone. Beste Hightech-Ausstattung in einem unvergleichbaren
Innenraum - ein kompromissloser Luxus.

Fiir eine sichere Fahrt

Auf technischer Seite weist der Levante herausragende On-Road-
Fahreigenschaften auf, die dem typischen Performance-Niveau von
Maserati entsprechen. Der Levante ist ausgestattet mit einem Auf-
fahrwarnsystem, Totenwinkelassistent, Spurhalteassistent und Ad-
aptive Cruise Control mit Stop & Go-Funktion. Auf Wunsch kénnen
zusitzlich adaptive Bi-Xenon-Scheinwerfer eingesetzt werden. Diese
analysieren Strassenverkehr, Lichtverhiltnisse und die Geschwindig-
keit und passen das Licht entsprechend an - alles fiir eine erhohte
Fahrtsicherheit.

Maserati und Gastronomie - Maserati und Hotellerie

All dies steht fiir hohe Qualitidt und unverwechselbaren Genuss. Um
das neu eroberte Terrain zu begehen — Maserati arbeitet weltweit mit
Spitzenkochen und Hotels zusammen - bietet die weltbekannte Marke
mit dem Dreizack allen Mitgliedern von hotelleriesuisse einen Nachlass
von CHF 10000.- und zusétzlich 20 % auf den restlichen Verkaufswert
des Quattroporte Diesel bzw. des Quattroporte S Q4. Fragen Sie bei
Threm Maserati Handler nach den hotelleriesuisse-Konditionen.
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HOTELMARKTGASSE

«|CH WOLLTE DIESEN PLATZ

NEU VERZAUBERN?>

Wie der Firmengrunder, Verleger

und Kunstsammler Beat Curti in Zirich
das verlottertste Hotel der Schweiz

in das «Best New City Hotel of the World»

Beat Curti, was muss

ein Hotel bieten, damit

es Thnen darin wohl ist?
Ein gutes Hotel wirkt fiir mich wie aus
einem Guss. Philosophie, verwendete Ma-
terialien, Detailpflege, Angebot —alles ist in
sich stimmig und gibt dem Gast das Gefiihl,
eine von der Gastgeberin perfekt und stilvoll
ausgestaltete Wohnung zu betreten.

Eine stimmige Welt haben Sie sich mit dem
neuen Hotel Marktgasse erschaffen - mitten
im Schmelztiegel des Ziircher Niederdorfs.
Ich liebe das alte Ziirich seit je und hatte
schon wihrend des Studiums eine Wohnung
im Niederdorf. Vor allem war und bin ich
verliebt in den Elsédsserplatz, wo Markt- und
Miinstergasse ineinander iibergehen. Er ist
voller Geschichte und Geschichten.

Ein Ort, der aber in jiingster Zeit eher ne-
gative Schlagzeilen lieferte.

Leider, und es tat mir weh zu sehen, wie dieser
historisch so wichtige Flecken Ziirichs ver-
luderte; wie das «Rothus», jahrhundertelang
das edelste Gasthaus der Stadt, in Verruf kam.
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verwandelte.

Es wurde als verlottertstes Hotel der Schweiz
bezeichnet. Das wollte ich nicht hinnehmen.
So gelang es mir im Verlaufe von gut einem
Dutzend Jahren, rund um den Elsésserplatz
vier Liegenschaften zu tibernehmen und diese
als Ganzes neu zu gestalten.

War es von allem Anfang an ein Gesamt-
projekt?

Ja. Ich wollte diesen Elsésserplatz neu verzau-
bern. Herzstiick ist das Hotel mit Restaurant,
Bar, Café Take-out, Bibliothek und Lobby.
Man soll in diesem Haus aufs Angenehms-
te viel Zeit verbringen, zusitzlich aber auch
attraktive Angebote in allernachster Umge-
bung nutzen kénnen. Darum ist mir wich-
tig, dass ich fiirs Haus gegentiber die edle
H&M-Tochter COS mit ihrem weltgrossten
Flagship-Store gewinnen konnte; daneben das
Yoga- und Sportswear-Label Lululemon. Das
sind globale Topmarken fiir dieselbe Kund-
schaft, die wir gebiindelt verwohnen kénnen:
Jung, sportlich, classic-style und preisbewusst.

Sie trdumen von einem properen Nieder-
dorf?

Geboren 1937 in Luzern, studierte
Beat Curti in Lausanne Onologie
und Betriebswirtschaft. Sechs Jahre
war er fur McKinsey weltweit als
Berater tatig, danach machte er sich
einen Namen als Firmengrinder
und Unternehmer in den Bereichen
Lebensmittel (u.a. Pick Pay), Gastro-
nomie (u.a. Prodega) und Medien
(u.a. Besitzer Jean Frey AG, Griinder
von «Bilanz» und «Zuri-Woche»).
2002 verkaufte er die kapitalintensi-
ven Schweizer Geschafte, um inter-
national auf die digitale Branche zu
fokussieren (u.a. Goldbach-Gruppe).
Curti, heute auch als Kunstsammler
und in sozialen Projekten engagiert,
ist Besitzer der Hotels Marktgasse
ZUrich und Gasthaus Krone La Punt.
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HOTELMARKTGASSE

So sehe ich das nicht. Ich versuche, einen
Beitrag zu leisten, damit das «Dorfli» wieder
lebendiger, attraktiver wird und modernes
Leben in die alten Gassen einzieht. Darum
war mir auch wichtig, dass es am Elsdsser-
platz einen Kiosk gibt. Und wir wihlen fiir
unsere Wohnungen Mieter, die hier auch
wirklich wohnen und die Angebote im Quar-
tier nutzen.

Was hat Sie dieses Engagement insgesamt
gekostet?
Rund 100 Millionen Franken.

Schweizer Unternehmer investieren nicht
allzu oft in die Hotellerie, wo die Rendite
Kklein ist.

Es ging uns nicht um die Rendite. Ich versu-
che im Gegenteil, dass wir uns preislich am
unteren Limit bewegen. Ebenso wichtig ist
die nachhaltige Sicherung des Engagements.
Deshalb haben ich und meine Frau Regula
alle diese Gebéude in eine Stiftung tiberfiihrt,
die sie langfristig und nachhaltig besitzt und
pflegt.
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Sie alle geben dem im Herbst 2015
eroffneten Boutique-Hotel Marktgasse
ein unverwechselbares Gesicht:
Direktor Olivier Gerber (vormals Four
Seasons Milano); Réceptionistin Supriya
Chellaiyan und Besitzer Beat Curti
lacheln in der hoteleigenen Baltho-Bar
in die Kamera.

w

EIN EINZIGARTIGES
HOTEL LASST

SICH DURCHAUS ALS
KUNSTWERK
BETRACHTEN.»
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Sie sind Unternehmer und Kunstsammler.
Betrachten Sie das Hotel Marktgasse als
eine Art Gesamtkunstwerk?

Ein einzigartiges Hotel ldsst sich durchaus
als Kunstwerk sehen, denken Sie etwa an die
Villa Honegg. Fiir mich ist der neu gestaltete
Elsdsserplatz mit dem stimmigen Zusammen-
spiel ein Gesamtkunstwerk. Und ich kann als
Kunstsammler die Frage stellen: Macht es
mehr Freude, in ein Hotel zu investieren statt
in einen «Walking Man» von Giacometti, den
ich dann selbst abstauben muss? (lacht)

Abgestaubt wird im «Marktgasse» durch
das Team von Gastgeber Olivier Gerber;
Hotel-Betreiberin ist die Migros. Ich neh-
me an, diese wird Gewinn erwirtschaften
wollen und miissen.

Das miissen Sie die Migros Ziirich und ihre
Gastrotochter Ospena fragen. Als Vermieter
freue ich mich jedoch zu héren, dass das Hotel
sehr beliebt ist und tiber 80 Prozent Auslas-
tung erzielt. Die umliegenden Geschifte sind
iiber Budget. Der Platz hat mehr Frequenz
und eine junge Kundschatt.
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Hotelimpressionen: Auf der Dachterrasse

mit Blick auf die Ziircher Altstadt; der neu be-
lebte Elsasserplatz im Zircher Niederdorf;
die Bibliothek, die gerne auch fiir Seminare
und Fihrungsworkshops gebucht wird; eines
der 39 individuell gestalteten Hotelzimmer.

Was ist die Belohnung, die Sie selbst aus
dem Investment ziehen?

Es ist die Freude, dass sich etwas realisiert. Es
ist toll, wenn ich in der Hotellobby sitze und
sehe, dass genau die Zielgruppe hier verkehrt,
die ich im Auge hatte. Wenn morgens dreissig
junge, aufgestellte Damen zum Yoga aufbre-
chen oder im Delish einen Griintee trinken.
Kennen Sie die Zeitschrift Monocle?

Das international gefeierte Lifestyle-Maga-
zin von Tyler Bralé.

Ja. Bralé geht ja nicht gerade gnadig um mit
der Schweizer Hotellerie, die er allgemein als
verschlafen bezeichnet. Nun werden wir in
der neusten Ausgabe von Monocle als «Best
New City Hotel of the World» aufgefiihrt!
Ich konnte mir keine grossere Auszeichnung
wiinschen. Das ist die Super-Dividende.

B DAS GESPRACH FUHRTE
GERY NIEVERGELT

Fotos: zvg

HOTEL MARKTGASSE
ZURICH

Das 1291 erbaute, 1488 erstmals schriftlich
als Gasthaus erwahnte «Rothenhus» steht
unter Denkmalschutz. Dementsprechend
anspruchsvoll gestaltete sich der Umbau
zum Boutique-Hotel. In einigen Raumen ist
die Tradition augenfallig: Kachelofen, Tafer
oder Fenstersaulen lassen an ein vorneh-
mes Privathaus denken. Modern und be-
wusst zurlickhaltend gestaltet sind da-
gegen die Restaurationsbetriebe.

marktgassehotel.ch

HOTEL GASTHAUS KRONE
LA PUNT-CHAMUES-CH

Das Engadiner 3-Sterne-Superior-Haus
mit zehn Doppelzimmern und sieben
Suiten ist ein beliebter Treffpunkt fir
Gourmets (15 GaultMillau-Punkte).

krone-la-punt.ch




MANAGEMENTVERTRIEB

»WIR GEHEN DAVON
Den Verkauf von Tageszimmern brachte AU S, DASS DIE NACH-
man lange Zeit mit »Stundenhotels«in FRAGE NACH TAGES-
zwielichtigen Stadtvierteln in Verbin- ZIMMERN WEITER
dung. Dabei gehéren »Micro Stays« in WACHSEN WIRD.«

Anne Marczinczek,
Marketing & E-Commerce Manager
Kempinski Hotel Bristol Berlin

Metropolregionen schon seit mehr als
20 Jahren zum Standard. Seit einiger
Zeit sind Hotelzimmer flir wenige Stun-
den auch auf Online-Portalen buchbar
und das Thema riickt zunehmend in den
Fokus. Top hotel wollte von Hoteliers,
Experten und den Plattformbetreibern
wissen, wie der Stand der Dinge ist und

wohin die Reise gehen soll

EINNAHMEQUELLE »MICRO STAYS«

\ \‘“' m*\ Ak 5
&“ ON

als der Schmuddelecke

Ob zum Arbeiten zwischen

zwei Terminen, fiir ein Shop-
ping-Pduschen mit der Freun-
din oder zum Relaxen vor dem
Konzertbesuch - fiir »Micro
Stays« gibt es viele Griinde
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ereits Anfang der Neunzigerjahre war

die Vermietung von Hotelzimmern tags-

iiber gangige Praxis in Frankfurt. Das

berichtet Olaf P. Beck, damals Ver-
kaufsdirektor des Ramada Hotels am Flug-
hafen. Morgens landeten Business-Reisende
aus New York, die nachmittags oder abends
Termine hatten und den Tag im Hotel nutz-
ten, um zu schlafen, zu arbeiten oder zu du-
schen. Auch fir AccorHotels sind »Micro
Stays schon immer ein Themax, wie Eike
Alexander Kraft, Unternehmenssprecher
Central Europe bestdtigt. Heute wird der
Begriff »Daycation« genutzt, um die zweite
wichtige Zielgruppe zu umschreiben, die Ta-
geszimmer buchen: Konzert- oder Stadionbe-
sucher sowie Stadtereisende auf Kurztrip, die
am gleichen Abend wieder abreisen, sich im
Laufe des Tages aber noch eine Auszeit gon-
nen mochten.

Die Destinationen — Flughéfen, Bahnhofe,
Messe- und Stadtzentren - sind geblieben,
der Buchungskanal ist vergleichsweise neu:
Im Jahr 2010 griindete der franzésische Ho-
telier David Lebée mit zwei Freunden das
Portal Dayuse.com, auf dem seit 2014 auch
deutsche Hotels buchbar sind. Das spanische
Pendant ByHours bietet den Service seit 2012
an. Das Prinzip ist das gleiche: Géste buchen
fiir ein bestimmtes Zeitfenster bzw. fiir drei,
sechs oder neun Stunden ein Hotelzimmer,
konnen in dem Zeitraum auch die sonstigen
Angebote des Hotels nutzen und zahlen dafiir
nur einen Bruchteil der tiblichen Rate.

WELTWEIT AKTIVE EUROPAISCHE ANBIETER

Die Portale - zu ihnen gehort auch der
2009 gegriindete belgische Anbieter Bet-
ween9and5 — bewerben ihre Leistungen mit
verheifSungsvollen Aussagen iiber deutlichen
Mehrumsatz und grofle Flexibilitat: »Es ist
vollkommen kompatibel mit dem tdglichen
Geschift, da die Hotels entscheiden konnen,
was, wie, wann und zu welchem Preis sie
verkaufen mochten, so Giovanni Merello,
Country Manager DACH, ByHours. Die Kos-
ten werden auf Provisionsbasis vereinbart; bei
den Spaniern sind es zwischen acht und 18
Prozent. Dayuse.com ldsst sich nicht in die
Karten schauen, verspricht aber, dass ohne
Buchungen auch keine Gebiihren entstehen.

ByHours zdhlt nach eigener Angabe be-
reits mehr als 2.500 Héuser in Europa zu
seinem Angebot und iiber 100 an insgesamt
38 Standorten in Deutschland. Die meisten
der monatlich 7.000 Buchungen kommt
aus der EU, die Hauptmairkte sind Spanien

»ES GEHT UNS
NICHTS AN, WAS DIE
GASTE IN IHREM
ZIMMER MACHEN.«

Olaf P. Beck, CDO #hotelfriends

und Deutschland. Dayuse.com listet in 18
Landern weltweit 3.000 Hotels, hierzulande
belduft sich die Zahl auf tiber 200. Der inter-
nationalen Nachfrage wird man beim fran-
zOsischen Anbieter mit Niederlassungen in
Brasilien und New York gerecht, Anfang 2017
soll ein Biiro in Hongkong er6ffnen. »2020
wird Dayuse.com in 60 Landern vertreten
sein«, so Adrien Gateau, DACH & Nether-
lands Country Manager Dayuse.com.

40 BIS 70 BUCHUNGEN PRO MONAT

Die Kunden der Buchungsportale sind
sowohl Ketten- als auch Privathotels, bei
Dayuse.com im Verhéltnis 30 zu 70 Prozent.
Online sind deutschlandweit beispielsweise
Hiuser von AccorHotels, Marriott, Dorint
sowie Movenpick zu finden und stunden-
weise buchbar. Dorint verzeichnet durch die
Zusammenarbeit mit ByHours etwa 40 bis
70 Buchungen pro Monat, so Olaf Mertens,
Geschiftsfithrer Neue Dorint GmbH. Bei
Deutsche Hospitality, die mit Between9and5
sowie mit Dayuse.com zusammenarbeitet,
sind es ca. zehn Tageszimmer, die monatlich
verkauft werden. Bei dieser geringen Zahl
von Buchungen fielen auch die Zusatzkosten
fir Zimmerreinigung etc. kaum ins Gewicht,
so Christopher Holschier, Director Corpora-
te Communications. Ahnliches gilt wohl fiir
Rilano: Die Hotelgruppe bietet die Zimmer

a

Between

ByHours.com

IHR LEBEN, IHRE STUNDEN

ddayuse

Drei Portale, die sich auf »Micro Stays«

& 4
|
)

spezialisiert haben

ihrer drei Miinchner Hiuser seit rund einem
Jahr auf Dayuse.com und ByHours an und
kommt auf etwa 20 Buchungen pro Monat.
Der Mehraufwand fiir die zusétzliche Rei-
nigung wird mit 14 Euro pro Zimmer an-
gegeben - bei Raten ab rund 60 Euro. Auch
bei Kempinski geht man davon aus, dass die
bereits vorhandene Nachfrage nach Tages-
zimmern in Zukunft weiter wachsen wird.
Allerdings hat das Kempinski Hotel Bristol
Berlin nach einer sechsmonatigen Testphase
die Zusammenarbeit mit dem Portal ByHours
wieder beendet. Zu den Griinden wollte man
sich nicht weiter duflern. Moglicherweise be-
steht also noch Optimierungsbedarf in den
Angeboten der Plattformen bzw. in der Zu-
sammenarbeit mit Hotels. In der Testphase
befinden sich derzeit auch die AccorHotels.
Im Moment lauft ein weltweiter Pilotversuch
in Kooperation mit Dayuse.com, insofern sei-
en noch keine konkreten Aussagen zu ein-
zelnen Marken und Hotels méglich, so Eike
Alexander Kraft.

Eine Direktbuchung von Tageszimmern
iiber die hoteleigene Webseite bietet bislang
keine der genannten Hotelgruppen an. Doch
auch dem Thema »Micro Stay« sollten sich
Hoteliers ganzheitlich widmen und daran
arbeiten, den unterschiedlichsten Buchungs-
wiinschen des Gastes gerecht zu werden. Olaf
P. Beck, inzwischen CDO #hotelfriends, er-
mutigt auch privat gefithrte Hotels dazu: »Das
ist eine grofle Chance fiir gut gefiihrte, seriose
Hotels, ohne dass man das Gefiihl hat, man
bedient einen Rotlichtmarkt.«

DISKRETION IST OBERSTES GEBOT

Apropos Rotlichtmarkt und »Schmud-
delecke«: Seitens der Hotelgruppen mochte
man sich aus Griinden der Diskretion nicht
zur Frage duflern, ein wie grofler Anteil der
Buchungen auf Giste entfillt, die fiir sich
und eine weitere Person zu einem intimen
Zweck ein Zimmer buchen. Dass die neuen
Angebote der Buchungsplattformen aufgrund
ihrer Anonymitédt mitunter auch fiir »Scha-
ferstiindchen« genutzt werden, hatte »DIE
WELT« im Juni aufgezeigt: Die Journalistin
Anette Dowideit traf sich in einem zuvor
bequem online gebuchten Hotelzimmer mit
einem untreuen Ehemann, der tiber seine
Seitenspriinge in Tageszimmern berichtete.
Doch ob am Tag oder in der Nacht, Olaf P.
Beck ist mit dieser Meinung sicherlich nicht
alleine: »Es geht uns nichts an, was die Giste
in ihrem Zimmer machen.«

KATHARINA BECKER
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Die Erfolgsformel von Big Data

Big Data war das zentrale Thema der FCSI-Jahrestagung, die vom 11. bis 13. November 2016 auf dem
Ploner Schloss stattfand. Wahrend die Teilnehmer bei den Vortragen lediglich die Ohren spitzen mussten,

war bei der Trommel-Session voller Kérpereinsatz gefragt

In seiner Keynote beschiftigte sich Dr. Michael Toedt mit
den Herausforderungen und Chancen, die sich fiir die Ho-
tellerie durch eine intelligente Nutzung von Big Data erge-
ben. Die Bedeutung verkennen noch sehr viele — das stellt
der Miinchner Berater und Datenexperte in seiner téglichen
Praxis fest: »Vor WikiLeaks hat sich noch keiner mit der
Macht der Daten beschaftigt, und das war vor zehn Jahren.
Erst zwei Jahrzehnte ist es her, dass Nokia das erste Smart-
phone vorstellte. 2007 brachte Apple das iPhone auf den
Markt.« Der »Rohstoff Big Data« hat von 2009 bis 2020 ein
50-faches Wachstum erfahren. »Und was weif} das iPhone
tiber Sie? Schauen Sie einfach mal un-
ter Ortungsdienste nach. Da ist alles
sorgfiltig aufgelistet.«

Die Hotellerie hat aus Sicht des
Miinchner Autors und Beraters den
Vorteil, dass es viele »Touchpoints«
mit dem Gast gibt, anders als im Ein-
zelhandel, wo die Kontakte nur iiber
Kundenkarten entstehen. Wer als
Hotelier die »Customer Journey« des
Gastes sorgfiltig verfolgt, kann davon
nur profitieren. 95 Prozent der Géste nutzen WiFi. »Loka-
lisieren Sie den Gastx, lautet seine Empfehlung. »Sie wissen
auf drei Meter genau, wo sich der Gast befindet, ob in der
Lobby oder an der Bar - eine gute Gelegenheit, ihn iiber das
Special im Restaurant oder einen freien Massagetermin zu
informieren.« Wer fiir den WLAN-Zugang die Mail-Adresse
des Gastes abfragt, erhilt ganz einfach und legal viele Gast-
kontakte, und damit wertvolles Futter fiir das Marketing.

Gastefragebogen sind aus Sicht von Dr. Toedt wertlos,
wenn sie nur auf mogliche Kritik gefiltert werden. Stattdes-
sen sollten alle Interessen festgehalten werden - der Kom-
mentar zum Gourmetmenii ebenso wie zum Spa-Besuch.
»Je mehr ich tiber meinen Gast weifs, umso besser kann ich
mit ihm kommunizieren, so der Experte. Im besten Fall
lassen sich sogar Fehlinvestitionen vermeiden. Ein Beispiel:
Ein Wellnesshotelier wollte 500.000 Euro in den Umbau des
Spas stecken. Eine sorgfiltige Analyse von Gast-Daten und
-Feedback ergaben, dass 90 Prozent aller Spa-Géste hun-
dertprozentig zufrieden waren. Bei den verbleibenden zehn
Prozent handelte es sich vorwiegend um Géste mit Kindern,
auf die der Hotelier kiinftig ganz verzichten wollte und sich
somit auch die Investition sparen konnte.
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(v. li.) Frank
Wagner FCSI,
Dr. Michael
Toedt, Bjorn
Grimm FCSI
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herausforderung und
chance fiir die hotellerie

MICHAEL TOEDT

MATTHAES

BUCHTIPP

Dr. Michael Toedt:

»Big Data. Herausforderung
und Chance fiir die Hotellerie«
Matthaes Verlag, 1. Auflage 2015,
192 Seiten, ISBN 978-3875153057
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Trommelsession mit Drum-Cafe

Wetter- und Datenspezialisten zugleich
sind Dr. Meeno Schrader und Nils Passau von
meteolytix. Das Wetter wirkt sich ihres Wis-
sens nach auf die verschiedensten Bereiche
aus, auch das Konsumverhalten. Die Vorher-
sage von Absatzmengen in der Gastronomie
drei bis fiinf Tage im Voraus spare Personal,
leiste wertvolle Dienste beim Einkauf wie
auch bei der Produktion. Eine Analyse der
meteolytix-Experten ist komplex, denn sie
bezieht sich auf rund 400 Einflussfaktoren,
die von einem individuellen Gastronomen
nicht erfassbar und nicht handzuhaben sind.

Fiir die Fachtagung mit namhaften Refe-
renten rund um das Thema Big Data hatte
sich der FCSI eine auflergewohnliche Loca-
tion ausgesucht: das vom Unternehmer Fiel-
mann aufwendig restaurierte Schloss Plon, in
dem die Fielmann Akademie untergebracht
ist. Uberzeugen konnte auch das Team von
Kiiche, Service und alle anderen »Schlossgeis-
ter« unter der Regie von Torsten Neumaier.
In der Regel sind Branchen-Insider als kriti-
sche Giste bekannt — in diesem Fall waren die
Teilnehmer nicht nur bei der Trommelsession
des Event-Spezialisten Drum-Cafe eupho-
risch, sondern auch mit ihrem Lob tiber die
gebotene Leistung.

HILDEGARD DORN-PETERSEN FCSI



MANAGEMENTNEWS

HASSLICH IST

DAS NEUE BI0 [

LEBENSMITTELVERSCHWENDUNG

Unférmiges Gemiise hat es
hierzulande schwer: EU-Normen
und auch Handler regulieren
Form und GroRe, wodurch das
»hassliche« Gemuse auf den Fel-
dern liegen bleibt oder in der
Milltonne landet. Das ist einer
aktuellen Umfrage von Booka-
Table zufolge zahlreichen Gasten
ein Dorn im Auge. Viele wirden sogar Restaurants bevorzu-
gen, in denen unférmiges Gemduse verarbeitet wird. So finden
93 Prozent der Befragten jene Regelungen verkehrt, die den
Verkauf naturlich geformten Gemuses zu stark regulieren oder
gar verhindern. Die Gaste sehen zudem die Restaurants in der
Verantwortung, bewusst mit Lebensmitteln umzugehen. 47
Prozent der Befragten fdnden es sehr gut, wenn Restaurants
auch gezielt »hassliches« Gemuse einkaufen und verarbeiten.
36 Prozent gehen sogar so weit und wirden diese Restaurants
dann auch haufiger besuchen. Lediglich drei Prozent fanden
die Vorstellung komisch und wirden Lokale meiden, die mit
unférmigem Gemuse kochen. Vier Prozent lie3en sich auf das
Konzept ein, wenn Restaurants ihre Speisen dann auch guinsti-
ger anbieten wirden.

TRIPADVISOR-AUSZEICHNUNG

BREIDENBACHER HOF BESTES
LUXUSHOTEL DEUTSCHLANDS

Die Reisenden haben abgestimmt. Der
»Travellers’'Choice Award 2017« in der Kategorie
»Luxury« geht an den Breidenbacher Hof. Das
Hotel von GM Cyrus Heydarian konnte unter an-
derem mit dem exzellenten Service sowie in den
Bereichen Stil, Kulinarik und Sauberkeit punkten.

€@ ,»WIR BRAUCHEN GAME-
CHANGER, DIE MIT BE-
STEHENDEN STRUKTU-
REN UND DENKMUSTERN

BRECHEN«

Michaela Reitterer, Prisidentin der Osterreichischen Hoteliervereinigung,
erklarte beim Hotelierkongress in Bad Ischl, dass Osterreichs Hotellerie einen
Belastungsstopp und aktivierende Mallnahmen bendtigt, um Innovation
und Wachstum weiter zu forcieren.

Tipischi
Schwizer Gricht.

Mit dem neuen SelfCookingCenter®.

Mehr unter: rational-online.com

RATIONAL
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Unterschiedlicher kbnnten die beiden Saisonbetriebe der Oetker Collection kaum sein: das
Chdteau Saint-Martin an der franzésischen Riviera (oben) und das Ski-Resort LApogée (unten)
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Ein Hotelteam zieht um -
vom GM bis zum Main House-
keeper, vom Kiichenchef bis
zum Sommelier. Vom Chateau
Saint-Martin nahe der Cote
d’Azur in die Savoyer Alpen ins
LApogée Courchevel. Top hotel-
Autorin Barbel Holzberg hat

das Team begleitet - wahrend
der letzten Tage am Sommerort
ebenso wie in den ersten Tagen
in den Alpen — und fand heraus,
was die groBten Herausforde-
rungen sind und wie lange es
dauert, bis der Betrieb nach dem
Umzug wieder rund lauft



»UNSER ZIEL IST ES, MIT
MOGLICHST VIELEN MITAR-
BEITERN UMZUZIEHEN. DAS
KOMMUNIZIEREN WIR SCHON
BEI DEN ERSTEN INTERVIEWS.«

Géraud Tournier, F&B Manager

Ein GroBteil der Mitarbeiter zieht fiir die Wintermonate
von der Mittelmeerkiiste in die franzésischen Alpen in
den Luxus-Skiort Courchevel — und nach der Winter-
saison wieder zurtick

COTE D'AZUR ARBEITEN, IM WINTER IN DEN ALPEN

Beides sind Luxushotels, beide gehoren
zur Oetker Collection. Und kénnten doch
verschiedener nicht sein. Das eine ein histo-
risches Monument mit einer fast 1000-jéh-
rigen Geschichte, das andere im Dezember
2013 in einem der exklusivsten Skiorte der
Alpen neu erdffnet. Die Locations sind reiz-
voll. Der Wechsel vom Sommer an der Cote
d’Azur in den alpenldndischen Winter nicht
weniger. Circa 65 Prozent der Mitarbeiter
machen den saisonalen Umzug mit. Das
ist ein mehr als beachtlicher Prozentsatz in
einer Branche mit bekanntermafen hoher
Fluktuation.

Es sind Oktobertage, die sich vielmehr
nach Spatsommer anfiihlen als nach dem
kommenden Herbst. Im weitldufigen Gar-
ten mit seinen uralten Olivenbaumen duf-
tet es nach Rosmarin und Thymian. Das
Chéteau Saint-Martin oberhalb von Vence
mit seiner Geschichte, die bis auf die Tem-
pelritter zuriickgeht, ist eine beeindru-
ckende Trutzburg mit einer grandiosen
Sicht iiber Vence bis zur Cote d’Azur, die
mit dem leuchtenden Blau ihrem Namen
alle Ehre macht.

Seit 1994 befindet sich das 52-Zim-
mer-Haus im Besitz der Familie Oetker,
bildet mit dem Brenners Park-Hotel &
Spa, dem Hotel du Cap-Eden-Roc und
dem Le Bristol Paris so etwas wie die
Keimzelle der Oetker Collection. In gut
einer Woche wird das Chéteau fiir die

Saison die Tore schlieffen. Noch lduft der
Hotelbetrieb auf Hochtouren, wihrend
gleichzeitig im Hintergrund Schlieffung
und Umzug vorbereitet werden, ohne dass
ein Gast das spiiren konnte.

WIE WURDE DIE IDEE GEBOREN, MIT EINER
MANNSCHAFT ZWEI HOTELS ZU BESPIELEN?,
fragen wir den GM Duarte Bon de Sousa.
Das Chateau wie auch das Hotel du Cap-
Eden-Roc in Antibes sind Saisonbe-
triebe. Unser Personal war also
gezwungen, im Winter mit ande-
ren Betrieben zu arbeiten. Wir
waren auf der Suche nach einem

Hotel in den Bergen, das wihrend
der Wintermonate Saison hat, um unseren
Mitarbeitern zu erlauben, ganzjihrig mit
uns zu arbeiten.
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Im Oktober werden im Chdteau
Saint-Martin »die Schotten dicht
gemacht. Die eigentliche Vorarbeit
fiir den Saison-Umzug beginnt aber
bereits viel friiher

WAS ERLEBEN SIE ALS GROSSTE
HERAUSFORDERUNG?

Die gab es bei der Neuerdffnung von LApo-
gée. Mittlerweile ist alles eingespielt und mi-
nutios organisiert. Ich vergleiche das mit der
Modeindustrie: Wenn in den Wintermonaten
die Sommerkollektionen auf dem Laufsteg
prisentiert werden, sind die Verantwortli-
chen schon mit der néchsten Winterkollektion
beschiftigt. Genauso geht es uns. Sobald wir
LApogée Mitte Dezember erdffnen, sind wir
schon wieder mit den Planungen der Wieder-
erdffnung des Chateaus befasst. Wihrend
wir auf den Operationsprozess konzentriert
sind, das Tag-fiir-Tag-Geschift, stellen wir die
Weichen fiir den Sommer. Gerade bereiten wir
das Menii fiir LApogée vor. Die Speisekarten
miissen gedruckt werden. Alles muss dort auf
uns warten.

Ich will das nicht als Herausforderung
verstanden wissen. Ich sehe das eher so: Wir
starten ein Projekt und wir beenden ein Pro-
jekt. Das hat eine ganz eigene Dynamik. Das
Schlieffen und Wiedererdffnen ist wie ein
Buch schreiben. Wir schliefSen ein Kapitel und
beginnen das ndichste. Zuvor reflektieren wir:
Was ist gut gelaufen, was weniger gut, was
miissen wir dndern?

WELCHE UNTERSTUTZUNG FUR
DIE MITARBEITER GIBT ES?

Wir haben in Courchevel ein ehemaliges
Hotel in Mitarbeiterwohnungen umgewan-
delt. Jedem Mitarbeiter konnen wir eine Woh-
nung zur Verfiigung stellen.
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»JEDE ABTEILUNG STEHT FiR
DIE ANDERE MIT EIN. ALLE
PACKEN UBERALL MIT AN.

DAS IST EIN UNGEWOHNLICHES
TEAMBUILDING, ABER EIN
SEHR NACHHALTIGES.«

Géraud Tournier, F&B Manager

GIBT ES CHECKLISTEN?

Selbstverstdndlich. Es gibt so unendlich vie-
le Details, die zu beachten sind. Jede Abteilung
hat ihre eigene mit unterschiedlichen Rubri-
ken. Das Housekeeping hat die umfangreichs-
te. Die Aufgabe wird benannt, das Datum,
wann was getan werden muss und wer dafiir
verantwortlich ist. Die Abldufe sind so klar
strukturiert, dass ich krank werden konnte,
der Schlieffungsprozess wiirde trotzdem wie
ein Uhrwerk ablaufen.

WAS SIND DIE WICHTIGSTEN
AUFGABEN FUR DIE ALLERLETZTEN TAGE
IM CHATEAU?

Wir miissen sicherstellen, dass das Hotel
gut geschlossen wird. Dass alles perfekt ist,
wenn wir zuriickkommen. Lassen Sie mich
ein Beispiel geben. Schauen wir in die Kii-
che, die muss klinisch rein sein. Wie in einem
Krankenhaus. Hochste Achtsambkeit ist gebo-
ten. Wenn nur ein kleiner Abfalleimer nicht
geleert wire, hitte das katastrophale Folgen.
Oder stellen Sie sich vor, ein Gast wiirde ein
feuchtes Handtuch hinterlassen, das iiberse-
hen wurde. Sechs Monate spdter wire es ver-
schimmelt und vermodert.

WIE UNTERSCHEIDEN SICH
DIE BEIDEN HOTELS?
Vergleicht man die Erdffnung im Frithjahr

an der Céte d’Azur mit einem Crescendo, ei-
nem sanften Ansteigen bis zur Hochsaison
im Juli und August, ist der Start in Cour-
chevel ein Sprint von Null auf Hundert. Es
gibt praktisch keinen Vorlauf. Die Punkt-
landung muss gelingen. Wir haben 114 Tage
offen. Jeder Tag muss perfekt sein. Und die
Erwartungen der Gdste sind andere. In Cour-
chevel sind die Tage durchgetaktet. Die Gdste
wollen ein Maximum aus ihrem Tag heraus-
holen. Alle wollen nach dem Friihstiick schnell
auf die Skipiste. Tagsiiber ist das Hotel leer,
wir konnen also auch zum Skifahren. In drei
Jahren hat sich nur ein einziger Mitarbeiter et-
was gebrochen. Im Chdteau ist es ein Kommen
und Gehen. Die Gdste halten sich im Hotel
auf, wollen mit uns reden. Es entwickelt sich
eine ganz andere Beziehung.

GIBT ES RITUALE FUR DIE SCHLIESSUNG
BEZIEHUNGSWEISE DIE WIEDERERGFFNUNG?
Am letzten Tag feiern alle Mitarbeiter ge-
meinsam eine Closing-Party, bei der auch
der Mitarbeiter der Saison gekiirt wird. Dem



winkt ein Ferienaufenthalt in einem der Oet-

ker-Hotels inklusive der Fliige. In Courchevel
starten wir mit dem Introduction Day, bei
dem ich die Mitarbeiter iiber alle Neuerungen
informiere und unser Kiichenchef das neue
Menii vorstellt.

VORBEREITUNGISTDASA &0

Fiir F&B Manager Géraud Tournier ist
der Umzug beides: »Procedure as every
year«, wie er sagt, und zugleich

eine Herausforderung. »Es ist
toll und gleichzeitig sehr an-
strengend. Es gibt neue Im-
pulse, viel Inspiration.«

WAS MUSSEN SIE MOMENTAN
VORBEREITEN?

Alles! Die Rekrutierung. Die Saison in
Courchevel ist kurz, dauert nur vier Mona-
te. Ich darf mir keine Fehler erlauben. Wenn
mir ein Fehler passiert, ist der nicht mehr
auszubiigeln. Zuerst spreche ich mit den Mit-
arbeitern im Chdteau und auch in unserem
Schwesterhotel Cap-Eden-Roc in Antibes. Un-
ser Ziel ist, mit moglichst vielen Mitarbeitern
umzuziehen. Das kommunizieren wir schon
bei den ersten Interviews.

WIE ERLEBEN SIE DIE UNTERSCHIEDE
IN DEN BEIDEN HOTELS?

Fiir all die jungen Mitarbeiter ist Courche-
vel ein Traum. Einer der aufregendsten Win-
tersportorte in den Alpen mit einem tollen

Damit die Gdiste in
Courchevel einen perfek-
ten Aufenthalt haben,
gibt es vor allem fiir das
Housekeeping und die
Ktiche viel zu tun

Nachtleben. Man lebt und arbeitet zusammen
auf 1.800 Meter. Was aber auch nicht ohne
Spannungen ablduft. Im Chateau kann man
mal das Auto nehmen, nach Nizza oder Saint
Tropez fahren.

WIE ORGANISIEREN SIE IHRE VORRATE?

Wir achten selbstverstindlich darauf, mog-
lichst wenig an Lebensmittelvorriten iibrig
zu behalten. Das lisst sich nur eingeschrinkt
realisieren. Auf dem Niveau, auf dem wir uns
bewegen, miissen wir bis zum letzten Tag unse-
ren Gdsten die volle Palette bieten. Nach Cour-
chevel konnen wir rein gar nichts mitnehmen.

WIE EMPFINDEN SIE DIE ATMOSPHARE
DER LETZTEN TAGE AN DER COTE D’AZUR?

Dieses Jahr ist es sonnig und warm in der
Provence. Letztes Jahr regnete es. Das passte
zur Stimmung. Es liegt ein wenig Wehmut in
der Luft. Abschiednehmen, auch von manchen
Mitarbeitern, die uns verlassen. Ich personlich
lasse eben auch meine Familie zurtick mit drei
kleinen Kindern. Momentan schaue ich nur
nach vorne, auf das, was mich in Courche-
vel erwartet. Das bedeutet vor allem, sich auf
eine ganz andere Gdsteklientel einzustellen.
In Courchevel geht es ums Sehen und Gesehen
werden. Shopping, Partys und Gourmet-Essen.
Die Gdste im Chdteau sind eher an Kultur in-
teressiert. Alles ist zuriickhaltender.

Das hat auch Einfluss auf unser Restaurant-
angebot und die angebotenen Weine. Im Cha-
teau servieren wir viel frische WeifSweine, die
zu den sommerlichen Temperaturen passen. In

Courchevel dominieren Rotweine, reich und
mit vollem Korper. Wir brauchen Weine von
prestigetrichtigen Labels wie Mouton Roth-
schild. Aber das ist nichts, was ich betonen
machte. Wir wollen kein weiteres Hotel in
Courchevel sein, das die Superreichen anzieht.
Das wiirde nicht zur Philosophie der Oetker
Collection passen. Zu uns kommen Gdiste, die
diskreten Luxus suchen.

DAS WICHTIGSTE FUR DIE KUCHE

Nach einer aufregenden Saison erlebt Kii-
chenchef Jean-Luc Frangois gerade ein paar
ruhige Tage, die nétig sind, um alles fiir den
Umzug vorzubereiten. Das Schwierigste fiir

ihn ist, moglichst seine komplette

Kiichenbrigade zu motivieren,
. mitzukommen. Er wiirde am
~ liebsten alle mitnehmen. Die

richtigen Leute zu finden, das
fordert ihn.

GIBT ES IRGENDEIN KUCHENGERAT,
VIELLEICHT EIN BESONDERES MESSER, DAS SIE
NACH COURCHEVEL MITNEHMEN?

Nein, ich nehme zwei Biicher mit. Das eine
von Escoffiet, »Le Guide Culinaires, ist quasi
meine Kiichenbibel. Das andere ist von Pierre
Beghin, der bei der Besteigung des Annapurna
todlich verungliickte, als er eine neue Route
suchte. Er war ein Alpinist, der stindig nach
neuen Herausforderungen suchte. Immer an-
getrieben von der Idee, weiterzugehen tiber das
hinaus, was er schon kann. Darin erkenne ich
mich wieder. Wenn ich morgens in mein Biiro
neben der Kiiche komme und meine Biicher
sehe, ist das sehr wichtig.

Gerade bereite ich die Meniis fiir Courchevel
vor. Uberlege, was mich erwartet. Wie wird
das neue Team funktionieren? Die intensive
Zusammenarbeit betrachte ich als essentiell.
Die Anforderungen an die Kiiche in den beiden
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Das L'Apogée vermarktet sich als »Zuhause auf Zeit« mit einem eleganten, aber entspannten

Ambiente und vor allem Authentizitdt

Hotels unterscheiden sich etwas. Im Chdteau
kann ich experimentieren, viel Neues auspro-
bieren. Zu Beginn der Sommersaison steige ich
hoch in die Felsen, um wilden Thymian und
Rosmarin zu pfliicken. Mediterrane Krduter,
die zusammen mit frischen und seltenen Ge-
miisesorten in meiner Kiiche eine groffe Rolle
spielen. In Courchevel bieten wir einerseits
eine traditionellere Kiiche an, die eben auch
familiengerecht ist. Zum anderen kann ich
meine Leidenschaft fiir Japan ausleben, in un-
serem Restaurant »Koori«. Meine drei Sushi
Master sorgen dafiir, dass alles absolut authen-
tisch ist.

WAS IST DAS ALLERLETZTE, DAS SIE VOR IHRER
ABREISE MACHEN?

Eine Tour durch die Kiiche. Es ist auch eine
Form der Kontrolle, aber mehr noch ein Ab-
schiednehmen. Von den Dingen, den Riumen,
die wihrend der letzten Monate mein Lebens-
mittelpunkt waren.

Lydie Barrand, die junge Hausdame,
kann es fast nicht mehr abwarten, bis es in
Courchevel losgeht. Sie hat so
vieles im Kopf, was sie end-
lich erproben moéchte. Das
LApogée ist ihr ganz perséonli-
ches Baby. Sie war von Anfang

an mit dabei. Noch ist viel zu
tun im Chéateau. Finf Zimmer und zwei
Villen sollen renoviert werden. Das ist das
Tollste fiir sie: »Es wird niemals langweilig.«
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Standig tiberlegt sie, was sie noch verbessern
konnte. Wahrend der Sommermonate konn-
te sie sich Anregungen bei Mitbewerbern an
der Cote d’Azur holen, die sie besuchte. Ide-
en, die sie nicht im Chateau realisieren kann,
sind vielleicht im TApogée moglich. Gerade
arbeitet sie an einem Kissenmenti, das sie in
Courchevel anbieten mochte.

MITTE DEZEMBER: SZENENWECHSEL INS
L’'APOGEE COURCHEVEL

Ein Herrenhaus, die Fassade aus grauem
Granitstein. 55 Zimmer inklusive grof3ziigi-
ger Suiten in elegantem Alpin-Chic, in dem
warme Texturen, Holz, Fell und Leder do-
minieren. Sechs Wochen Ferien liegen zwi-
schen den beiden Stationen. Der Schnee in
den Savoyer Alpen ldsst noch auf sich warten.
Der Skibetrieb lauft dank der Schneekanonen
ohne Einschrinkung. Wir sind schliefllich
im Skigebiet der Superlative, im Trois Vallée.
Schon bei der Ankunft im Hotel ist eine ganz
spezielle Energie zu spiiren. Es ist ein Auf-
bruch, ein Neubeginn. Alle freuen sich tiber
das Wiedersehen und die neue Saison. Der
Introduction Day fiir die 150 Mitarbeiter am
Tag zuvor ist erfolgreich absolviert. Jetzt soll
es losgehen.

Fiir Lydie Barrand waren die Ferien kiirzer.
Sie und eine Assistentin sind die ersten, die
anreisen, drei Wochen vor der offiziellen Er-
offnung. Auflerdem musste sie diesmal wéh-
rend der Ferien viele Einstellungsgespriache
absolvieren.

»Wir beginnen damit, alles aufzudecken.
Es ist wie in einem geheimnisvollen Schloss.
Die Betten, die Polstermobel, alles ist unter
grofen Tiichern verborgen.« Eine Woche
bleibt ihr, die Raume so weit vorzubereiten,
dass die anderen anreisen und sofort mit
ihrer Arbeit beginnen konnen. Lydie hat,
da sind sich alle einig, die umfangreichsten
Aufgaben zu bewiltigen. Sie kann sich nicht
auf eine Sache fokussieren, muss die verschie-
densten Dinge im Blick behalten. Sdmtliche
Lieferungen, die Kerzen, die Handtiicher, die
Amenities, entgegennehmen, kontrollieren,
verbuchen, einordnen. Die Mitarbeiterun-
terkiinfte praparieren. Die Staff-Uniformen
anpassen. Gleichzeitig muss sie ihre neuen
Mitarbeiter trainieren.

Dieses Jahr befindet sie sich in einer neuen
Situation: Nur vier aus dem Team sind mit-
gekommen. »Aber nach einem Arbeitszyklus
von drei Jahren ist es tiblich, dass es gerade im
Bereich Housekeeping einen Wechsel gibt«,
sagt Lydie. In einem Zimmer gab es techni-
sche Probleme, ein Wasserschaden hatte Bett
und Vorhinge durchnisst. Sie musste schnell
eine Losung finden. Da hief} es: »Action, ac-
tion, action, berichtet sie. Ungeachtet aller
Aufgaben, die sie erwarteten, hat »ihr Herz
vor Freude bis zum Hals geschlagen, als sie
ankam«. Nun ist alles geschafft, sie ist rund-
herum zufrieden und sieht der neuen Saison
voller Vorfreude entgegen. Ihr personliches
Lieblingsprojekt, das Kissenmenil, kann im
Januar starten.

VERTRAUEN IN DIE GUTEN GRUNDLAGEN

Kiichenchef Jean-Luc Francois reiste mit
einem groflen Stiick innerer Gelassenheit
im Gepick, einem Rucksack, an. Beim »La
diagonale des fous« auf La Réunion, einem
Ultratrail fir Extremsportler tiber 168 Kilo-
meter und fast 10.000 Hohenmetern in 43
Stunden, konnte er alle Anspannung der zu-
rickliegenden Monate abstreifen und bei der
anschlieffenden Reise nach Bolivien und Peru
nach neuer Inspiration suchen. Gleichwohl
seine Passion nach wie vor Asien gilt. Es war
ein Riesenunterschied zu seiner ersten Saison
2014, als er von Paris aus einem Drei-Ster-
ne-Restaurant kommend, seine gesamte
Mannschaft rekrutieren und die Beziehungen
zu den Lieferanten neu aufbauen musste. Al-
les ist anders diesmal: 15 seiner Mitarbeiter
sind mit ihm umgezogen, die Beziehungen
zu den Lieferanten und Produzenten vertrau-
ensvoll und stabil. »Wir konnen in die Kii-
che gehen, uns direkt an die Arbeit machen.«
Und zwar in eine sehr besondere Kiiche. Top



»ES ISTWIE IN EINEM
GEHEIMNISVOLLEN SCHLOSS.
ALLES IST UNTER GROSSEN
TUCHERN VERBORGEN.«

Lydie Barrand, Hausdame

modern ausgestattet und mit einem Panora-
mablick auf die schneebedeckten Gipfel vom
Mont de la Guerre, dem Mont Jovet bis zum
Bellecote-Gletscher.

Géraud Tournier, der F&B Manager, ist
erst am 12. Dezember mit einem groflen
Koffer, aber drei paar Skiern und zwei paar
Skischuhen gemeinsam mit 40 Leuten ange-
reist. »Fast wie eine Armeec, sagt er lachelnd.
»Wir waren sicher, es zu schaffen, weil wir gut
eingespielt sind und jeder fiir den anderen
mitarbeitet. Jede Abteilung steht fiir die ande-
re mit ein. Alle packen tiberall mit an. Das ist
ein ungewohnliches Teambuilding, aber ein
sehr nachhaltiges.« CApogée, das sei wie For-
mel 1, sagt er. Alles ist in Hiille und Fiille und
in bester Qualitdt vorhanden, aber all diese
Dinge wollen auch gemanagt werden. 75 Pro-
zent in seiner Abteilung sind mit umgezogen.
Neun der insgesamt 40 Mitarbeiter im F&B
wurden neu eingestellt. Auch das sei wich-
tig. »Sie bringen frische Energie«, so Géraud,
»das ist wie bei einer Fufiball-Mannschaft.
Ein gewisser Wechsel bringt neue Impulse.«

Ebenfalls erst vier Tage vor dem offiziellen
Start ist GM Duarte Bon de Sousa eingetrof-
fen. Ein Luxus, den ihm die Kontinuitét in
seinem Mitarbeiterstab erlaubt. In vier Mo-
naten hitte er nicht die Moglichkeit, ein Team
zu bilden auf dem erforderlichen Niveau. Sei-
ne wichtigste Aufgabe momentan? Alle be-
griiflen, Prisenz zeigen, ansprechbar sein, die
neuen Mitarbeiter kennenlernen und selbst-
verstiandlich: die Checklisten kontrollieren.
Es lauft nach Plan. Er wirkt tiefenentspannt
angesichts der Tatsache, dass die absolute
Hochsaison mit Weihnachten und Neujahr
unmittelbar bevorsteht. Und diese bringt eine
hochst anspruchsvolle Klientel ins Haus, die
bereit ist, eine Durchschnittsrate von 2.000
Euro zu bezahlen, wobei die Chalet-Suiten
mit 25.000 Euro zu Buche schlagen.

Wihrend der zuriickliegenden Wochen
war er in seiner Heimat Portugal zu Besuch,
auf den Seychellen, in Japan und in Indien,
wo er auf dem Ganges Opferlichter ausge-

setzt hat mit Wiinschen fiir seine Hotels. Es
ist nicht zuletzt sein personlicher Erfolg, dass
so viele Mitarbeiter mit umgezogen sind, dar-
unter die gesamte Fithrungsriege. Sein Cre-
do: »Wir sind keine Familie, aber wir arbeiten
wie eine Familie. Viele verbringen im Hotel
mehr Zeit als zu Hause. So miissen wir an
unseren Beziehungen arbeiten, nicht anders
als man es zu Hause tut.«

Wenn er sich umschaut, sieht er, dass
alle voller positiver Erwartungen sind. Man
nimmt wahr, dass die Dinge, die man mo-
natelang vorbereitet hat, jetzt anlaufen. Was
ihn besonders freut, »wie sich die neuen
Mitarbeiter von diesem Schwung mitreifien
lassen.« Erklartes Ziel ist, noch mehr Mitar-
beiter fiir den Umzug zu gewinnen. »Grund-
satzlich erwarten wir eine Haltung, die offen
fiir den Wechsel ist«, so der GM.

Die unterschiedlichen Anforderungen,
die der Umzug mit sich bringt, verlangt den
Mitarbeitern viel an Flexibilitat ab; er ist ein
Prozess, der prazise Planung und Organisa-
tion erfordert. Gleichzeitig bedeutet er eine
Zasur, die Spannung in die Alltagsroutine
bringt, das Arbeitsleben auf besondere Wei-
se rhythmisiert und Chancen eroffnet, etwa
die Position zu wechseln. Was vom GM aus-
driicklich gefordert wird.

Zwei, drei Hotels miteinander zu vernet-
zen, erscheint als ein Instrument der Mitar-
beiterbindung und -entwicklung, das Schule
machen konnte. In Zeiten, in denen im Ho-
telbusiness eine der entscheidenden Heraus-
forderungen darin besteht, gut ausgebildetes,
engagiertes Personal mit der entsprechenden
Einstellung dem Gast gegentiber zu finden,
ein vielversprechendes Modell.

BARBEL HOLZBERG

DAS ABSCHIEDSRITUAL

Géraud ist der letzte Mitarbeiter, der das Chateau verlasst. Es ist ganz still
dann. Eine ganz eigene Atmosphare. Wunderbare Tage sind das fiir ihn. Das
SchlieBen des Weinkellers hat er, der urspriinglich als Head Sommelier
begann, zum Ritual gemacht. Es gibt in dem Jahrhunderte alten Gemauer
eine Auslassung. Er nennt es le tombeau, das Grab. Gemeinsam mit dem
Kiichenchef versenkt Géraud dort zwei wertvolle Flaschen Wein, die
Menu-Karten der zurtickliegenden Saison und eine Art kleines Tagebuch,
mit ein paar Notizen, was an Besonderem vorgefallen war. Diesmal leistete
ihm Sebastian, der Chef-Concierge, Gesellschaft, weil Jean-Luc schon
abgereist war. »Wir hatten ein Glas Rotwein, ein wenig Schinken. Das war
ein besonderer Momentg, erinnert er sich.
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Die Azubis des Holiday Inn
Frankfurt Airport verbrachten

die ersten Monate ihrer Ausbildung
nicht im Hotel — denn das erdffnete

erst drei Monate spater

HOTELAUS-
BILDUNG
OHNE HOTE

32

Fiir Kira Heide (kl. Foto oben) und Mehmet Aydogan (re.)
waren die ersten drei Monate ihrer Ausbildung sehr
aufschlussreich - in jeder Hinsicht

TOPHOTEL AUSGABE SCHWEIZ | 1/2017

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

eeccccccccccccccccocal

Im vergangenen September begannen Kira Heide
und Mehmet Aydogan zum gleichen Zeitpunkt wie
Tausende andere junge Frauen und Ménner ihre Aus-
bildung als Hotelfachleute. Der einzige Unterschied: Die
beiden starteten diese in einem Hotel, das es noch gar
nicht gab. Das Holiday Inn Frankfurt Airport er6ffnete
namlich erst Anfang Dezember. So arbeiteten die beiden
Azubis zusammen mit drei weiteren Jugendlichen in den
ersten drei Monaten keinen einzigen Tag im Hotel, sondern in den Biiro-
raumen der Primestar Hospitality GmbH, die das Holiday Inn betreibt.
Dort durchliefen sie alle Abteilungen, bekamen Einblicke in Frontoffice,
Personalwesen, Buchhaltung, Sales und Marketing. Die angehenden Ko-
che gingen morgens mit Kiichenchefin Daniela Krakow zum Supermarkt
und bereiteten anschlieflend in der Biirokiiche fiir 20 Primestar-Kollegen
das Mittagessen zu.

Der 22-jahrige Mehmet fand die Zeit im Biiro »cool«: »Das war wie in
einer WG, wenn man fiireinander kocht und dann von jedem ein paar
Euro fiir den Einkauf einsammelt. Im Gegensatz zu anderen Azubis, die
direkt im Hotel mit der Ausbildung beginnen, verstehe ich jetzt wahr-
scheinlich die Abldufe im Hintergrund eines Hotelbetriebs viel besser.«
Erstaunt war er iiber den Stress im Vorfeld der Hoteler6ffnung: »Die
Handwerker haben Tag und Nacht gearbeitet. Als ich in den Badezim-
mern Shampoo und Bodylotion eingerdaumt habe, wurde rings um mich
herum noch mit Hochdruck geschraubt und gepinselt.«

Seit der Er6ffnung des Hotels mit 50 Mitarbeitern arbeitet Mehmet
oft in der Frithschicht von 6 bis 14:45 Uhr in der Kiiche und erinnert
sich schmunzelnd an die beengten Kocherlebnisse in der Biirokiiche mit
vier Herdplatten. Begeistert ist er tiber seine Zukunftsperspektiven bei
seinem Arbeitgeber. »Primestar eréffnet alle paar Monate ein Hotel in
einer deutschen Grofistadt. Da kann ich, wenn es mir in Frankfurt nicht
mehr gefillt, auch in Berlin, Hamburg, Miinchen, Freiburg oder Dresden
arbeiten und schnell Karriere machen, denn fiir die neuen Hotels wird ja
immer neues Personal benétigt.«

Aufschlussreich war die Erfahrung der ersten drei Monate auch fiir
die 19-jahrigen Kira Heide. Sie hat ihren Ausbildungsvertrag nach ein
paar Wochen im Biiro gedndert - statt Hotelfachfrau wird sie jetzt Re-
staurantfachfrau. »Ich habe sehr schnell festgestellt, dass ich fiir Fron-
toffice und solche Dinge nicht geeignet bin.« Das Telefontraining und
die Verwaltungsaufgaben haben ihr nicht gefallen. »Dagegen bin ich im
Service goldrichtig, das ist mir schnell klar geworden.« Zugute kommt
ihr im Restaurantbereich ihre Gastroerfahrung, denn Kira hat drei Jahre
lang neben der Schule in einem Restaurant gejobbt. »Im Kontakt mit
Restaurantgisten fiihle ich mich am wohlsten.« Jeden Tag fahrt sie mit
ihrem Kleinwagen von einem Dorf bei Heppenheim rund 60 Kilometer
zum Flughafen nach Frankfurt zu ihrem Arbeitsplatz. »Das macht mir
nichts aus. Ich wollte unbedingt bei einer international bekannte Hotel-
kette lernen, weil ich spater gerne mal im Ausland arbeiten mdchte. Hier
bekomme ich alles mit, was ich dafiir an Qualifikation brauche.«

Fiir Primestar-Personalleiterin Christine Schulz war das Ganze auch
ein Experiment. »Da alle Jugendlichen im Herbst mit der Ausbildung
beginnen, mussten wir das so losen, auch wenn es in den ersten drei
Monaten noch keinen laufenden Hotelbetrieb gab.« Im Nachhinein ist
sie froh, dass alles geklappt hat. »Der Zusammenhalt im Team ist grof3,
ebenso das Verstindnis fiir die Aufgaben der anderen Kollegen. Das wire
ohne die praktischen Einblicke in die weiteren T4tigkeiten sicher nicht der
Fall gewesen.« Diesen Herbst beginnen fiinf weitere Azubis im Holiday
Inn Frankfurt Airport ihre Ausbildung - allerdings anders als Kira und
Mehmet bei laufendem Betrieb.



Zwischen Baum und Borke

Moderne Personalarbeit wird mehr und mehr zum erfolgsentscheidenden Faktor fiir Unternehmen.
Doch vielerorts wird die Aufgabe noch immer unterschétzt. Ein Appell zum Umdenken

»Mal ehrlich, hiufig ist doch der
HR-Manager das drmste Schwein
im Unternehmenc, lasterte neulich
der Hoteldirektor einer kleinen Ho-
telgruppe. Wenn die Fachabteilung
eine Spitzenkraft sucht, bekommt der
HRler meist ein Job-Profil, das das
Papier nicht wert ist, auf dem es ge-
schrieben steht. Auf Nachfrage erntet
er dann ein »Na, Sie wissen schon,
wie beim letzten Mal«. Wenn er den
Perfect fit findet, streicht in der Regel
die Fachabteilung die Lorbeeren ein:
»Wir haben uns fiir den Richtigen ent-
schieden.« Wenn sich der Neue im Nachhin-
ein als Flop herausstellt, bekommt der HR'ler
die Priigel.

Kommt Thnen das bekannt vor? Meine
Beobachtung: Personalmanagement ist heute
die am meisten unterschitzte Aufgabe. Dabei
miisste das im Szenario des Fachkrafteman-
gels langst eine Kernfunktion sein. Doch
Fithrungskrifte und Unternehmensleitung
handeln bisher nicht danach. Und: In vielen
Personalabteilungen wird noch immer auf
Steintafeln geschrieben, weil Ausbildung und
Verstindnis fiir die veranderten Anforderun-
gen fehlen.

Daher mein Appell: Personalmanagement
darf sich nicht nur dadurch definieren, was es
tut, sondern auch durch das, was es bewirkt.
Personaler miissen in ihrem Einfluss gestarkt
werden, sie sollten nicht nur nach Verwal-
tungs- und Umsetzungserfahrung eingestellt
werden. Nein, kiinftig sind strategische Ak-
teure gefragt, die ihre Rolle als Gestalter und
Berater im Unternehmen verstehen. Sie sind
administrative Experten, Anwilte der Be-
schaftigten, Change Manager, strategische
Partner der erweiterten Geschiftsleitung
- unterstiitzt vom internen Linienmanage-
ment und von externen Dienstleistern und
Experten.

HR'ler miissen sich stirker mit der Stra-
tegie des Unternehmens auseinandersetzen:
Was ist die Vision, was sind die Ziele? Wie ti-
cken unsere Kunden und Giste? Was konnen
wir besser machen als unsere Wettbewerber?
Aber auch: Wie miissen wir uns im Arbeits-

markt positionieren, um glaubwiirdig als

attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen zu
werden? Wenn Personaler an Grundsatzent-
scheidungen beteiligt werden, wo ein neues
Hotel aufgemacht wird, dann wirken sie stra-
tegisch mit. Wenn sie nur die Mitarbeiter da-
fur rekrutieren sollen, sind sie zu Umsetzern
degradiert.

Verantwortungsvolle Mitsprache

Andererseits muss die HR-Abteilung auch
einen mafigeblichen Beitrag zum operativen
Geschift leisten. Das setzt ein tiefes Interesse
fiir Ziele und Bediirfnisse der Fachabteilun-
gen voraus, um dort einen Mehrwert gene-
rieren zu konnen. Haben wir die richtigen
Mitarbeiter an Bord? Wie steht es mit dem
Engagement der Beschiftigten? Stimmt die
Fithrungskultur? Welche Strukturen und Pro-
zesse konnen wir verbessern? Ist das neu ein-
gefiihrte Planungssystem geeignet, Abldufe zu
vereinfachen und zu beschleunigen?

Das ist der Spagat, den Personaler heute
leisten miissen. Oft fehlt es aber an strategi-
schen und operativen Kompetenzen, an der
adidquaten Positionierung im Unternehmen,
dem richtigen Selbstverstindnis der Perso-
nalabteilung. Sie schwebt zwischen Baum
und Borke: ein bisschen Dienstleister fiir alle,
regelméflige Jours Fixes mit der Chefetage,
ein routiniertes Arbeitsverhiltnis mit dem
Betriebsrat, gelegentliche Gesprache mit Fith-
rungskriften, dazu die Mitarbeiterbetreuung.
Doch das reicht langst nicht mehr.

Ist der HRler der Zukunft ein kariertes
Maiglockchen? Nein, aber sein strategisches,
operatives und systemisches Denken sollte
sich auf finf Handlungsfelder konzentrieren:

1. STRATEGIE: Klirung und Um-
setzung der Unternehmensziele,
Schaffung der dafiir notwendigen
Human Resources

2. ORGANISATION: Sicherstellen
von Effektivitat und Effizienz
von Strukturen und Prozessen,
Beseitigung von Engpéssen

3. FUHRUNG: Sparring Partner,
Einbindung der Fithrungskrifte
in relevante Projekte, Férderung
einer exzellenten Fithrungskultur

4, PERSONALENTWICKLUNG:
Talent Management, Bereitstel-
lung erforderlicher Mitarbeiter-
kompetenzen

5. PERSONALSTEUERUNG: Gestal-
tung wirksamer administrativer
Personalprozesse, regelmaflige
Soll-Ist-Analysen der Planziele

Dabei stehen Aufgaben in Employer Bran-
ding, Rekrutierung, Karriereplanung, Trai-
ning, Ausbildung, Management-Entwicklung,
Vergiitungspolitik in der Prioritétenliste ganz
oben. Die HR-Fithrungskraft ist in diesem
System zugleich Betroffener und Beobachter
— vor allem aber Gestalter. Selbstreflexion,
gute Vernetzung und permanente Dialogbe-
reitschaft sind ihre Schliisselkompetenzen.

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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»Alchemie« nennt
Caroline Groszer

ihren heutigen Job.
lhr Lebenslauf,
sagt die Deutsch-

Schweizerin, sei nicht

stringent gewesen,
enthalte vielmehr
viele verschiedene
Elemente. In der
Summe ergibt das
eine Boutique-
Hotel-Chefin mit
zwei Anwesen in

Apulien
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Es hétte ein Leben in der Schweiz
werden konnen. Schliellich wurde Ca-
rolin Groszer in Genf geboren. Die heute

51-Jahrige hatte auch auf der Bithne lan-
den konnen. Thr Vater Christoph Gros-
zer war Intendant, unter anderem am

Der Gutshof ist typisch apulisch: Das weil3
getiinchte Haus liegt wenige Autominuten vom
Hessischen Staatstheater in Wiesbaden Meer entfernt in einem Garten mit alten Oliven-

und am Ziircher Opernhaus. »Eigentlich

bdumen

wollte ich Architektur studieren. Doch
ein befreundeter Professor meines Vaters
hat so lange trocken tiber Briicken und
Hochhauskonstruktionen referiert, dass
meine Begeisterung weg warx, erzahlt sie
diese Geschichte heute als heitere Anek-
dote. Dann eben ein Wirtschaftsstudium.
Das wiirde, so dachte die junge Carolin
Groszer, ihr gentigend Geld einbringen,
um spater ihre eigenen Hauser zu reno-
vieren und, ob ihres Faibles fiir Kunst und
Design, auch noch mit Stil einzurichten
- womit sie ihre eigene Zukunft bereits
ziemlich treffend vorausgesehen hat.
Dem Wirtschaftswissenschafts- und
Marketing-Studium mit der Spezialisie-
rung auf Bankwirtschaft an der Elite-Uni-
versitit in St. Gallen folgte ein internatio-
naler Karrierestart der damals 23-Jahrigen
in der Marktforschung, im Marketing, Im-
port und Export. »Als ich in Luzern in der
Marktforschung gearbeitet habe, wurde
ich nach Mailand geschickt, um dort eine
Filiale zu eroffnen, erinnert sie sich. Dort
begann sie nicht nur, sich in Italien zu ver-
lieben, sondern traf auch ihren spateren
Ehemann. Noch immer war aber nicht
an die Hotellerie zu denken. Vielmehr
wechselte sie die Branche in eine andere
Richtung, wurde selbststdndige Fotogra-
fin, Fokus Menschen und soziale Themen,
stellte in Deutschland und Italien aus.

@ Siciis MONATE IMJAHR BIN
ICH KOMPLETT AUSGEBUCHT, IM
NOVEMBER UND JANUAR IST
NICHTS LOS. IM JAHRESSCHNITT
KOMME ICH AUF ETWA 75 PROZENT
BELEGUNG.«

Die ehemalige
Eremitage liegt
abgelegen
aulBerhalb von
Fasano und bietet
insgesamt Platz
fiir maximal 20
Gdste

»Gereist bin ich aber schon immer viel
und Hotels haben mir immer gefallen«, sagt
Caroline Groszer. Vor 17 Jahren verschlug es
sie in einem Urlaub nach Apulien. Eine der
dortigen architektonischen Attraktionen, die
Rundhéuser, genannt »Trulli«, begeisterten
sie so sehr, dass sie Rundhiuser in Fasano
kaufte. »Mit den dazugehorigen Stillen war
das Ganze jedoch zu grofi. Ich war gerade
Mutter geworden, hatte Zeit und begann aus
Langeweile, die Stille einfach, aber charmant
auszubauen, so Groszer, die im Anschluss
einen Schritt weiterging: Sie er6ffnete ein
B&B mit vier Zimmern. »Es lief iiberra-
schend gut, acht bis neun Monate im Jahr
war ich ausgebucht«, so die Wahl-Italienerin
mit deutschem und Schweizer Pass. Sie sam-
melte praktische Erfahrungen in der Beher-
bergungsbranche, machte ihr Géste-Domizil
tiber einige Messen bekannter und freute sich
tiber ihre zwar nicht zum Reichtum fiithren-
de, aber solide und steigende Einnahmequel-
le. Inzwischen waren auch zahlreiche Reise-
fithrer und Reiseportale auf sie aufmerksam
geworden und der »Geheimtipp« sprach sich
rum. »Dann buchte sich ein schwules Paar

MASSERIA ALCHIMIA

Contrada Fascianello 50
72015 Fasano (Brindisi)
Apulien, Italien

Telefon +39-0335-6094647
www.masseria-alchimia.it
Kategorie Designhotel
Direktorin Caroline Groszer
Logis 10 Zimmer und Suiten
Preise 99 bis 245 Euro pro
Nacht ftr 2 Pers., 119 bis 275
Euro pro Nacht fiir 4 Pers.

aus London ein und sagte, es wolle mein Trul-
1i-B&B kaufen, erinnert sie sich. »Als ich die
Summe horte, sagte ich >okay«.«

Mit einem unerwartet gut gefiillten Bank-
konto entschloss sie sich ein halbes Jahr spé-
ter, ihren bis dahin gereiften Traum eines
eigenen Hotels Realitdt werden zu lassen. Sie
begann nach einem passenden Gutshof, ei-
ner »Masseria«, zu suchen und bewarb sich
zudem fiir ein Jungunternehmer-Finanzpro-
gramm der EU fiir neue touristische Ideen
in Stditalien. »Alles, was ich gelernt hatte,
nahm ich in meinen Businessplan auf. Es hat
funktioniert, ich bekam Geld«, so Groszer,
die damit genug zusammen hatte, um einen
landestypischen siiditalienischen Gutshof zu
kaufen und auszubauen. »2006/2007 ging
es Schlag auf Schlag. Ich hatte aber auch
Gliick. Apulien war damals sehr angesagt, die
schonsten Gutshofe befinden sich ganz in der
Nihe«, so die Managerin, die mit der Masse-
ria Alchimia ein Privathotel auf einem drei
Hektar groflen Geldnde mit Olivenhainen
bei Fasano geschaffen hat. Das Haus verfiigt
iiber zehn Zimmer und Suiten, ausgestattet
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Das Wohnhaus, in
dem die Ferienwoh-
nung liegt, stammt
aus dem 17. Jahr-
hundert und wurde
2016 renoviert

mit klassischen Designermébeln und
antiken Fuf$boden sowie kleinen Kii-
chenecken. »Sechs Monate im Jahr bin
ich komplett ausgebucht, im November
und Januar ist nichts los. Im Jahres-
schnitt komme ich auf etwa 75 Prozent
Belegung, gibt sich die Inhaberin und
Direktorin zufrieden. Geschlossen sei
die Masseria nur, wenn sie auf Reisen
gehe. Fiir Stammgiste und Freunde sei
aber immer gedffnet, sie bekdmen ein-
fach einen Schliissel.

Apulien ist langst Heimat fiir Ca-
roline Groszer und ihren 14-jahrigen
Sohn geworden und die will sie auch
ihren Gisten zeigen. Ihr Reisefithrer
mit personlichen Tipps ist langst auch
bei Nicht-Giésten beliebt. Durch ihr
iiber die Jahre aufgebautes Netzwerk
wiirden ihre Géste auch bei Restaurant-
besuchen und Ahnlichem »besonders
betiiddelt«. Selber lasst sie es sich nicht
nehmen, mit am Empfang der Masseria
Alchimia zu arbeiten, um bei Ankinf-
ten personlich begriifien zu konnen.
»Im Vorfeld nehme ich per Mail Kon-
takt auf und frage meine Géste, was sie
sich wirklich in ihrem Apulien-Urlaub
wiinschen. Strand, Sport, Shoppen?
Dann kann ich ganz individuelle Vor-
schldge machen und die meisten finden
das gut, sagt die Chefin, die im Herzen
auch Concierge ist und die gesteht, dass
sie beim Check-in zuweilen »furchtbar
auf die Géste einrede«. Bei neuen Ge-
sichtern versuche sie, innerhalb von
zehn Sekunden zu verstehen, wen sie
vor sich habe. Dass sie einen Stamm-
gasteanteil von 30 Prozent habe, freut
sie zutiefst. Das Gros der Masseria-Be-
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PALAZZINA ALCHIMIA

Corso Garibaldi/Via Mogavero 19
72015 Fasano (Brindisi)

Apulien, Italien

Tel. +39-0335-6094647
www.palazzina-alchimia.it
Kategorie Ferienwohnung
Direktorin Caroline Groszer
Logis 1 Ferienwohnung

Preise ca. 245 bis 275 Euro/
Nacht

sucher ist deutschsprachig. Die gleiche
Muttersprache zu haben, sei ein Vorteil
den Gisten gegeniiber. Auch um unter-
schiedliche Gepflogenheiten zu kennen
und darauf reagieren zu kénnen. Die
Italiener stehen auf Doppelbettdecken,
die Deutschen auf getrennte. Groszer:
»Deshalb gibt es bei mir eine Bettdecke
fiir jeden.«

MEIN STADTHAUS

Die im Stidosten Italiens gelegene Re-
gion Apulien, so die Hotelmanagerin,
erfreue sich eines grofien Touristenin-
teresses. »Noch nicht ganz oben, aber
stabil. Es kennen uns zwar viele, aber
die meisten waren noch nie in Apu-
lien, sieht sie gute Entwicklungschan-
cen fiir die Region, in die sie gerade sel-
ber wieder investiert hat. »Letztes Jahr
hat mir meine Bank Geld angeboten fiir
ein neues Objekt. Daraufhin habe ich
mich auf die Suche nach einem Stadt-
haus gemacht und eine wunderschone
Immobilie in Fasano gefunden. Im
November gekauft, bis April zu einer
Wohneinheit ausgebaut, im Mai eroff-
net und seitdem immer an Feriengéste
vermietet«, so Groszer, die im Namen
der neuen Palazzina ebenfalls ihr Le-
bensmotto Alchimia integriert hat.

[ MANUELA BLISSE
Freie Autorin
redaktion@tophotel.de

SPORTLICHE HOTELIERS

SCHWERELOS

Auch fiir vielbeschiftigte Hoteliers gibt es

ein Leben nach der Arbeit. In ihrer Freizeit
tauschen die smarten Gastgeber Anzug und
Krawatte gegen ein sportliches Outfit und
fronen ihren Hobbys. John Beveridge, General
Manager des Park Hyatt Mallorca, entspannt

sich am liebsten auf dem Wasser

In der Leichtigkeit des Paddelnsjilale[Siglelaly

Beveridge seinen ganz personlichen Ausgleich
zum Alltag: Nach einem anstrengenden Tag im
Hotel |8sst der gebdirtige Schotte am Strand von
Canyamel sein Kayak zu Wasser und fahrt um
das Cap Vermell mit seinen roten Felswanden.
Loffelenten und Sturmtaucher begleiten ihn auf
dem Weg zu Badebuchten, die nur mit dem Boot
erreichbar sind. Ab und zu nimmt John Beverid-
ge sich auch die Zeit zum Angeln; dann bringt
er von seinen Ausfliigen fangfrischen Fisch fir
den Grill mit. »Eine der Faszinationen beim Ka-
jak fahren ist das ruhige und schwerelose Da-
hingleiten Uber das Wasser. Fir mich hat keine
andere Sportart eine so loslésende Wirkung.«

www.mallorca.park.hyatt.com
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LACHEND

Im Exklusiv-Interview mit Top hotel spricht Carsten K.

Rath tiber die Neuordnung der Kameha Unternehmung

und des Kameha Grand Zirich. Rath selbst will sich als

Unternehmer weiterentwickeln

Top hotel: Herr Rath, mit der
Ubergabe an den General
Manager im Kameha Grand
Ziirich ziehen Sie sich aus
der operativen Fiihrung
lhrer Hauser zuriick. Was
hat Sie zu dem Schritt
bewogen?

Carsten K. Rath: Zunachst ein-
mal ist dieser Schritt fir mein
direktes Umfeld keine Uber-
raschung. Es war das Ziel von
Peter Mettler — meinem Ge-
schaftspartner
tungsratsprdsident unserer ge-
meinsamen Holding - und

und  Verwal-

H

mir, die Geschaftsfihrung des
Kameha Grand Zirich nach
erfolgreicher Etablierung am
Markt zu Ubergeben, sobald
der Break-Even in Sicht ist. Der
Wechsel verlduft analog der
Ubergabe der 2008 erdffneten
Kameha Suite in Frankfurt und
dem 2009 erdffneten Kameha
Grand Bonn. Ich Ubergebe die
Geschaftsfihrung mit zwei la-
chenden Augen an zwei grof3-
artige Kollegen und ein exzel-
lent aufgestelltes Team. Mit
Roland Rhyner haben wir einen
renommierten Direktor, der in
der Schweizer Grand Hotelle-
rie einen ausgezeichneten Ruf
genief3t. Begleitet wird er von

»|CH SAGE DER GRAND HOTELLERIE
NOCH NICHT VOLLSTANDIG

LEBEWOHL.«
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Benedikt Theisen, einem sehr
erfahrenen Finanzexperten mit
groRRartiger Grand Hotellerie-Er-
fahrung, u.a. bei Ritz-Carlton.
Zudem bleibe ich dem Haus
und der Marke ja als Gesell-
schafter und als Verwaltungsrat
erhalten und eng verbunden.
Fur die Entscheidung, die ope-
rative Fihrung meiner Grand
Hotels komplett abzugeben,
gibt es vor allem einen anderen
Grund: Ich mochte mich als Un-
ternehmer weiterentwickeln.

Top hotel: Sie waren 30
Jahre lang in der Grand
Hotellerie tatig. Hangen
Sie diese Karriere nun mit
gerade einmal 50 Jahren
wirklich an den Nagel?

Rath: Ja und nein. Ein neues
Hotel zu erdffnen oder zu fuh-
ren, habe ich im Moment tat-
sachlich nicht vor. Daich jedoch
weiterhin in der Gesellschaft
und im Verwaltungsrat der
Hotels bleibe und auch noch
Gesellschafter des Unterneh-
mens bin, sage ich der Grand
Hotellerie noch nicht vollstan-

H

dig lebewohl. Mit der Kameha
Suite in Frankfurt betreibe ich
gemeinsam mit meinem Part-
ner Christian Bordzio eine sehr
erfolgreiche Event-Gastronomie.
Hinzu kommen die Luxus-Resi-
denzen in Dusseldorf, die sich
hervorragend verkauften und
auf die Marke Kameha einzah-
len. Allerdings habe ich mich
ja nicht nur als Grand Hotelier
selbststandig gemacht. Ich bin
Unternehmer, und meine The-
men sind Kundenbegeisterung
und Fihrung. Das ist ein weites
Betatigungsfeld, aus dem in den
vergangenen Jahren eine Reihe
von weiteren Unternehmungen
hervorgegangen sind. Und de-
nen mochte ich mich intensiver
widmen. Ich hénge also keines-
wegs die Karriere an den Nagel.
Vielmehr spinne ich den roten
Faden fort, den ich seit Beginn
meiner unternehmerischen T&-
tigkeit vor neun Jahren knipfe.

Top hotel: Wie sehen lhre Be-
tatigungsfelder kiinftig aus?

Rath: Als Managementberater
und Keynote-Speaker komme



DAS LH&E-
PORTFOLIO

© Kameha Suite Frankfurt:
Pachter seit 2008

© Kameha Grand Hotel Bonn:
Pichter 2008-2012, seit 2012
Franchisegeber

© Kameha Residence
Diisseldorf: Markenlizenz-
geber seit 2011

O Kameha Grand Hotel

Zurich: Pachter seit 2015

ich mit einem breiten Spektrum
an Menschen und Unternehmen
in Berdhrung, die ich berate und
begleiten darf. Dort habe ich vie-
le Anknlpfungspunkte fir meine
Ziele entdeckt. Die Klammer um
alles, was ich mir vornehme, ist das
Spannungsfeld meiner Themen
Service-Excellence und Leadership.
Uber diverse Investments bin ich an
Unternehmen beteiligt, die ich fur
zukunftstrachtig halte — auch au-
Berhalb der Hotellerie und Touristik.
Ich habe flnf Blcher verdffentlicht
und bald erscheint das néchste,
mein bis dato fir mich wichtigstes:
»Ohne Freiheit ist FUhrung nur ein
F-Wort«. Dieses Buch tber die Frei-
heit als FUhrungsprinzip liegt mir
sehram Herzen, weil es all das spie-
gelt, worliber wir hier sprechen. Es
erscheint im Marz.

Top hotel: Was planen Sie mit
lhrer Managementberatung
RichtigRichtig.com?

Rath: Mit meiner Geschéftspart-
nerin Sabine Hubner habe ich ein
Programm namens We-learning.
com entwickelt, das ausgesprochen
erfolgreich ist. Es hilft Unternehmen

»IRGEND-
WANN IN
DER
LUKUNFT
WIRD ES
NOCH EIN-
MAL EIN
COMEBACK
GEBEN.«

MENSCHENINTERVIEW

verschiedenster Branchen, ein exzellentes Level der Kundenbegeiste-
rung zu erreichen. Zu unseren Kunden gehoéren Grol3unternehmen
wie Restaurantketten, Banken, Versicherungen, Mineralélkonzerne
und Fluggesellschaften und auch Hotels. Weiterhin unterrichte ich an
mehreren Hochschulen. Und das alles tue ich, weil es zusammenpasst.
Als ich mich selbststdndig machte — und auch schon lange davor als
angestellter Manager groer Unternehmen — war mein Ziel vor allem
frei zu sein. Freiheit ist mein Leitmotiv. Und Freiheit bedeutet fir mich:
einen relevanten Beitrag leisten zu kénnen, in dem ich mich gespie-
gelt sehe.

Top hotel: Das klingt, als ob der Riickzug aus der operativen
Fiihrung lhrer Hotels eine Art Befreiungsschlag ist.

Rath: Und nicht der Erste. Freiheit ist nicht nur ein Wort. Ich bin den
Weg der Freiheit als Unternehmer ab einem bestimmten Punkt gezielt
und sehr bewusst gegangen und verfolge ihn weiter, auch mit mei-
ner jingsten Entscheidung. Der nédchste Schritt auf diesem Weg liegt
darin, die operative Fihrung meiner etablierten Marke hinter mir zu
lassen, um unbelastet an neuen Herausforderungen arbeiten zu kon-
nen. Blcher zu schreiben, Wissen weiter zu geben und Menschen zu
begleiten mit meiner Managementberatung RichtigRichtig.com.

Top hotel: Aber planen Sie nicht auch eine neue Gastronomie
in Duisseldorf?

Rath: Ja, das stimmt. Die hat allerdings mit meinen aktuellen Projek-
ten meiner Managementberatungs-Gesellschaft zu tun und gar nichts
mit Kameha. Da bringe ich meine Erfahrungen in eine neue Lebens-
und Schaffensphase mit ein. Das »Schnittchen« ist ein Spin-off von
RichtigRichtig.com. Es wird nicht einfach ein Restaurant sein, sondern
eine Begegnungsstatte, die stark auf den Business-Sektor ausgerichtet
ist. Dort wird es zum Beispiel Co-Working Spaces, Meetingrdume und
Events fur Menschen geben, die auch raumlich aus dem »Business as
usual« ausbrechen wollen.

Top hotel: Um das noch einmal klarzustellen: Mit der Grand
Hotellerie haben Sie also abgeschlossen?

Rath: Sie wollen mich weiterhin schwarz/weiss — statt sowohl-als-
auch — unfrei sehen. Ich verrate Ihnen ein Geheimnis: Irgendwann in
der Zukunft wird es noch einmal ein Comeback geben. Meine unter-
nehmerischen Aktivitaten in der absehbaren Zukunft werden keine
Hotelbaustellen sein. Aber ich hege schon seit langer Zeit den Traum,
zum Ende meines beruflichen Weges noch einmal General Manager
eines groBen, historischen Grand Hotels zu werden und somit zu den
Wurzeln zurtickzukehren.

Tophotel: Sie haben 30 Jahre lang daran gearbeitet, die Grand
Hotellerie zu gestalten und zu verjiingen und am Ende wollen
Sie ausgerechnet ein historisches Haus fiihren?

Rath: Verzeihung, das ist genau die Art von unfreiem Denken, die ich
mit meiner Arbeit aufzuldsen versuche. Denkverbote lehne ich ab. We-
niger Entweder-oder, mehr Sowohl-als-auch! Innovation und Tradition
schlieBen sich doch nicht aus. Ganz im Gegenteil, sie bedingen sich
gegenseitig. Die Grand Hotellerie ist in ihren Urspriingen ein Hort der
Innovation gewesen. Das ist ihre beste Tradition. Die grof3en Hauser
der Welt sind ihrer Zeit immer einen Schritt voraus gewesen. Und an
genau diese Tradition werde ich spater auf meiner letzten Station noch
einmal anknipfen. Doch es ist wirklich zu frih, viel zu friih, dariber zu
sprechen, denn das wird der Schlussakkord sein. Und der hat hoffent-
lich noch viele Jahre Zeit.
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Wabhrzeichen inklusive High-End-
Hotel: Das bietet die »Elphi« der Hanse-
stadt Hamburg, ihren Besuchern und
Bewohnern seit November. Hinter der
markanten Fassade warten neben dem
Konzertsaal 244 Zimmer in nordisch-
zuriickhaltendem Design, dafiir LT

mit beeindruckender Aussicht IWI!TWWIIIIII :
[

THE WESTIN HAMBURG

Viel fmme

m Opernnas

Im Wahrzeichen einer Stadt
ein Hotel er6ffnen und fiih-
ren zu diirfen, ist Ehre und
Herausforderung zugleich.
Die Generalprobe in Sachen
Hardware hat das Westin
Hamburg bestanden, nun
kommt die Herausforderung
Alltag auf das Haus zu. Und
die ist nicht zu unterschatzen




16 Jahre hat es vom ersten Planungsmeeting
bis zur Fertigstellung gedauert. Aus veranschlag-
ten 77 Millionen Euro Baukosten sind inzwischen
fast 800 geworden. Aber nun ist es fertig— das neue
Wahrzeichen der Hansestadt: die Elbphilharmonie.
Sie steht weithin sichtbar auf dem historischen Kai-
speicher A, umrahmt von Hafencity, Speicherstadt
und Elbe, nur einen Steinwurf von der Innenstadt
entfernt. Und mittendrin pulsiert das Herz des
neuesten Hamburger Fiinf-Sterne-Hotels, des The
Westin Hamburg. Am vierten November 6ffnete das
mondane Haus erstmals seine Pforten- zwei Monate
bevor die ersten konzertanten Kldnge aus dem Saal
nebenan zu horen sind.

Es ist Biirde und Ehre zugleich, wenn ein Hotel
integraler Teil eines stadtischen Wahrzeichens wird.
Neben dem Kirchturm St. Michaelis — dem »Michel«
- und der weithin sichtbaren Spannkonstruktion der
Kohlbrandbriicke im Hafen ist die Elbphilharmonie
optisch ein herausragendes Stilelement der Ham-
burger Skyline. Sie ist gleichsam ein touristischer
Magnet wie auch ein Fixpunkt der Identifikation
der Hamburger Biirger mit ihrer geliebten Hafen-
metropole. Und aus diesem Grund gingen beide
- Elbphilharmonie und The Westin - frontal auf
die Hamburger zu und luden ein. Im Januar finden
zahlreiche »Konzerte fiir Hamburg« statt. Kleine,
einstiindige Happchen klassischer und moderner
Musik fiir unwiderstehliche 15 Euro. Und in der
ersten Nacht nach der Eréffnung des Hotels waren
fast die Hilfte der 244 Zimmer von Hamburgern
belegt. Von solchen namlich, die das Gliick hatten,
bei einer Verlosung des »Hamburger Abendblattes«
als Gewinner gezogen worden zu sein. Hotelbesuch
in der eigenen Stadt? So macht man sich Freunde.

Direktorin Dagmar Zechmann wird darum nicht
miide zu betonen, dass sie das Haus auch als Treff-
punkt der Hamburger sehen mochte. Die Vorausset-
zungen dafiir sind gut, denn die Lobby des Hotels
liegt im achten Stock des Kaispeichers, gleichauf
mit der »Greve Plaza« der Elbphilharmonie, dem
gesellschaftlichen Treffpunkt des Konzerthauses. Sie
ist benannt nach dem Bau-Granden Helmut Greve,
der gemeinsam mit seiner Frau 30 Millionen fiir den
Bau spendete, die Er6ffnung aber nicht mehr erleben
durfte.

MARKTNEUE HOTELS

DIREKTORIN
DAGMAR ZECHMANN
BETONT, DASS SIE
DAS HAUS AUCH ALS
TREFFPUNKT FUR
HAMBURGER

SEHEN MOCHTE.

THE WESTIN HAMBURG

Platz der Deutschen Einheit 2
20457 Hamburg

Telefon 040-8000100
www.westinhamburg.com
Kategorie Luxus

Direktor Dagmar Zechmann
Logis 244 Zimmer und Suiten
Preise DZ ab 220 €

»ICH WILL DIE
EINHEIMISCHE KUCHE
MIT DEN EINDRUCKEN
AUS MEINEM BISHERI-
GEN BERUFSLEBEN
VERHEIRATEN.«

Das Hotel schopft alles aus seiner einzigar-
tigen Lage. Es wurde so viel Glas verbaut wie
nur irgend moglich, um die Rdume mit Licht
und Ambiente zu fluten. Zwischenzeitlich
schossen die Bauherren tiber das Ziel hinaus
und vergaflen, dass die Klimaanlage mit der
hohen Intensitét der Sonne zurechtkommen
muss. Die Folge: Die Fenster der Auflenfassa-
de mussten abgenommen und am Rand mit
Mustern versehen werden, um die Einstrah-
lung zu mindern. Diese »Vignetten« sind
inzwischen zum stilpragenden Element der
Inneneinrichtung geworden.

Innenarchitekt Tassilo Bos hat sehr puris-
tisch gearbeitet. Er zeigt — wie der Hamburger
sagen wiirde — »klare Kante«. Entgegen der
verspielten Auflenfassade finden sich innen
eher wenige Rundungen, mal abgesehen von
den verkleideten Séulen. Die Moblierung ist
vor allem in der Lobby gedrungen arran-
giert, dadurch entsteht ein sehr durchlassiger
Luftraum. Ein Kontrapunkt zu vielen anderen
Gebauden in Hafencity und Speicherstadt,
die gelegentlich unter der Wucht der jeweili-
gen Bausubstanz dchzen.

Inzwischen sind auch die so wichtigen
Stockwerke unter der Lobby fertig geworden
und bestiickt. Es handelt sich um den Well-
nessbereich in der sechsten Etage, der mit
1.300 Quadratmetern sehr iippig dimensio-
niert wurde und tiber einen 20 Meter langen
Pool verfiigt. Und dariiber bietet im siebten
Stock das Restaurant »The Saffron« Platz fiir
170 Géste. Das Hauptmotiv » Gewiirze« ver-
bindet den Kiichenstil nicht nur mit der his-
torischen Herkunft der umgebenden - und
frither zollfreien — Speicherstadt, es ist auch
Symbol fiir die internationale Erfahrung von
Kiichenchef Martin Kirchgasser, dessen Be-
rufsleben ihn von Miinchen tiber Rom und
Jakarta bis nach Bangkok und zurtick tiber
den Peloponnes fithrte. »Ich will die einhei-
mische Kiiche mit den Eindriicken aus mei-
nem bisherigen Berufsleben verheiratenc,
sagt der 49-Jahrige.

Das Restaurant befindet sich innerhalb
der historischen und denkmalgeschiitzten
Mauern des Kaispeichers. Wihrend im Fo-
yer bodentiefe Fenster fiir Helligkeit sorgen,
miissen im »Saffron« kleine Bullaugen her-
halten. Ein unvermeidbarer Mangel, der aber
sehr charmant dekoriert wurde, sodass die
runden Fenster fast wie Bilder an den Win-
den wirken. Der Ausblick bleibt auch hier
phanomenal und abwechslungsreich, zumal
auf der anderen Elbseite die Schwerindustrie
arbeitet und gelegentlich mal ein Kreuzfahrt-
schiff vorbeischippert.
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Die niedrig arrangierte Méblierung sorgt dafiir, dass ein luftiges Raumgefiihl entsteht

Kleine unaufdringliche Applikationen, wie etwa
gebogene, holzerne Verkleidungen fiir die Trag-
saulen, dicke Polsterungen an den Wanden und
Trennwiande aus farbigem Glas lockern die strengen
Linien auf, bleiben aber dennoch dezent. Vielleicht
sogar etwas zu dezent. Man merkt, dass sich das
Restaurant atmosphérisch noch finden muss.

Die »Bridge Bar« hinter der Rezeption hat sich
unterdessen sofort etabliert. Sie wurde entlang eines
Teils der Glasfront konzipiert und zieht so praktisch
zu jeder Tageszeit die Gaste magnetisch an - sei es
fiir Kaffee und Kuchen oder spater am Tag zum
gepflegten Glaschen Rum, der in kleinen Eichen-
fassern auf dem Tresen nachreift. Die Karte bietet
eine willkommene Abwechslung zum géngigen
Bar-Einerlei. »Wir versuchen passendes Essen zu
den Getrianken anzubieten und nicht umgekehrts,
erklart Direktorin Zechmann. Teil dieses Setups ist
eine Auswahl an Tapas, von denen man jeweils vier
zu einer Etagere kombiniert. Der Hummer-Weif3-
wurst-Hotdog hort sich allerdings spektakuldrer
an, als er schmeckt. Und dennoch besticht dieses
variable Konzept.

Verldsst man die offentlichen Bereiche und
wendet sich den Zimmer-Etagen zu, dann bleibt
das Haus seinem innenarchitektonischen Kon-
zept treu. Klare, ruhige Linien, kaum Nippes und
Ablenkung. Grau-Braun-Téne und Cremefarben
strahlen eine edle Ruhe aus. Seinen Reiz entfaltet
der Etagengrundriss durch die dreieckige Form des
Gebaudes. Die rechten Winkel werden haufig mit
Schrégen durchbrochen.

Die Zimmer sind noch zuriickhaltender gestal-
tet und zeigen sich vornehmlich in Creme und
Weifi. Das verstirkt die Wirkung des »Draufenc,
das durch die bodentiefen Fenster sehr prisent ist.
Der Gast erlebt fast hautnah den Hamburger Nie-
selregen, geschiitzt durch die Behaglichkeit eines
Fiinf-Sterne-Hauses. Selbst aus der Badewanne
blickt man auf die Elbbriicken — beinahe ohne sich
verrenken zu miissen.

Wer mutig ist, stellt sich direkt ans Fenster und
blickt bis zu 60 Meter steil nach unten. Das Er-
lebnis wird verstarkt, weil in der Regel eines der
beiden Fenster nach auflen gewolbt ist und man
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sich so tiber den Grundkoérper
des Hauses hinweg nach auflen
lehnen kann. Wenn sich das an-
dere Fenster nach innen wolbt,
bleibt dazwischen Platz fiir eine
Art verspiegelte Linse, die das
Ganze zusammenhalt. Und dar-
in eingelassen ist ein kleines
drehbares Fenster, das Frischluft
hereinldsst. Ein nachtraglich er-
ganztes Accessoire.

Vom Gesamteindruck her
zeigt sich das jiingste Hambur-
ger Fiinf-Sterne-Hotel leicht
und elegant, aber etwas kiihl
im Einrichtungsstil. Das ist eine
willkommene Abwechslung zu
den pliischigen Grandhotels
der Stadt, wird aber nicht jeden
behaglich stimmen. Das Foyer
als zentrale Begegnungsstitte
ist besser gelungen als in vielen
anderen Héusern dhnlicher Ka-

TOP-PARTNER
WESTIN ELBPHILHARMONIE
HAMBURG
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*
starmix

Made in Germany. Made for you.

Greify///

Textile Mietsysteme

ESSER

by Honeywell

wanzil

tegorie. Man versteckt sich nicht in dunklen Nischen,
sondern das Haus 6ffnet sich den Besuchern und
Gisten.

Und genau mit diesem Grad der Offnung wird
das Haus noch eine Zeitlang zu kimpfen haben.
Der Besucherandrang auf der benachbarten Plaza
ist enorm. Und wirklich alle Besucher wéhlen den
offenen Rundgang, um die Aussicht zu genieflen und
sich einen Eindruck vom Gebiude zu verschaffen.
Sie pilgern also auch direkt vor den Fenstern der Bar
entlang und versperren den Gisten an guten Tagen
auch schon einmal die Aussicht.

Der Ubergang von der Lobby auf die Plaza fiihlt
sich so organisch an, dass sich zahlreiche Spazier-
ganger auch in der Lobby tummeln. Am ersten Wo-
chenende geniigte Dagmar Zechmann noch eine rote
Kordel vor der Drehtiir, um eine dezente Barriere zu
schaffen. Sieben Tage spater standen schon zwei Mit-
arbeiter aufmerksam vor der Tiir. Es bleibt zu hoffen,
dass das nicht zur Dauereinrichtung werden muss.
Es bleibt aber auch zu vermuten, dass die Hambur-
ger nachsten Sommer in Scharen auf dem dufleren
Rundgang lustwandeln und den Sonnenuntergang
genieflen — er ist einfach zu schon.

Das Westin Hamburg hat nicht zuletzt dank dieser
Lage einen starken Start hingelegt. Einen Start, der
ganz eigene Probleme mit sich bringt. Die Parkplatz-
situation wird zu Konzertzeiten sehr angespannt,
denn die Kapazititen des Parkhauses geniigen im
Grunde nicht. Freie Parkplatze gibt es in der Hafen-
city praktisch keine.

Und natiirlich muss man die Gaste davor schiitzen,
dass Konzertbesucher und Touristen in so grofler
Zahl vorhanden sind, dass es an der Bar keine Plitze
oder — schlimmer - keine Speisen mehr gibt. Am
Tag der Voreroffnung mit den 200 Hamburger Gés-
ten war das freilich einkalkuliert. Natiirlich wollten
alle das Hotel kennenlernen. Entsprechend grofy war
der Andrang in Spa, Restaurant und Bar. »Ein echter
Lasttest, auch fiir das Team«, so Dagmar Zechmann.

Die Osterreicherin gibt sich grofie Miihe, ihr Team
zu stirken. Zum Recruiting traf man sich im Fufi-
ballstadion von St. Pauli und baute in Fiinfergrup-
pen Tipis. Am Tag vor der Er6ffnung wurden die
Mitarbeiter mit dem Boot von den Landungsbrii-
cken abgeholt, zur Elbphilharmonie verschifft und
betraten das Haus tiber den roten Teppich. Derartige
Wertschitzung stirkt den Teamgeist, denn man hat
vor allem in den néchsten Wochen und Monaten viel
Arbeit vor sich. Das Orchester muss sich einspielen
- um beim konzertanten Bild zu bleiben. Aber ein
neuer Fixstern
fiir anspruchsvol-

le Hamburg-Be- I FRANK
. PUSCHER

sucher ist das Froier Aut
) reier Autor
Westin Hamburg redaktion@
allemal. tophotel.de
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Nicht Sylt, nicht Schweiz, son-
dern Salzburger Land: In Gosau hat
Hoteliers-Familie Mayer, die bereits
sehr erfolgreich zwei Kinderhotels
in Lermoos (Tirol) und in Oberjoch
(Allgdu) betreibt, das dritte Haus er-
offnet. Schuld daran sind einige Zufal-
le, in erster Linie aber wirtschaftliche
Uberlegungen - die Grundstiicksprei-
se auf der Nordseeinsel waren letztlich
zu hoch. Ein Standort in der Schweiz
wire zwar erschwinglich gewesen
und die Kaufkraft der Eidgenossen
hitte bestens zum Vier-Sterne-Supe-
rior-Konzept gepasst, aber Politiker
und Liftbetreiber in Gosau waren
schon lange auf der Suche nach einem
Investor, der ein grofles Hotel baut. Die
Gespréache mit Falkensteiner waren
bereits weit fortgeschritten. Es wur-
de viel spekuliert, warum es schluss-
endlich nicht klappte. Jedenfalls er-
griff Familie Mayer die Chance und
verwirklichte ihren Hoteltraum: ein
grofSes, helles Haus mit viel Platz, in
dem sich das Leben durchweg auf gut
6.500 Quadratmetern im Erdgeschoss
abspielt — der Dachsteinkonig. »Links
Spiel und Spaf3, rechts Restaurants,
diesen alles erklarenden Satz horen
Giste bereits an der Rezeption, bevor
sie neugierig Richtung Schwimmbad
oder Spa ausschwiarmen, Turnhalle
und Theater erkunden oder tief ins
Spiele- und Spafiparadies eintauchen.
In gewohnter Mayerscher Manier ge-
wihrleisten rund 20 Pddagogen und
Mitarbeiter 13 Stunden Betreuung pro
Tag, vom Baby bis zum Teenie.

»Wir sind Destinationg, sagt Flo-
rian Mayer (30), der éltere der beiden
Sohne, der das Haus leitet. Die Gas-
te sollen kommen, um das Hotel mit

TOP-PARTNER
HOTEL DACHSTEINKONIG

®
Reservation Assistant

Spa & Activity Management Software

wanzi

Im wahrsten Wortsinne
sagenhaft ist das im
Dezember 2016 eroffnete
Leading Family Hotel und
Resort Dachsteinkonig
am FufBe des 3.000 Meter
hohen Dachsteinmassivs
im Salzkammergut

N KONIGRE
RN WINKE

Am Hornspitz 1
4824 Gosau, Osterreich
Telefon +43-6136-8888
www.dachsteinkoenig.at
Kategorie xxx*S-Familienhotel
Direktor Florian Mayer

Logis 105 Suiten, 12 Chalets
Preise Erwachsene ab 168 €
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General Manager Florian Mayer (re.) sicher

seinen Annehmlichkeiten zu genieflen. Schon, wenn
man drauflen skifahren oder wandern kann, aber der
Dachsteinkonig ist das Ziel, die Marke. Und die wird
im wahrsten Sinne des Wortes auf allen Ebenen ge-
pflegt. Die drei Stockwerke, in denen die 105 Zimmer
untergebracht sind, wurden auf liebevolle Art der Sage
vom Dachsteinkonig gewidmet, um die sich alles im
Haus dreht. Die Wande im Erdgeschoss erzéhlen die
dazugehorige Geschichte. Anfangs war Florian May-
er nach eigener Aussage nicht ganz gliicklich tiber
den Vorschlag einer Agentur, der letztlich bis auf den
Namen des neuen Hotels zielte. »Ich wollte etwas In-
ternationales. Denn kein Englidnder kann das O von
Dachsteinkonig in den Webbrowser eingeben ...«. Aber
dann habe ihm die Idee mit der Sage, die sich auch im
heimischen Kinderzimmer fortsetzen soll, da die Klei-
nen als Abschiedsgeschenk entsprechende Kuschelfi-
guren erhalten, so gut gefallen, dass er eingewilligt hat.

Sonst lief} sich Familie Mayer aber nicht vom Weg
abbringen. Denn der Dachsteinkonig soll fiir die freie
Entfaltung von
Ideen und Wiin-
schen stehen.

»UNSER KONZEPT FUNKTIONIERT UBER-
ALL IM DEUTSCHSPRACHIGEN RAUM.«

Florian Mayer, Hoteldirektor

Fir all das, was
in der Alpenrose,
dem Stammbhaus,
nicht oder nur
schwer moglich ist. Es ist ein historisch gewachsenes
Hotel, das sich immer weiter fortgepflanzt hat. Anbau
hier, neuer Trakt dort, Ubergénge, Tunnel, Treppen
- vieles war mit Schwierigkeiten verbunden, weil das
Haus eben nicht wie der Dachsteinkonig auf der grii-
nen Wiese liegt, sondern im Ortskern von Lermoos.
Auch in Oberjoch, wo man vor gut fiinf Jahren ein Ob-

| Der 1.000 qm( grofe Spa-Bereich (11 oben) ist Erwachsenen vorbehalteﬁ; Kinder
haben ihre eigenen Bereiche. So wird das Hotel selbst zur Destination, ist sich

jekt kaufte und es zum Kinderhotel umfunktionierte,
waren und sind Kompromisse an der Tagesordnung.
Deshalb gab es ein paar unumst6filiche Vorgaben von
Familienoberhaupt Ernst Mayer fiir das Projekt in Go-
sau: keine Treppen, Zwischenstockwerke oder Winkel.
Der Familienrat horte aber nicht nur auf seine eigenen
Stimmen, sondern holte auch die Giste ins Boot. Fine
Online-Umfrage richtete sich an rund 90.000 Familien,
um deren Wiinsche zu erfahren. Daraufthin wurde im
Dachsteinkonig ein gemeinsamer Eltern-Kinder-Spiel-
raum geschaffen. Im verglasten Stall stapfen Esel, Schaf
und Ziege durchs Stroh und begliicken Kinder (und
sich selbst), wenn sie ihnen im Freigelinde den Kopf
zum Streicheln entgegenstrecken. Nur ein Beispiel, das
zeigt, auf welche raffinierte Weise der Mix aus Tradi-
tion und Moderne gelungen ist.

Als Top-Kategorie, vor allem fiir Grofifamilien, hat
Familie Mayer zwolf Luxus-Chalets neben dem Dach-
steinkonig gebaut. Auf zwei Stockwerken kommen
dort locker sechs bis acht Leute unter. Immer wieder
trifft der Gast auf alpenlandische Elemente und Ma-
terialien, die eine unaufgeregte Einheit mit der Bau-
kunst der Neuzeit bilden - Stein und Stahl, Glas und
Granit flankiert von Fichte und Leder. 45 Millionen
Euro hat das Gesamtkunstwerk gekostet, an dem sich
eine Stiftung aus Tirol zu 25 Prozent beteiligt hat. Den
Rest stemmte Familie Mayer, die den Dachsteinkonig
in Eigenregie betreibt und kein Geheimnis um weitere
Expansions-Pliane macht. Es gibt keinen Zeitplan, aber
die Fithler hat man bereits Richtung Norddeutschland
ausgestreckt. Sylt sei begraben, aber irgendwann findet
sich ein Platz am Wasser, sagt Florian Mayer und fiigt
an: »Unser Konzept funktioniert iiberall im deutsch-

sprachigen Raum.« CHRISTIAN SCHREIBER
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Mit dem »Nikkei Nine« hat Ingo C. Peters im

Fairmont Vier Jahreszeiten Hamburg erneut
ein gastronomisches Ausrufezeichen gesetzt -
kulinarisch, aber auch gestalterisch. Japanische

Kiche mit peruanischen Akzenten



Vier Jahreszeiten

IPAN
I
il

Das Vier Jahreszeiten
versteht sich als klassisches

Grand Hotel mit Hang zu Kon-
trasten. Als vor fast 20 Jahren das
»Doc Cheng’s« an den Start ging,
sorgte das Nobeldomizil fiir
grofles Aufsehen in der Hanse-
stadt. Der Spagat zwischen Tra-
dition und Moderne ist damals
jedoch bestens gegliickt und
wurde mehrfach mit 14 Gault-
Millau-Punkten gewiirdigt.
Mit dem »Nikkei Nine« schlagt
GM Ingo C. Peters nun ein neu-

es gastronomisches
L

Kapitel auf - nicht e %
weniger anspruchs- 0. ..
voll und keinesfalls
unspektakuldrer. o o
e o
Ben Dayag (Executive .. ..

.re.): Ingo C. Peters (GM),
((‘I/hef) Tobias Becker (Assistant Restaurant Manager),

Matthias Forster (Restaurantleiter), Yuki Hamasaki
(Sushi Master), Radim Marek (Director F&B)
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Gelungenes Kontrastprogramm

Wie der Vorganger »Doc Cheng’s« fun-
giert das »Nikkei Nine« als legeres Pendant
zum gediegenen »Haerling, das unter der ku-
linarischen Leitung von Kiichenchef Chris-
toph Riiffer mit zwei Michelin-Sternen und
19 Gault-Millau-Punkten dekoriert ist. Et-
was szenig, aber authentisch kommt das in-
ternationale Service-Team um Restaurantlei-
ter Matthias Forster daher. Der war zuletzt in
Tim Milzers »Bullerei« im Einsatz, arbeitete
aber bereits vor fast 20 Jahren erstmals fir
das Vier Jahreszeiten als Commis de Rang
im »Haerlin«. Somit ist es fiir Forster eine
Riickkehr in altbekannte Gefilde. Als Execu-
tive Chef konnte man den Amerikaner Ben
Dayag gewinnen. Er kann auf namhafte Sta-
tionen in den Staaten verweisen, unter an-
derem auf das »Morimoto« in Philadelphia,
wo er bereits erfolgreich mit der japanischen
Kiiche experimentierte.

Doch ganz von vorn: Die Idee und das
Konzept fiir das »Nikkei Nine« stammen
nicht etwa von einer Kreativagentur, son-
dern sind im Haus selbst entstanden. Unter
der Federfithrung von Ingo C. Peters’ Frau
Christiane ging man weltweit auf die Suche
nach auf8ergewohnlichen Designern, die fiir
das »Nikkei Nine« Einrichtung, Kunst und
Geschirr entwickelten.

Goldtone, wohin das Auge auch blickt,
in Anlehnung an die Geschichte der Nikkei
Cuisine, die von japanischen Einwanderern
in Peru stammt. Auf der vergeblichen Suche
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Gold und Lila in perfekter

Harmonie
® )
) )
® )

o o e ©
) ®
) )

) ®

FAKTEN & ZAHLEN

Konzept: (bergreifende Verbin-
dung der japanischen Kiche mit
stidamerikanischen Elementen
Eréffnung: Ende Nov. 2016
Sitzplatze: 104
Restaurantleitung: Matthias
Forster

Excecutive Chef: Ben Dayag
Sushi-Meister Yuki Hamasaki
Highlights: offene Show-Kuiche
mit einem traditionellen japani-
schen Holzkohlegrill (Robata Grill),
glamourdses Interior

nach Gold fanden viele von ihnen eine
neue Heimat in Peru und legten mit ihren
Bodegas den Grundstein fiir die Nikkei
Cuisine.

Licht spielt im Nikkei Nine eine tra-
gende Rolle. Das Hamburger Unterneh-
men Not-hold Lighting Design erarbei-
tete individuelle Lichtkonzepte, die mit

» Wir sind stolz,
mit dem neuen
Restaurant einen Weg
zu gehen, auf dem
wir uns selbst treu
bleiben, aber trotz-
dem etwas ganz
Neues schaffen.«

GM Ingo C. Peters

Leuchten von schottischen, koreanischen
und italienischen Designern auf hochs-
ter Qualitdt umgestetzt wurden. Gleich
beim Betreten der vorgelagerten Bar, die
im Vergleich zum »Doc Cheng’s« nun
deutlich groler ausfillt, sticht die ein-
drucksvolle tropfenartige Deckenleuchte
ins Auge. Sie wurde vom schottischen
Designer Beau Mc Clellan kreiert und
unterstreicht mit wechselnden Lichteffek-
ten die exklusive Atmosphire. Die edlen
Stoffe der Polstermdbel stammen von JAB
und Rubelli, der massive Langdielenboden
in Nussbaum wurde von der Firma Schot-
ten & Hansen geliefert. Fiir die exklusive
offene Showkiiche in Rolls-Royce-Qua-
litit und die 3D-Fotowand von Derbe-
light verpflichtete man den schwibischen
Kiichenbauer Friedmann aus Biberach.
Und natiirlich tragt auch das akustische
Klangerlebnis zum »Nikkei Nine«-Feeling
bei. Verantwortlich dafiir: die franzésische
Lautsprechermanufaktur CAcoustics.

Fiir Ingo C. Peters ist das »Nikkei Nine«
eine Herzensangelegenheit. »Wir sind
stolz, mit dem neuen Restaurant einen
Weg zu gehen, auf dem wir uns selbst
treu bleiben, aber trotzdem etwas ganz
Neues schaffenc, freut sich Peters, der im
Oktober sein 20-jahriges Jubildum als GM
im Vier Jahreszeiten feiert und kurz nach
Eréffnung des »Nikkei Nine« erstmals Va-
ter eines Sohnes wurde. Perfektes Timing!

THOMAS KARSCH
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Die Gleichung 200 + x = A klingt kompli-
ziert, ist aber simpel. Was hat sie aber mit
dem neuen Puradies, einem Hotel-Schmuck-
stiick inmitten der Salzburger Bergwelt zu tun?
Ganz einfach: Die Rechnung ist zugleich das
Credo von Seniorchef Sebastian Madreiter, und
mit ihm kommt die Auflésung: »Wenn du 200
oder mehr Vollbelegungsnéchte pro Jahr hast,
dann kannst du anbauen.« A also fiir Anbau.
Korrekterweise miisste er in seine Gleichung
eigentlich N wie Neubau und U wie Umbau
einfiigen, denn beim Puradies kommt einfach
alles zusammen. Auf einem kleinen Hochplateau
iiber Leogang hat sich der ehrwiirdige Embach-
hof in ein Haus auf Vier-Sterne-Superior-Niveau
verwandelt. Familie Madreiter hat einen neuen
Bettentrakt (60 Zimmer) mit dem verheifSungs-
vollen Namen »Traumquartier« gebaut.

Im Haupthaus wurde der ehemalige Kuhstall
abgerissen. Dort befinden sich nun Hauptein-
gang, Lobby und ein Objekt, fiir das Madrei-
ter senior erst gar keine Rechnung aufmachen
will: Die Bar »Freiraum, die in Tausenden

Arbeitsstunden von Mensch und Maschine aus
100 Kubikmetern Eiche geschilt wurde. 16.000
Holzwiirfel wurden verleimt, verschliffen und

Eine einzigartige
Bar aus 28 Ton-
nen Eiche macht
das Puradies im
Osterreichischen
Leogang zum
Schmuckstiick. 16
Millionen Euro hat
Familie Madreiter

in Um-, Neu- und
Anbau investiert.
Bald soll es weiter-
gehen: Plane fir
einen zusatzlichen
Zimmertrakt, ein
Mitarbeiterhaus

und neun weitere
Chalets gibt es
bereits

Ein wahres Puradies
fiir Holzliebhaber ist
das Hotelprojekt der
Familie Madreiter

in Leogang - ein
Kunststlick aus
Eichenholz

schldngelt sich als
Endlos-Mdobel durch
die Bar »Freiraum«

designt. Die Bar ist das Designobjekt im Puradies und
wahrscheinlich sogar einzigartig in Europa. Trotz ihres
Gewichts von 28 Tonnen schldngelt sie sich leicht und ele-
gant durch den Raum, wie eine Wurzel, die unbeschwert
aus dem Boden wichst. Mal duckt sie sich weg und gibt den
Platz frei fiir Sitznischen, mal steht sie auf zu voller Grofle
und wirkt wie ein massiger Beschiitzer. Sie konnte glatt als
Schutzwall vor der Welt da drauflen dienen. Die 15 Meter
lange Bar strahlt Warme aus, und man kann sich in ihr re-
gelrecht zuriickziehen. Fast jeder will sie streicheln, weil sie
eine glatte Haut hat und so viele Formen und Strukturen,
als wire sie aus einem kiinstlichen Stoff in den Raum ge-
gossen worden. »Da miissen wir lange Prosecco verkaufen,
bis das Geld wieder drin ist«, sagt der Seniorchef.
Insgesamt hat die Familie 16 Millionen Euro verbaut —
und eigentlich hitte man gerne noch viel mehr investiert.
Allein die Bank spielte nicht mit. Deswegen haben die Mad-
reiters einen Zukunfts-Plan aufgestellt und alles gleich so
ausgerichtet, dass A und N aus der Gleichung ohne gréfiere
Probleme durchfithrbar sind. Heizung und Technik sind so
dimensioniert, dass sie einen weiteren Bettentrakt mittra-
gen. Aulerdem sollen ein Schwimmteich, ein Mitarbeiter-
haus, eine grofiere Fitness-Area und neun weitere Chalets
entstehen. 14 gibt es bereits, die bisher unter dem Label
»Steinalmdorf« liefen. Spétestens wenn 200 + x erreicht
ist, will sich Familie Madreiter wieder an die Hausbank
wenden. Ein Projekt ist zum Gliick noch mit in die erste
Finanzierungsphase gerutscht: der neue Stall. Er steht seit
Kurzem, die Rinder sind eingezogen. »Das gehort bei uns
einfach dazu und war ein Herzenswunsch von allenc, sagt

der Seniorchef. CHRISTIAN SCHREIBER
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»Monnemer Flair«
verbreitet dasim
Oktober eroffnete
Radisson Blu
Mannheim.

Die Stadt und ihre
Geschichte liegen dem
gesamten Design-
konzept zugrunde und
sind allgegenwartig.
Dafuir wurde im neuen
Stadtquartier Q6Q7 mit
Pflanzen, alten Steinen,
viel Glas und kraftigen

Farben gearbeitet

Der industriell gepragte Cha-
rakter, das kreative Potenzial und
die zahlreichen Parks und Griin-
zonen der Stadt Mannheim sind
die Leitthemen, an denen sich das
Architekturbiiro Blocher Blocher
Partners fiir Hoteldesign und -ein-
richtung orientiert hat. Anja Pan-
gerl, die verantwortliche Innenar-
chitektin, achtete mit ihrem Team
auflerdem immer darauf, auch den
besonderen Grundriss der »Qua-
drate-Stadt« einfliefen zu lassen.
Den Eingang zum Hotel mar-
kiert eine 14 Meter hohe Glasfassa-
de. Gemeinsam mit dem {iber drei
Stockwerke offenen Empfangsbe-
reich entsteht im Inneren eine luf-
tige Atmosphdre; unterstiitzt wird
sie durch eine Kinoleinwand-grof3e
und raumdominierende Projek-

Der »Stadtgarten«
im fast deckenhohen
Regal ist originell und

zugleich platzsparend
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tion der aktuellen Wetterlage.
Grauer Wolkenhimmel oder
Sonnenschein - das sehen die
o .o. Giste dank der Installation der
® e Kinstlerin Christina Stihler auf den ers-
ten Blick. Die vereinzelten Sitzgruppen in

der Lobby verstirken den Eindruck der Weitlau-
figkeit. An der mit drei monolithischen Blocken
markierten Rezeption befinden sich Originalstei-

ne der alten Stadtmauer, die an dieser Stelle verlief
und wihrend des Baus wiederentdeckt wurde. Im
Eingangsbereich wie auch in anderen 6ffentlichen
Bereichen wurde mithilfe eines meterhohen Re-
gals ein senkrechter »Stadtgarten« geschaffen und
damit das Thema Stadtbegriinung umgesetzt.

pmmsssl HANGENDE GARTEN

In den insgesamt 229 Zimmern des Hotels -
darunter auch Longstay-Apartments und Suiten
- wollte man grofiziigige Raumeindriicke schaf-
fen, so Anja Pangerl. Zu diesem Zweck sind die
Nassbereiche lediglich durch transparente oder
semitransparente Glaswénde vom tibrigen Raum
abgetrennt. Viele der Zimmer verfiigen iiber
grof3flachige und tiefe Fenster, deren Nischen ge-
polstert sind und so weitere Sitzgelegenheiten mit
Ausblick bieten.

Von den Géstezimmern fithren originell plat-
zierte und gut sichtbare Wegweiser zum Fitness-
bereich, den Konferenzraumen oder auch zur Bar
und ins Restaurant. Letzteres liegt im sechsten
Stockwerk und bietet auf 300 Quadratmetern Platz
fir mehr als 130 Géste. Der hell und freundlich
eingerichtete Raum ist in unterschiedliche Berei-
che mit jeweils eigenen Aufenthaltsqualititen auf-
geteilt, die sich durch die Anordnung der Mobel
bzw. die Gestaltung des Bodenbelags voneinander
abgrenzen. Und auch hier: »Héngende Garteng,
deren iippiges Griin dem Restaurant Atmosphére
verleiht.

»DEN ARCHITEKTEN
IST ES GELUNGEN,
EIN INTERNATIONA-
LES HOTEL MIT DEM
CHARME DER STADT
Z.U GESTALTEN.«

Jorg Krauf3, General Manager

(Mo

Zur Bar geht’s nach rechts,
ins Fitness & Spa links herum:
eine charmante Art, den Gdisten

den Weg zu weisen

Auf derselben Etage liegt die Bar,
die einen farblichen Kontrapunkt
zum Restaurant darstellt. Der Tre-
sen befindet sich im Zentrum des
Raums und wird umrahmt von
messingfarbenen Vierkant-Stahl-
rohren. Der Raum ist im Indus-
trial Design mit dunklen Ténen
gestaltet und wirkt modern, aber
nicht kithl. Von der angeschlosse-
nen Terrasse bietet sich den Gis-

ten ein eindrucksvolles Panorama der Stadt. Der
lokale Bezug zu Mannheim wird konsequent bis
zu den Uniformen der Mitarbeiter fokussiert. Zu
der schlichten Kombination in Blau gehort bei den
Damen ein Halstuch, auf dem der besondere Qua-
drate-Grundriss Mannheims zu sehen ist. Dies soll
auch dazu dienen, Gésten die Orientierung in der
Stadt zu erldutern (siehe Top hotel 9/2016, S. 105).
Der Slogan des Hotels bringt das Design-Konzept
auf den Punkt: »Mannheim Pur. Pure Blue.«
KATHARINA BECKER

1/2017 | TOPHOTEL AUSGABE SCHWEIZ 51



Garten werden mehr und mehr als Erholungsangebot und Riickzugsgebiet aus dem alltdglichen Leben wiederentdeckt.

Dabei kommt es gar nicht auf die Quadratmeter an - wichtig sind ein erkennbares Konzept, das die Philosophie des Hauses

darstellt, liebevolle Pflege und ganz viel Griin. Dann funktioniert die perfekte Kombination aus Ankommen, Abschalten und

Entspannen Uberall. Hier sind drei unterschiedliche Beispiele

URBAN
GARDENING

GroRe: ca. 450 qm
Nutzung/Bepflanzung:
Nutzgarten mit Gemiise, Obst

und

Krautern, Weinreben

Pflegeaufwand: mittel
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Wenn Géste des Hotel Daniel Vienna
zum ersten Mal anreisen, staunen sie nicht
schlecht: Vor der Eingangstiir finden sie
mitten in der Stadt eine saftige, griine
Oase mit Nutzpflanzen sowie einem klei-
nen Weingarten vor — direkt neben einer
Wiener Hauptverkehrsader. Und darin
parkt ein Kultobjekt, in dem man sogar
tibernachten kann: ein original 22 ft Silver
Streak Clipper Wohnwagen aus den USA,
Baujahr 1952. Urban Gardening, der
Trend, die Stadt als Anbauflache fiir lo-
kal produzierte Lebensmittel zu
nutzen, hat in den vergangenen
Jahren in vielen internationalen
Metropolen Einzug gehalten.
Seine Wurzeln hat Urban Gar-
dening allerdings bereits in den
1970er-Jahren, als politische
Aktivisten in den USA illega-
les Begriinen im offentlichen
Raum praktizierten. Ganz legal
dagegen ist das Garteln vor dem
Daniel. Als Rebsorte wurde dort

die robuste Wildbacherrebe gewihlt, als
Begriinung und Bodenverbesserer zwi-
schen den Zeilen fungiert wuchernder
Alexandrinerklee. Gleich nebenan wachsen
in humusgefiillten Backerkisten die Vita-
minbomben - von Tomaten und Gurken
iber Kiirbisse bis hin zu Krautern aller Art.
Aus diesen wird unter anderem ein haus-
eigenes Krauterdl hergestellt, das diverse
Speisen im Hotel veredelt. Ein weiteres
innovatives Projekt sind die Apfelbdume
auf dem Dach des Gebaudes, deren Bliiten
das Leben der hoteleigenen Bienen versii-
Ben. Unternehmer Florian Weitzer hat sich
ausschliefSlich fiir alte Sorten entschieden
— Apfel, die aus den Regalen der Lebens-
mittelketten verschwunden sind, weil sie
nicht dem genormten Ideal entsprechen.
Um den Garten kiitmmern sich die Hotel-
mitarbeiter, von Zeit zu Zeit werden sie von
einem Gértner unterstiitzt. Séen, pflanzen
und ernten - das entspricht dem Trend zur
alten Sehnsucht, Nahrung selbst zu erzeu-
gen. Wortwortlich »back to the roots« eben.
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SOULMADE, GARCHING BEI MﬁNCI-!EN 2

2

DER MINI-
MALISTISCHE

Streng genommen ist der Garten des
Soulmade in Garching bei Miinchen ein
Innenhof. Dennoch wurde auf den rund
1.500 Quadratmetern eine Begriinung um-
gesetzt, die ganz dem Konzept des Soulma-
de entspricht, das auf Nachhaltigkeit und

Achtsamkeit setzt. Vom Living Room, dem schiedlicher Kérnung. »Wir Kloth, Director of Development and
Herzstiick des Hauses, sowie von den Apart- laden unsere Gaste ein, sich Operations. »Das Gefiihl, den Boden
ments im Erdgeschoss aus ist der sogenann- die Schuhe auszuziehen und auf diese Art und Weise unter den Fii-
te »Barefoot Pocket Park« direkt zuginglich eine von der Natur gebote- fen zu spiiren, ist unglaublich wohl-
- eine kleine Parkanlage mit Baum- und ne Fufireflexzonenmassage tuend.« Wer mdchte, kann danach an
Strauchinseln sowie Sitzgelegenheiten aus zu genieflen«, erklirt Ole der Kneipp-Station samt Schlauch die
rundem Beton. Eine Besonderheit sind die Beindurchblutung weiter aktivieren.

Fuflwege mit runden Isar-Kieseln in unter- GréRe: ca. 1.500 gm Bei der Auswahl der Pflanzen wur-
Nutzung/Bepflanzung: de bewusst darauf geachtet, dass sich

BarfuRpfad, Kneipp-Sta- diese schon bei ganz leichtem Wind
tion, Stauden, Gréser, bewegen und so eine beruhigende
Bodendecker, Laubbdume -~ Wirkung haben wie beispielsweise
Pflegeaufwand: gering Griser. Praktischer Nebeneffekt: Alle
kommen mit der natiirlichen Nie-
derschlagsmenge aus und benétigen
keine zusétzliche Bewésserung. Auch
auf einen eigenen Girtner zur Unter-
haltspflege kann verzichtet werden,
da bis auf den Beschnitt im Frithjahr
keine Fachkraft benoétigt wird. Das
Laubsammeln im Herbst erledigt die
Haustechnik, ansonsten missen etwa
drei bis vier Stunden pro Woche fiir
die taglichen Kontrollginge und das
Richten der Steinwege aufgewendet
werden. Ole Kloth: »Der Barefoot
Pocket Park ist fester Bestandteil im
Soulmade und es ist darum in unse-
rem ureigensten Sinn, dass immer al-
les in bestem Zustand ist.«
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DER
WELLNESS-
GARTEN

Grofle: ca. 30.000 gqm
Nutzung/Bepflanzug:
Liegewiesen mit Rasen,

Blumenbeete, Zierholzer,
blithende Stauden, Buchs,
Bodendecker, Krautergar-
ten, Rosen, begriinte
Dicher (2.000 gm), 500
Blumenkdsten
Pflegeaufwand: hoch

»Als ich 1985 angefangen
habe, gab es nur ein paar Blu-
menbeete und die im Schwarz-
wald typischen Balkonkisten,
erinnert sich Werner Ripplinger.
Heute hat der Arbeitsplatz des
Haus- und Hofgéartners der Trau-
be Tonbach andere Dimensio-
nen: Uber 30.000 Quadratmeter
Garten- und Griinfliche sowie
zahlreiche Beete umgeben das
weitldufige Funf-Sterne-Supe-
rior-Hotel. In den vergangenen
drei Jahrzehnten wurde das Areal
stindig erweitert, neue Rasen-
flachen als Liegewiesen angelegt
sowie hunderte Buchsbaume,
Stauden, Zierholzer und Blu-
men gepflanzt. Auflerdem wurde
die Gesamtfliche der begriinten
Dicher auf 2.000 Quadratmeter

vergrof3ert. Diese Biotope bieten
nicht nur wertvollen Lebensraum
fiir Niitzlinge, sondern filtern zu-
dem Regenwasser und reduzieren
als rein biologische Warmeisolie-
rung den Energieverbrauch des
Ferienhotels. »Besondere Sorg-
falt ist bei meinen Lieblingsblu-
men, den Rosen, geboten«, sagt
der 65-Jahrige. Im »Rosengirtle«
miissen regelmiflig verbliihte
Knospen entfernt, die Erde auf-
gelockert und die Rosen bereits
frith morgens gegossen werden,
damit sie prachtvoll blithen. An
der Terrasse der Traube Tonbach
gedeihen duzende Rosenarten,
darunter historische, intensiv duf-
tende und englische Sorten sowie
die bordeauxrote »Harald-Wohl-
fahrt-Rose«, benannt nach dem
Kiichenchef des Drei-Sterne-Re-
staurants »Schwarzwaldstube«.
Nach den Eisheiligen bepflanzen
er und seine beiden Kolleginnen
die vielen Blumeninseln sowie die
500 Blumenkadsten, die in diesem
Jahr mit Euphorbie und Yasmin
allesamt in weif} blithen werden,
verrat Gerd Ripplinger. Mit der
Grofle und Vielfalt seien auch die
Anforderungen an die Garten-
pflege gestiegen. »Man braucht
schon etwas Erfahrung und eine
grof3e Portion Liebe fiir alles Grii-
ne, damit sich das Hotel jedes Jahr
aufs Neue in eine blithende Oase
verwandelt.«

U DOOR U U

Rechtzeitig vor dem Start der Freiluftsaison prasentiert Waschekrone sein Sorti-
S0 L; .. S . ment an pflegeleichter Outdoor-Tischwésche. Zu den Highlights der Kollektion 2017
— ""'( zahlt ein modernes Karo-Dessin, dessen Garnfarbung nicht nur hohe Farbstabilitat
“y A und -intensitat mit sich bringt, sondern die Tischwasche auch weniger empfindlich
TR t»;f'»i == gegen Witterungseinfliisse und UV-Strahlung macht. Die Teflonbeschichtung ver-
] = T starkt dies zusatzlich und punktet dartiber hinaus mit ihren flussigkeitsabweisenden
NN __;-':_‘; - Eigenschaften: Der Lotus-Effekt reduziert den Wechsel- bzw. Pflegeaufwand, da Nasse
:;: e = 8 abperlt und sich leicht von der Tischwasche abwischen lasst. Verschiedenen Farb-

N\ <= : . varianten und Gréf3en sind erhaltlich. www.waeschekrone.de
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KLEINER
| SCHATTENSPENDER

>> EINFACH MAL

NEPINGIC TV LLAA

AuBBenmauern, Terrassen und Trennwédnde lassen
sich mit dem modularen Pflanzsystem »Skale« begriinen,
das aus robusten Kunststoff-Pflanzschalen und Wand-
plattenelementen besteht. Diese werden nach den in-

dividuellen Vorstellungen kaskadenférmig an der Wand »Alu Smart« heiBt der Neuzugang in der
angebracht und bepflanzt - Platzproblem ade! |, Glatz-Familie. Der Kleinste im Schirmsortiment des
www.greenbop.de Schweizer Herstellers eignet sich besonders fur

enge Platzverhéltnisse. Mittels ergonomischem
Schieber lasst sich sein Schirmdach mit leicht ge-
bogener Kante ganz einfach offnen und schliel8en.

' Das stabile Gestell besteht aus natureloxiertem Alu-

I|  minium mit einem profilierten Mast, der Stoffbe-

. zugist auswechselbar und dank flexibler Streben-
enden selbstspannend. www.glatz.ch

e _= TT—= = —= = — E— _"

Der quadratische Sonnenschirm »Bella« (400 x 400 cm) erweitert jetzt das Out-
doorsortiment des niederldndischen Unternehmens Okido Cash & Carry mit Sitz
in Heerenveen. Im Programm von Okido finden sich auBerdem Barhocker, Stihle,
Stehtische und Leuchten fur den professionellen Anwendungsbereich.

www.barhocker-und-stuhle.de

ROLLENDER HELFER

Der Servierwagen »Aventuro« ist eine der Vega-Neuheiten fir das Jahr
2017. Der pulverbeschichtete Aluminiumrahmen, kombiniert mit Einlege-
boden aus robustem Kunststoff in Holzoptik, macht den Servierhelfer stabil,
UV- und witterungsbestandig und pflegeleicht. Auf der zweiten und dritten
Etage sorgen Querstreben fiir den sicheren Transport von Glasern, Flaschen,
Geschirr und Menagen, auSerdem lassen sich GN-Behélter und Besteckkds-
ten passgenau einsetzen. www.vega-direct.com
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DEM HIMMEL
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Losgelost von der Erde Richtung Berge gleiten:

Im 25 Meter langen »Sky Pool« des Stdtiroler Hotel Huber-
tus wird Schwimmen zum Erlebnis. Der architektonische
Ausleger ruht auf massiven Baumstammen, am duf3ersten
Rand schwebt er schwindelerregende zwolf Meter Uber der
Erde. Die Wasseroberflache des Infinity-Pools geht scheinbar
nahtlos in die Landschaft tber. Eine Glasfront und das ver-
glaste Fenster im Boden des Pools verstarken das Gefuhl der
Schwerelosigkeit. Nur Fliegen ist schoner ...

www.hotel-hubertus.com




Die Cocktail-Kultur boomt
mehr denn je. Prognosen deuten
darauf hin, dass es in vier Jahren
400 Millionen neue Kunden ge-
ben wird, die Luxus-Spirituosen
trinken werden. In den vergange-
nen fiinf Jahren stieg der Konsum
allein in China um 22 Prozent an.
Cocktails sind wiederum welt-
weit wegweisend, da Barkeeper
mit Zutaten experimentieren
und mit Technologien spielen,
um die Sinne zu befriedigen. Die
wichtigsten Trends und Themen
wurden jetzt von Diageo/World
Class zusammengetragen.

DIE NACHSTE GENERATION
DER GETRANKEKARTEN

Cocktails haben sich in den
vergangenen Jahren erheblich
weiterentwickelt, die Getranke-
karten sind jedoch stets gleich
geblieben - bis jetzt. Innovative

COCKTAI

Das »Fragrances« im
Ritz-Carlton Berlin ist die
erste Bar, die sich der Cock-
tailkunst in Verbindung mit
der Welt der Parfums und

Aromen widmet

Personliche Cocktails, gefiihlvolle Drinks und aul3ergewohnliche

Getrankekarten: Diageo hat untersucht, wie wir in den kommenden

Jahrzehnten Cocktails trinken werden

Barkeeper entfernen sich vom tra-
ditionellen Handwerk und lassen
sich neue, kreative Wege einfallen,
wie die Konsumenten Drinks se-
hen und sich in der Getrankekarte
zurechtfinden konnen. Statt tra-
ditionelle Namen niederzuschrei-
ben, laden neue Getrankekarten
dazu ein, die Drinks zu erfor-
schen. Die Bar »Trick Dog« in San
Francisco hat beispielsweise alle
Cocktail-Namen durch astrologi-
sche Zeichen und Pantonefarben
ersetzt, wihrend das »Fragrances«
im Ritz-Carlton Berlin die erste
Bar ist, in der Getranke nach Diif-
ten und Aromen bestellt werden
konnen.

ES AUF DIE EIGENE ART
MACHEN

Friiher hatte der Kunde immer
Recht. Die nichste Generation
der Barkeeper mochte ihrer Mei-
nung allerdings mehr Gehor ver-
schaffen und nicht mehr nur die
Kunden zufriedenstellen. Schlief3-
lich geht man auch nicht in ein
Sterne-Restaurant und sagt dem
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Koch, wie der Salat angemacht
wird. Warum also einem erfahre-
nen Barkeeper erkldren, wie man
einen Mojito mixt?

COCKTAILS MIT GEFUHLEN

Im nichsten Jahrzehnt wer-
den jene Bars trendy sein, die
ihre traditionellen Getrankekar-
ten entfernen und stattdessen
ihre Cocktails nach Stimmung
auflisten. Die Drinks werden so
zusammengestellt, dass sie ein
bestimmtes Gefiithl hervorrufen.
Die Giste erhalten moglicher-
weise einen roten Cocktail, um
das Selbstbewusstsein zu starken,
einen gelben, der fiir Freundschaft
steht oder einen schwarzen Cock-
tail fiir die Disziplin.

STORY IM GLAS

Mit Cocktails werden kiinftig
Geschichten erzihlt und die Géste
an exotische Orte gebracht. Lokale
Spirituosen wie »Baijiu« — destil-
liert aus Weizen und Klebreis nach
einem 5.000 Jahre alten Rezept -

werden beispielsweise kreiert, um
die Menschen in die chinesischen
Traditionen einzufiihren. Die zu-
kunftsorientierte Bar » Artesian«
in London nutzt ihrerseits per-
sonliche Erlebnisse der Kunden
und befragt sie tiber ihre letzten
Urlaube. Damit wird ein Cocktail
geschaffen, der die Stimmung und
Essenz in einem Glas einfingt.

DAS GESCHLECHT IST
IRRELEVANT

Die Zeit, in der Drinks als
ménnlich oder weiblich gelten,
ist vorbei. Die Grenzen ver-
schwimmen und da sich die Ge-
sellschaft iiber die traditionellen
Geschlechternormen hinwegsetzt,
fithlen sich die Leute frei in ihrer
Getrankewahl. Barkeeper werden
mehr und mehr eine geschlechts-
neutrale Sprache verwenden, um
Cocktails zu beschreiben, benen-
nen und servieren.

WEITERE INFOS:

ORLDCL
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MINERALWASSERABSATZ AUF

REKORDNIVEAU

Pro-Kopf-Verbrauch
Es bleibt dabei: Dic AL Mineral- und Heilwasser

OO OGO OO OO OO OO OO OO SOOI OO OO OO OO0

Deutschen trinken jedes Angaben fiir Deutschland 147,3
Jahr mehr Mineralwas-  in Litern pro Jahr 1309 £
ser und sorgen so bei

den Mineralbrunnen fur 100,3

neue Spitzenwerte. 11,1
Milliarden Liter Mineral-
und Heilwasser wurden
im vergangenen Jahr
getrunken. Das sind
3,4 Prozent mehr als im
Vorjahr. Einen grofen 1
Sprung auf der Beliebt- 70 198 1990 2000 200 201
heitsskala machte stilles

Mineralwasser mit einem Zuwachs von fast 15 Prozent. Die
am meisten getrunkene Mineralwassersorte der Deutschen
ist weiterhin Mineralwasser mit wenig Kohlensaure mit einem
Marktanteil von 43,5 Prozent. Insgesamt liegt der jéhrliche
Pro-Kopf-Verbrauch in Deutschland jetzt bei 143 Litern Mine-
ralwasser. Von positiven Entwicklungen berichtet in diesem
Kontext auch die Radeberger Gruppe fir die Marke Original
Selters sowie Fachingen Heil- und Mineralbrunnen fiir Staatl.
Fachingen. Letztere realisierte einen Absatzzuwachs von 5,3
Prozent. www.selters.de - www.fachingen.de

82,7

12,5

KOSTENLOSER
MINERALWASSER-LEITFADEN

Um Hoteliers und Gastronomen im Be-
reich des Mineralwasser-Service bestmog-
lich zu unterstitzen, hat die Informa-
tionszentrale  Deutsches  Mineralwasser
(IDM) einen neuen Leitfaden verdffentlicht.
In »Natirliches Mineralwasser — erfolgreich
in Szene gesetzt« wird erklart, wie Gastge-
ber natlrliches Mineralwasser gewinnbrin-

gend und imagefordernd einsetzen kénnen.
Die 40-seitige Broschire ent-
halt neben Produktinformati-
onen praxisnahe Tipps, wie
die Vorziige von Mineralwas-
- ser konkret im gastronomi-
el schen Angebot und Altag
Leitfade fr die Gastronomie genutzt werden kénnen. Kos-
tenloser  Download unter

www.mineralwasser.com

INVESTITION BEVERAGE

WEINTIPP

CHIANTI.
CUVEE

Die malerische Toskana ist Heimat einiger bedeuten-
der Weine. Am bekanntesten ist nach wie vor der
Chianti, von dem es verschiedene Versionen gibt.
Unser Rotwein ist nicht genau zuzuordnen, denn es
handelt sich um eine Cuvée aus mehreren Kellern

Rolf Freund aus Borgholzhausen ist seit vielen Jahren er-
folgreicher Weinhandler mit einem Faible fur die Toskana, die
ihm nach eigenem Bekenntnis oft Glucksgeftihle beschert.
Was Wein betrifft, kann Freund hinter die Kulissen blicken
und registrieren, dass nicht alle Weine, die namhafte Erzeu-
ger produzieren, auch unter deren Namen gefullt werden.
Denn nicht alles kénnen die Markte aufnehmen, obwohl es
sich manchmal um qualitative Schatze handelt. Gemeinsam
mit dem namhaften Oenologen Franco Bernabei, der in sei-
ner langen Laufbahn bereits eine Reihe Top-Betriebe beriet
und das auch immer noch tut, machte Freund sich auf die
Suche nach solchen Gewéchsen. Sie sollten regionaltypisch
schmecken — was fast automatisch zur Sorte Sangiovese
fuhrte —, eine gute Balance haben und ideale Speisenbeglei-
ter sein. Herausgekommen ist ein anspruchsvoller, harmo-
nischer Rotwein aus verschiedenen Kellern, benannt nach
den fur die Region typischen Burgen. Sein Etikett ziert eine
Schachfigur, weil in den alten Gemé&uern schon immer gern
versucht wurde, den Koénig schachmatt zu setzen — vielleicht
»gedopt« mit einem solchen Rotwein? RUDOLF KNOLL

Wein: 2014 chianti DOCG Castello Toscano
Geschmack: vineralische Anklange im

Aroma, dazu reife Friichte und ein Hauch Vanille;

kraftiger, ausgewogener Korper, saftig, feinma-

’ schig, geschmeidig. Passt zu: Carpaccio

vom Rind, Tomatenessenz, Pasta mit Fleischsof3e,
Hasenbraten oder -ragout, Hackfleischgerichten,
Osso buco und nicht zu scharfem Gulasch.
Preis: 6,24 uro 2. Mwst. Bezug:
Miogusto, Mittelstrale 6, 33775 Versmold,

Tel. 01805-440770, kontakt@miogusto.de,

www.miogusto.de

1/2017 | TOPHOTEL AUSGABE SCHWEIZ 59



Innovationen auf Basis des Win-
terklassikers Génseleber: Delice
»Gdnseleber mit Erdnussbutter
und Quinoa-Popcorn« (li.),
Weckglas »Gdéinseleberparfait
mit Mandarinenchutney und
Kiirbiskernen« (u.) sowie »Rote
Bete mit Entenkonfekt und
Gewlirzsud« (u. li.)

Hochwertige Convenience mit Handmade-
Charakter ist heute auch in der anspruchsvollen
Kiiche salonfahig. Neben dem Geschmack und
der Konsistenz spielt auch die ansprechende
Prasentation eine Rolle. Top hotel im Gesprach
mit Katrin Achenbach, Mitglied der Geschaftsfiih-

rung bei der Achenbach Delikatessen Manufaktur

Top hotel: Achenbach blickt
auf liber 60 Jahre Erfahrung
im Segment Gourmet-Con-
venience zuriick - wie

hat sich der Markt in den
vergangenen Jahren ent-
wickelt?

Katrin Achenbach: Um den
immer groler werdenden Spa-
gat zwischen Qualitdt und Wirt-

RAUM FUR

L4

schaftlichkeit zu meistern und
das Personal zu entlasten, ist
hochwertige Convenience auch
in der anspruchsvollen Kiiche sa-
lonféhig geworden. Insofern hat
uns die allgemeine Entwicklung
in der Gastronomie sicherlich zu-
satzlichen Auftrieb gegeben. Das
Entscheidende aber ist: Wir blei-
ben seit Jahrzehnten unserer Li-
nie treu; unser Stammesortiment

hitat

ist punktgenauer denn je und
die Individualproduktion wurde
stark ausgebaut. Heute folgt ein
Trend dem ndchsten und die An-
spriche von Gast und Gastgeber
steigen. Mit diesem hohen Tem-
po durch innovative Rezepturen,
Formen, Optiken und Konsisten-
zen Schritt zu halten, ist nicht
immer leicht. In diesem Jahr hat
uns die Rohwarenbeschaffung —
besonders in Bezug auf Kalkulati-
onssicherheit und Qualitat — auf
eine harte Probe gestellt.

Top hotel: Welche Trends
zeichnen sich aktuell fiir die
Hotellerie/Gastronomie ab?

Katrin Achenbach: Fingerfood,
welches zu den unterschiedlichs-

ten Anldssen gereicht werden
kann, liegt im Trend. Hierbei sind
es aber nicht nur die kleinen
Kostlichkeiten, die direkt aus der
Hand verzehrt werden kdnnen.
Auch verzehrfahig in kleinen
Glasern angerichtete Spezialita-



ten oder warme Komponenten wie Kiichlein werden gern als
Fingerfood im weitesten Sinne eingesetzt. »Wie handgemacht«
steht als Qualitatskriterium fir servierfertige Komponenten
hoch im Kurs.

Top hotel: Welche besonderen Anforderungen fiir die
Produktentwicklung bringt die gastliche Branche mit
sich?

Katrin Achenbach: Immer weniger Betriebe wollen und kon-
nen samtliche Komponenten eines MenUs oder Buffets selbst
herstellen. Sie brauchen Lésungen, die Wirtschaftlichkeit, Qua-
litdt und Sicherheit in der Anwendung vereinen: Hochwertige
Convenience mit Handmade-Charakter, die sich bei einem
ordentlichen Preis-Leistungs-Verhaltnis passgenau in den Ku-
chenalltag einflugt.

Top hotel: Welche Bedeutung haben saisonale Spezia-
litaten?

Katrin Achenbach: Giste legen gesteigerten Wert darauf, sich
der Jahreszeit und saisonalen Verfligbarkeit von Lebensmitteln
entsprechend zu erndhren. Bei uns ist es Tradition, zweimal im
Jahr — zum Frithjahr/Sommer und Herbst/Winter — eine Vielzahl
neuer Kreationen auf den Markt zu bringen und Empfehlungen
fur die Kombination mit Produkten aus unserem Stammsorti-
ment aussprechen.

Top hotel: Wie beeinflusst die Zunahme an Allergien und
Unvertraglichkeiten die Produktentwicklung?

Katrin Achenbach: Als Hersteller missen wir uns darauf ein-
stellen und unser Sortiment entsprechend anpassen. Allergen-
freie Alternativen fur Rohwaren zu finden, die im Hinblick auf
Geschmack, Konsistenz und Zubereitung vergleichbar gute
Ergebnisse liefern, ist allerdings nicht immer einfach. Wahrend
glutenfrei und laktosefrei in weiten Teilen unseres Sortimentes
schon realisiert wurde, ist die Herstellung ohne deklarations-
pflichtige Allergene eine weitaus grol3ere Herausforderung.
SchlieBlich sind Allergene auch nattrlichen Ursprungs und kon-
nen so Uber die Rohstoffe in das Endprodukt gelangen. Auch
kann bei einer handwerklichen Fertigung trotz Wahrung stren-
ger Hygienemal3nahmen und Sorgfalt eine Kreuzkontamina-
tion mit Spuren von Allergenen nicht ausgeschlossen werden.

Top hotel: Wie wichtig ist die Optik/Prasentation der
Produkte?

Katrin Achenbach: Die Optik ist mindestens so wichtig wie der
Geschmack. Am Buffet oder beim Empfang entscheidet oft der
erste Blick, welches Produkt der Gast wahlt und auch beim Ser-
vice am Tisch spielt die Prdsentation eine enorme Rolle. Wir set-
zen bei unseren Produkten auf zurtickhaltende Formen, die Raum
fUr eigene Kreativitat beim Anrichten oder Dekorieren lassen. So
kann der Koch jedem Produkt eine persodnliche Note verleihen.
Nicht zu vergessen ist die Konsistenz: Die Komponenten sollten
nicht nur direkt nach dem Auftauen, sondern auch nach langeren
Standzeiten noch schmecken und appetitlich aussehen.

INVESTITTONCONVENIENCE

SALATE

FLEISCHLOS IM TREND

... liegen die neuen Salate von Grossmann Feinkost.
Der Bulgursalat »Zatar« (Foto) mit Kichererbsen, Linsen
sowie einer arabischen Gewlrzmischung aus Sesam,
Thymian und Oregano passt dank der orientalischen
Note gut zu Gegrilltem. Im Trend liegen auch Hul-
senfriichte wie der Curry Linsensalat und der Kicher-
erbsensalat »1001 Nacht«. Die Salate sind im 1- bzw.
1,5-kg-Gebinde erhaltlich und halten zehn bzw. zwolf
Tage. www.grossmann-feinkost.de

SALATE

DRESSING AUS FERNOST

Die asiatische Kiiche lebt durch ihre Aromenvielfalt, gilt als gesund
und kalorienarm. Ihr gutes Image hat sie nicht zuletzt dem hohen
Anteil an frischen Krautern, feurigen Gewurzen und schonend ge-
gartem Gemdse zu verdanken. Passend dazu hat Marker Fine Food
das neue Soja-Sesam-Dressing kreiert. Es unterstreicht den natirli-
chen, nussigen Eigengeschmack von Feld- oder Eichblattsalat, har-
moniert mit leicht bitterem Radicchio und eignet sich zum Dippen
mit feinen Chirorée-Blattern. Das Dressing passt nicht nur zu asia-
tisch interpretierten Wintersalaten, es kann auch warm als Marinade
mit geschmortem GemUse kombininert werden.

ww.maerkerfinefood.de
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INVESTITIONFRUHSTUCK & BRUNCH

»0B ES DEN

GASTEN SCHMECKT.,
HAT EINE MENGE MIT
DER PRASENTATION
LU TUN.«

FOTO: Hotel Haverkamp/VEGA
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DAS FRUHSTUCK

Das Friihstiick liegt Gisten mehr am Herzen, als so mancher
Hotelier annimmt. Meinungsumfragen bestétigen, dass ein gutes
Frithstiicks-Buffet fiir viele Géste schlicht unverzichtbar ist. »Pro-
fessionelle Gastgeber diirfen das Thema Friihstiick nicht gering-
schitzen. Das wire ein grofier Fehler, ist sich Hotelier Martin
Seiffert sicher. Zusammen mit seiner Frau Emina fiihrt er seit
2004 das Hotel Haverkamp mit 89 Zimmern in Bremerhaven, das
im Dezember 2016 vom DEHOGA als erstes in der Geschichte
der Stadt mit »Vier Sterne superior« ausgezeichnet wurde — unter
anderem wegen des herausragenden Friihstiicksangebotes.

Keine unnotigen Laufwege

Gerne zitiert Martin Seiffert — gelernter Koch mit Fiinf-Ster-
ne-Erfahrung - den deutschen Schriftsteller Heinrich Spoerl. Der
sagte einmal: »Frithstiick ist die schonste aller Mahlzeiten. Man
ist ausgeruht und jung, hat sich noch nicht geédrgert und ist voll
neuer Hoffnungen und Pline.« Seiffert weifi: »Die Erwartungen
vieler Giste an das Frithstiicksbuffet im Hotel sind grof}. Und
ihnen miissen wir unbedingt gerecht werden.«

Ob es den Gisten schmeckt, hat eine Menge mit der Prasen-
tation zu tun, weifs Martin Seiffert. »Geschmackvoll, individuell
und natiirlich ein Stiickweit pragmatisch« - so sollte die Buf-
fet-Prasentation seiner Ansicht nach sein. Dem Gast und den

Schiefer, Glas und
Holz im Retro- und
Vintagestil: Fiir mehr
Abwechslung - nicht
nur beim Speisenan-
gebot - legen Martin
Seiffert und seine Frau
Emina im Hotel Haver-
kamp groBen Wert auf
die sorgfiltige Auswahl
origineller Présenta-
tionssysteme

MACHT DEN TAG

Im Hotel Haverkamp in Bremerhaven
sorgt Martin Seiffert mit einem durch-
dachten Friihstlcksbuffet dafir, dass
seine Gaste gut in den Tag starten

Hotelmitarbeitern sollen unnétige Laufwege erspart werden — durch
das Zusammenstellen von Produktgruppen und ein geschicktes An-
ordnen. Beim Platzieren der Produkte diirfen die Hygiene-Kriterien
auf keinen Fall vernachlédssigt werden. Und: Die Buffet-Présentation
miisse zum Stil des Hauses passen, betont Seiffert.

Im Hotel Haverkamp wird auf Exklusivitdt und Gestaltungsdetails
gesetzt. Kiirzlich wurde zum Beispiel die »Weinrot-Suite« im Luxus-
segment eingerichtet. Diese soll unter anderem mit zwei Badezim-
mern, einem Stadt-Balkon und einem Loveseat-Sessel fur zwei Per-
sonen bestechen. Diese Exklusivitdt und Originalitdt soll sich beim
Frithstiicks-Buffet widerspiegeln. Zum Stichwort Optik nennt Martin
Seiffert ein Beispiel: »Vor wenigen Wochen haben wir unser Buffet
mit Schiefertafeln und groflen Glasbehiltern fiir Geback und kleine
Kiichlein neu bestiickt — in der Art einer franzésischen Patisserie.«

In optischer Hinsicht sind die Méglichkeiten bei der Frithstiicks-Pra-
sentation duflerst facettenreich. Etageren zum Beispiel sehen gut aus
und sparen zugleich Platz. Mit ihrer Hilfe erhalten insbesondere kleine
Spezialititen wie Mini-Sliders oder Canapés, Oliven und Antipasti
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die Aufmerksamkeit, die ihnen zusteht.
Damit Konfitiiren sauber und iibersicht-
lich dargeboten werden konnen, haben sich
Présentationssysteme aus Holz und Acryl in
Verbindung mit passenden Sortenschildern
bewihrt. Konzepte, die auf Naturmaterialien
im Retro- und Vintagestil basieren, verfiigen
ebenfalls iiber eine grofie Fan-Gemeinde.

Abwechslung beim Frithstiick - sie ist in
jeglicher Hinsicht das A und O. Martin Seif-
fert erkldrt: » Wir gestalten unser Frithstiicks-
buffet immer wieder etwas um. Dann neh-
men wir Zutaten heraus, geben neue hinzu
und dndern auch die Priasentationsart.« Auf
diese Weise sei Langeweile bei den Stamm-
gisten ausgeschlossen. Im Hotel Haverkamp
kehren Giste aus aller Welt ein. Klar, dass sich
die Vorlieben beim Friihstiick deutlich unter-
scheiden. Manche Giste lieben einen herz-
haften Start zum Beispiel mit Rithrei, Wiirst-
chen, Speck oder auch Raucherlachs. Andere
wiederum frithstiicken bevorzugt mediterran
— etwa mit einem Croissant, Marmelade oder
Honig und dazu einem Milchkaffee.

Den Gisten soll der Start in den Tag unter
anderem mit frischen Brotchen, verschiede-
nen Brotsorten und Croissants, Rithrei mit
Speck und Wiirstchen, Miisli und Cornflakes,
frischem Fruchtsalat, Kise- und Wurstvaria-
tionen, Schokokiissen (Seiffert: »wie frither
auf dem Pausenhof«), warmem Milchreis mit
Zimt und Zucker oder Honig aus einer echten
Bienenwabe versiifit werden. Erganzt wird
das Buffet durch Heif3getrinke wie Kaffee,
Latte Macchiato und nicht zuletzt durch ver-
schiedene Sorten Tee. »Wir haben eine Lei-
denschaft fiir Tee«, schwarmt Martin Seiffert.
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Neun lose Teesorten werden angebo-
ten, darunter allein vier schwarze Tees.

So wichtig ein vielseitiges und reich-
haltiges Buffet ist - nach Seifferts Auf-
fassung muss es nicht alles Vorstellba-

UCHTIG

Von Februar bis Mai ist die Frih-
jahrssorte »Erdbeer-Passionsfrucht-
Fruchtaufstrich« der Schwarzwalder
Konfitirenmanufaktur erhaltlich. Bei
dieser Saisonspezialitat werden
vollreife Erdbeeren (40 %) mit fein
sauerlichen Passionsfriichten (10 %,
Passionsfruchtsaft aus Konzentrat)
kombiniert. Der Brotaufstrich eignet
sich ebenso zum Verfeinern von
Naturjoghurt und -quark. »Erd-
beer-Passionsfrucht«ist in 235g- und
430g-Glasern mit Zierttchlein auf
dem Deckel, auBerdem im 930g-
Glas und einer 3kg-Dose lieferbar.
www.fallerkonfitueren.de

»GENERELL SIND

DIE GASTE DIE BESTEN
UNTERNEHMENS-
BERATER, DIE MAN
SICH VORSTELLEN
KANN.«

re beinhalten. »Wichtiger als ein allumfassendes
Angebot sind frische und saisonale Zutaten, die
das Auge begeistern, sagt der Hotelier. Deshalb
iiberrascht er seine Géste zur Erntezeit mit »chef-
gemachter« Brombeer-Marmelade. Die Friichte
stammen aus eigener Ernte. Seiffert ist stolz: »Die
Marmelade fand und findet schnell reiflenden Ab-
satz.« Ab und zu gibt es Neuheiten wie veganen
Hummus auf dem Buffet. Denn in dem hauseige-
nen Restaurant »Weinrot« werden neben Fisch-
und Fleischspezialititen kreative vegetarische und
vegane Speisen serviert. Beim Thema Frithstiick
sei es wichtig, »offen zu sein und sich selbst immer
wieder zu hinterfragen«. Das findet Emina Seiffert
und fiigt hinzu: »Natiirlich miissen wir Gastgeber
auf die Wiinsche der Gaste horen. Nicht alles ist
umsetzbar, aber es kommen unheimlich viele gute
Ideen.«

Generell seien die Giste die besten Unterneh-
mensberater, die man sich vorstellen konne. Und
der Service lasse sich immer noch weiter verbes-
sern — sogar im Hotel Haverkamp, das 2014 in
einem stadtweiten Service-Wettbewerb unter der
Schirmherrschaft von Oberbiirgermeister Melf
Grantz in der Kategorie Beherbergungsbetriebe
die Nase vorn hatte. Martin Seiffert ist als Vor-
sitzender des Tourismusausschusses der Han-
delskammer Bremen ehrenamtlich aktiv - und
beobachtet in der Hotellerie tiber das kleinste
Bundesland hinaus einen »negativen Trend hin zu
mehr Funktionalitit und dem Abbau von Service«.
Hier wolle er gegensteuern — und das eben unter
anderem mit Frithstiick, an das sich die Gaste ger-
ne und lange erinnern sollen. THOMAS KLAUS



[l FoOD &BEVERAGE

VIVA

Swiss Food Services

lllycafé AG

Ihr Gourmetkaffee
Wiesengrundstrasse 1
8800 Thalwil

Tel.+41 447231020
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

PURO

Hotelkosmetik

GFL SA

Hotelkosmetik

Nord: Michael Beu
michael.beu@gfl.eu

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

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

www.gfl.eu

PURO Hotelkosmetik
GmbH

Hotelkosmetik . Spender
Raumdiifte . Hotelfashion
Leopoldstrasse 8

D-76530 Baden-Baden

Tel. +49 7221-3795800
info@puro-hotelkosmetik.de

www.puro-hotelkosmetik de

I HOTELTEXTILIEN

Waschekrone

GmbH & Co.KG
Hotelwascheldsungen
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 441717279091
info@rational-online.ch

rational-online.com

[} OBJEKTEINRICHTUNG &

AUSSTATTUNG
beck beck konzept ag
kOﬂZEpt Gestaltet, entwickelt,

gastro hotels shops

CREAFORM

Hotelzimmer Objekteinrichtungen

THE URGE TO EXPLORE SPACE

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

Tel. +41 4192960 30
info@beck-konzept.ch

www.beck-konzept.ch

Creaform GmbH
Hotelzimmer
Objekteinrichtungen
Bergweg 1

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

www.creaform.de

ege® GmbH

danischer Teppichbodenhersteller
exkl. gestaltete Designkonzepte
Schanzenstrasse 39 d14
D-51063 KdIn
Tel.+49221-9697270

Fax +49 221-96972724
deutschland@egecarpets.com

www.egecarpets.com

Objekteinrichtung & Ausstattung (Fortsetzung)

froli

may’

*
starmix

Made with Passion. Made for you.

¢ 4

hifitia

o
Muhldorfer

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 I furniture
H. May KG

Im Kleifeld 16

D-31275 Lehrte

Tel. +49 5132-87990

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

www.may-kg.de

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.minidrinkch

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

[ OBJEKTEINRICHTUNG &
AUSSTATTUNG

=

SCHMIDT LEUCHTEN

SIBRA

®

Herbert Schmidt
Leuchtenfabrik GmbH
Leuchten fir Hotellerie + Objekt,
Sonderleuchten- &
Lampenschirmanfertigung
D-59759 Arnsberg

Tel. +49 2932-96570
info@schmidt-leuchten.com

www.schmidt-leuchten.com

SIBRA GmbH
Minibars, Zimmersafe
D-79804 Dogern

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

www sibra.eu

Objekteinrichtung & Ausstattung (Fortsetzung)

® | swiss.
PROFESSIONALS
ON SITE

VOGLAUER

—hotel concept

TKS Swiss AG

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

5000 Aarau

Tel.+4162 822 44 66

www.tks-swiss.ch

Voglauer hotel concept
Ihr verlasslicher Partner

fur Hotel-Interior

Pichl 55

A-5441 Abtenau

Tel. +43 6243-27000

Fax +43 6243-2700279
hotelconcept@voglauercom

www.voglauer.com

B REINIGUNG & HYGIENE

Metsa
| RaTRIV |

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

[ TISCHKULTUR

Wk,

Mank GmbH

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

TOPHOTEL NEWSLETTER

130 Mio. Euro fiir 5 Hotels

AccorHotels verstérkt

Die Hotellnvest-Sparte von AccorHotels ver
wetter: Fn Hotelimmobil

das Immo-Shopping
{olg e Srategiein Deutsahiand
o, e bareits von

e werden. Kostenpurkt: 130 Millonen Eur

5 Masten und

=

Imarkt International
'B’:g Western schiieBt Master-|

35 Segel mit einer
ro - das sind die ™)

300 Passadlare Ce8 ST

Cipper,

The Ritz London

Gowili {bernimmt die

um neuen G&
sacoumte T

Team mit meh"
Hotel vertassen:

==

& Resort

RIMC Hotels & Resort
odman let

| Felix von B! .|

{ast 15 dven el

' Bad Meinbers ui

|

Nach
| Narfcriand zuroe
| 25 Stem

k und

konsequent
9 cortiotels betrieben wurden, konnten jetzt

Top hotel

| IDER NEWSLETTER]

Weg frei fiir Marriott
Chinesen steigen aus Bieterschlacht um Starwood aus

JETZY

kostenlos
anmelden!

atm
\ Westarn Hotls & Resarts
B e St Hosptlty unter
e szubauen. Sore Hospia
S o Eintinrung der Merken

iberfalle auf Hotels
ot Raubibertalle in Berl

nsenin
Wochenends ereigneten s
e waraen Angosele b

s T oers pwmTRy  Chinasb Bis Endo
i D rgnotel Blomoerg in Nord o
o

Woiterlosen

Oberraschende Kehrtwende des Konsortiums um den chinesischen Versicherer Anbang: In der
Nacht von Donnerstag auf Fr

Hotelmarkt International
NH startet chinesische Marke ,Nuo Han*

ekannt, dass das

b
Angebot, das zuletzt als *vorrangig” bezeichnet worden war, zurickgezogen wurde. Das dirfte
far Freude im Marriott-Lager gesorgt haben.

Die NH Hotel Group schiet das geplante Joint Venture mit der HNA Hospitality Group in
s Jahres sollen zwel neue Hotels der Marke NH Hotels in China realsiert
und far weitere zehn bis 20 Hotels Vertrage unterzeichnet werden.

KEINE

www.tophotel.de

NEWS

MEHR VERPASSEN

: lop hotel
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Gourmet

(rer, GROSSER
a HOTELTEST
ANDERNAT WIRKLICH?

www.illycafe.ch

*hotelrevue

Wir schicken Thnen gerne unsere Mediadokumentation.
Telefon 031 370 42 37, inserate@htr.ch

“hotelrevue



WIR IST, WENN
SICH SCHWEIZER
KMU GEGENSEITIG
FORDERN UND
STARKEN.

Es gibt nur eine Bank, die aktiv KMU aller Branchen zusammen-
bringt. WIR bedeutet Aufschwung und Profit. Und dazu st
WIR eben auch eine grundsolide, rein schweizerische Bank.
WIR spricht KMU.

Entdecken Sie das stiarkste KMU-Netzwerk &
der Schweiz auf wir.ch

Gemeinschaft.
Mehrwert. Bank.




