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Wie Michael Gehring,
Gastgeber im Hotel The Alplna
in Tschiertschen,
den Spagat zwischen
chinesischem Investor und
Einheimischen schafft.
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CHECK I\

Ein Bayer und eine Osterreicherin ...

Als ich das vor einem Jahr neu eréffnete
«The Alpina Mountain Resort & Spa» in
Tschiertschen zum ersten Mal besuchte —
es wurde in kleinem Kreis die Aufnahme in
die Kooperation der Romantik Hotels ge-
feiert —, sprach ich, fir mein Namensge-
dachtnis nicht eben berihmt, Gastgeber

Michael Gehring konsequent mit Mathias
an. Als ich den Fauxpas schliesslich be-
merkte und mich bei ihm entschuldigte,
erwiderte er mit untbertrefflicher Liebens-
wirdigkeit: «lch habe den ganzen Abend

Gery Nievergelt
Chefredaktor
all media htr hotel revue

immer nur Michael verstanden.»
Da habe wiederum ich verstanden, wie dieser Mann es schaffte, in-

... sind ein Gewinn fiir die Schweizer Ferienhotellerie

nert kurzer Zeit zwischen zwei Extremen eine Briicke zu schlagen. Mit
barockem Charme und Lebensklugheit wurde der Bayer zusammen
mit seiner steirischen Frau in Tschiertschen zum Vermittler von Einhei-
mischen eines winzigen, abseits der touristischen Strome gelegenen
Bergdorfs und einem milliardenschweren Investor aus China, der sich
das Alpina als Schweizer «Hub» ausgewahlt hat. Und Michael Gehring
besitzt noch eine weitere, fir unsere Branche so wichtige Qualitat: Seine
FUhrungskultur ist vorbildlich. Wie er seine Mitarbeitenden zu Mitgast-
gebern formt, lesen Sie ab Seite 10.

Die Festtage sind nah, und wir méchten uns an dieser Stelle herzlich
bedanken, dass Sie unsere Schweizer Ausgabe des deutschen Magazins
Top hotel so unvoreingenommen und positiv aufgenommen haben.
Alles Gute und viel Erfolg im neuen Jahr!
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ERKUNDIGUNGEN
IM LAND DER
3-STERNE-HOTELLERIE

Das Zimmer war winzig, der Schrank
war riesig. Nicht meine Lieblings-Pro-
portionen, aber so war es nun mal in
dem hiibschen 3-Sterne-Haus in Stock-
holm. Nach einem Tag hatten wir zwei
Zimmerinsassen den Dreh raus fiir
ein sinnvolles Zusammenleben in dem
Raum. Wenn sich einer in der Zimmer-
ecke diinnmachte, blieb dem anderen
Platz, die Schranktiir zu 6ffnen. Unser
Codename: «Rank und Schrank».

Seit jenem Intermezzo rdume ich dem
Thema mehr Platz ein. Fiir Hotelpriifer
ist der Schrank ja meist ein Nonvaleur.
Sie testen die Bettfedern und erfithlen
die Druckstirke des Duschstrahls, se-
zieren Kiiche, Keller, Spa und Hotel-
bar — aber fiir den gemeinen Schrank
interessiert sich keiner. Dabei ist eine
smarte Garderobe ein Komfort-Faktor.
Beim Einnichter-Touchdown geniigen
mir ein grossziigiger Herrendiener und
ein mobiler Kofferbock. Beim lingeren
Aufenthalt wiinsche ich mir einen Auf-
bewahrungsort mit Abteilvielfalt und
Stauraum als wiirdige Unterkunft fiir
meine Kleider. Der Schrank, der stil-
le Diener, ist das tempordre Zuhause
unserer Looks. Er muss endlich raus aus
dem toten Wahrnehmungs-Winkel. Der
Schrank braucht eine Lifestyle-Lobby.

Eine Schwester im Geiste habe ich in
Nicole B6hme gefunden. Die Ziircherin
berit Privatpersonen und Hotels punkto
Garderobe-Organisation. «Bereits klei-
ne Verbesserungen stiften Mehrwert»,
sagt die Schrank-Managerin. Klar: Nur
wegen eines tollen Schranks gewinnen
Hotels wohl keine neuen Géste. Aber,
sagt Fachfrau Bohme, «verbliiffende

Foto: Fotolia/123RF/Montage htr

EIN HERZ FUR DEN
SCHRANK

ANDREAS H
GUNTERT
ALIAS MONSIEUR
TROIS-ETOILES

Losungen lassen sich iiber Social Media publikumswirksam
in Umlauf bringen». Das gelte in starkem Masse auch fiir die
Mittelklasse. Nur weil Edel-Hauser mehr Geld ins Interieur
stecken konnen, muss noch keine Garderoben-Grandezza
entstehen. Bohmes Beispiel: «Wenn im begehbaren Schrank
eines 5-Sterne-Hauses nur gerade vier Kleiderbiigel bau-
meln, 16st das kein Entziicken aus.»

Was uns zu den Schrank-Basics bringt. Nicole Béhme
zahlt vier auf: «Eine geniigende Anzahl Kleiderbiigel. Zehn
pro Gast, das muss sein.» Und das in guter Qualitét: «Rostige
oder defekte Kleiderbiigel, welche die wertvolle Garderobe
beschidigen - ein No-Go.» Noch ein Absteller: verschmutz-
te oder dreckige Schubladen und Ablagefliachen. Punkt vier,
von Relevanz gerade in der dunklen Jahreszeit: «Intelligente
Schuhablage.» Nasse Treter, vom Louboutin {iber den rah-
mengenidhten Chelsea Boot bis hin zum Joggingschuh, ver-
dienen ein artgerechtes Habitat. Die Zahl frustrierter Ho-
telgdste, die ihre Schuhe zum Trocknen ins Badezimmer
tibersiedeln, ist Legion. Was B6hme unter einer intelligenten
Schuhablage versteht: «Zum Beispiel eine Vorrichtung, die
unter Schrank und Schuhablage dafiir sorgt, dass die Tropfen
nicht den Bodenbelag ruinieren, sondern sich in einer Art
Mulde sammeln.» Ein Wort zu den berithmt-beriichtigten
arretierten Kleiderbiigeln? Da findet die Schrank-Kuratorin
keine Worte: «Da lache ich nur.»

Gelacht hatte ich zuerst auch in jenem Hamburger Mit-
telklasse-Haus, das dem Kurzzeit-Gast keinen Schrank bot.
Sondern nur Saugnipfe mit Stiel, die sich an allen Zimmer-
winden als mobile Haken festmachen liessen. Eine giinsti-
ge Losung, die funktionierte. Bis heute erzdhle ich davon.
Unbezahlbar fiir den Hotelier.
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MIT DEM LICHTERZAUBER IM PARK DES ZURCHER

~ LUXUSHOTELS BAUR AU LAC WUNSCHEN

WIR IHNEN, LIEBE HOTELIERS UND HOTELIERES,
FROHE FESTTAGE UND EIN GLUCKLICHES NEUES JAHR!

|
L

/~ Foto: Ellin Anderegg
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VOLLBLUT-
UNTERNEHMER

DER SCHWEIZER «HOTE-
LIER DES JAHRES 2016»
HEISST FELIX SUHNER.
DIE AUSZEICHNUNG IST
HOCH VERDIENT,

Gratulation! Seit Jahren ist Felix Suh-
ner mit seinem Familienunternehmen
erfolgreich unterwegs und hat mit den
Balance Hotels eine der interessantesten
Schweizer Hotelgruppen geschaffen.
Suhner, im Bild mit seiner Frau Rhéane,
versteht es wie kein Zweiter, schwaé-
chelnden Betrieben mit innovativen
Ideen und massgeschneiderten Losun-
gen zu neuer BlUte zu helfen. Top hotel
gratuliert ihm von Herzen! GN

TOP-DESIGN

«INSIDER GUIDE» ZURICH
GLANZT MIT DER KUNST-
LERISCHEN GESTALTUNG
VON GERGANA ROHNER.
(IM BUCHHANDEL)

Foto: Shutterstock

Mit dem besten Freund des Menschen unterwegs. Die Gaste des Grand
Hotels Kronenhof Pontresina und des Kulm Hotels St.Moritz konnen in dieser
Wintersaison die Gegend um den Berninapass aus besonderer Perspektive erle-
ben. Erstmals und exklusiv in der Region bieten die beiden Luxushotels sibirische
Huskyschlittenfahrten an. Infos: kronenhof.com und kulm.com
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ZU GAST IM GLOBUS

v

Der Detailhandel in der Schweiz steht
vor dhnlichen Herausforderungen wie
die Hotellerie - also sind innovative
Ideen gefragt. Immer haufiger gibt es in
gehobenen Warenhdusern und exklusi-
ven Boutiquen ein «Personal Shopping»
im Angebot. Es richtet sich auch an gut
betuchte Hotelgéste, die in ihrer Lan-
dessprache betreut werden wollen. Bei
Globus an der Ziircher Bahnhofstrasse
etwa kiimmert sich seit Kurzem speziell
ausgebildetes Personal um die russisch,
arabisch oder chinesisch sprechen-
de Kundschaft. Im Bild berdt Natalia
Stockli Einkaufstouristen aus Russland.

VON ERLESENER
SERVICEQUALITAT

PERSONAL SHOPPING
FUR HOTELGASTE

Il

ey |
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HOTELIERBEGEGNUNG

MICHAEL GEHRING

«lch denke, der

Spagat ist gegluckt»

Der Gastgeber im Hotel The Alpina Mountain Resort
& Spa in Tschiertschen Uber seine Rolle als Vermittler
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zwischen dem milliardenschweren

Investor aus

China und den Einwohnern des kleinen Bergdorfes
im blindnerischen Schanfigg.

Michael Gehring, sind Sie ein Zocker?
Nein, bin ich eigentlich nicht. Warum fragen
Sie?

Weil der Chinese Teo Ah Khing, Eigentiimer
des «Alpina», milliardenschwerer Investor
und Besitzer des China Horse Clubs, Thnen
ein halbes Rennpferd geschenkt hat, das den
Namen «Alpina» trigt. Wie viel Preisgeld
haben Sie schon gewonnen?

Der China Horse Club ist erfolgreich mit
Rennpferden, Pferdeziichtungen und einem
sehr guten Businessnetzwerk. Aber die «Al-
pina» muss nicht jeden Preis gewinnen. Wir
sind stolz, dass sie auf der ganzen Welt Ren-
nen bestreitet und so den Namen unseres
Hotels und des Dorfes Tschiertschen bekannt
machen hilft.

Wie sprechen Asiaten Tschiertschen aus?
Das ist fiir sie tatsdchlich ein Zungenbrecher.
Aber es macht sie auch neugierig. Und dann

erzéhlt ihnen Teo Ah Khing jeweils mit Stolz
von seinem Schweizer Resort.

Wie kam er auf dieses abgelegene Schweizer
Bergdorf?

Nachdem das Hotel Alpina 2013 in die In-
solvenz gegangen war, trug man das Haus
auch Teo Ah Khing an. Es waren genau die
Abgeschiedenheit und Ruhe dieses typischen
Schweizer Bergdorfes, die ihm vom ersten
Moment an gefielen.

Und er hat sich rasch entschieden, hier nicht
nur ein Money-Investment zu tatigen. Das
Alpina ist fir ihn zu einem Herz-Investment
geworden.

Sprechen wir von IThnen. Wie kommt ein
Bayer nach Tschiertschen?

Ein Bayer und eine Steirerin! Seit ich mit mei-
ner osterreichischen Frau Marlies verheiratet
bin, fithren wir die Geschifte gemeinsam. Das
geschah zuerst auf ihrem elterlichen Restau-

Foto: Nik Hunger



MICHAEL GEHRING kam 1960 im
bayerischen Ottobeuren zur Welt.

Er bildete sich zum Hotelkaufmann

aus, ist verheiratet mit der Hoteliere

Marlies Gehring aus der Steiermark
und war mit ihr langere Zeit im
Hotel-Sanierungsmanagement tatig.
Der 2013 in Osterreich zum «Genuss

Wirt des Jahres» erkorene Gourmet,
Hobbygolfer und «Familienmensch»
war unter anderem auch Geschafts-
flhrer der bayerischen Ferienwoh-
nungsanlage Mittenwald und des
Munchner Stadthotels «Schweiz».



rationsbetrieb in der Steiermark. Dann be-
trieben wir eine grosse Ferienanlage in Bay-
ern und waren schliesslich wihrend einigen
Jahren im Bereich der Hotelsanierungen titig.
Das haben wir mit Erfolg getan. Fiir das span-
nende Objekt in Tschiertschen haben wir uns
anfinglich als Berater interessiert. Nun sind
wir hier zu General Managern oder besser zu
Gastgebern geworden.

Was ist das Rezept, in Mitleidenschaft gezo-
gene Betriebe erfolgreich in die schwarzen
Zahlen zuriickzubringen?

Das Rezept gibt es nicht. Wir iibernahmen
jeweils fiir eine begrenzte Zeitdauer die ope-
rative Leitung, in der Regel im Auftrag von
Glaubigern wie Banken oder Eigentiimer von
Management- oder Pachtbetrieben. Sie kon-
nen sich vorstellen, dass wir jeweils anfing-
lich nicht sehr willkommen waren. Und dann
stellten wir bald einmal fest: Ursache fiir die
Misere waren selten dussere Einfliisse. In den
allermeisten Fillen ist es der Mensch.

Hatten Sie beide quasi eine therapeutische
Aufgabe?

Es fehlte meistens an der Wertschitzung fiir
die Mitarbeitenden. Also investieren wir da-
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HOTELIERBEGEGNUNG
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Die Gastgeber Marlies und Michael Gehring
im rustikalen Fumoir des «Alpina».

Das bayerisch-steirische Ehepaar hat zwei
mittlerweile erwachsene Sohne, die in der
Unternehmensfiihrung tatig sind.

Zur Familie gehort der Kdnigspudel «Elvis».

Foto: Nik Hunger

rin, Mitarbeiter durch Freude am Beruf zu
motivieren. Es wire im Grunde ja nicht so
schwierig: Mitarbeiter, die Spass und Freude
an der Arbeit haben, machen wiederum die
Giste gliicklich.

Stellen Sie den Mangel an Wertschitzung
fiir Mitarbeitende auch in der Schweizer
Hotellerie fest?

Die Schweiz hat eine hervorragende Hotelle-
rie, und mir liegt es fern, tiber andere Betrie-
be und Betriebsphilosophien zu richten. Ich
weiss einfach, wie wichtig es ist, dass wir fiir
Mitarbeiter einen Arbeitsplatz schaffen, der
nicht nur monetir interessant ist, sondern wo
die Werte im Vordergrund stehen und Partizi-
pation moglich ist - etwa indem man sich mit
der Direktion und Gésten austauschen kann,
oder dass man in gewisse Entscheidungspro-
zesse mit einbezogen wird. Wir sollten im
Grunde nicht iber Mitarbeiter reden, sondern
iiber Mit-Gastgeber.

Wie viele Mitgastgeber beschiftigen Sie?

Im Sommer sind es 17, in der Wintersaison,
auch aufgrund der vielfiltigen Gastronomie
und Veranstaltungen bis zu 28. Darunter sind
derzeit funf Studierende von der nahen Swiss




ROMANTIK HOTEL
ALPINA

Das im kommenden Jahr sein 120-

Jahre-Jubildaum feiernde Jugendstil-
Hotel oberhalb Tschiertschen, das
in den Zwanzigerjahren des
vergangenen Jahrhunderts seine

Réception und Lobby befinden sich im neuen
Anbau (oben).

Bei der Ausgestaltung von Zimmern und Suiten
wurde viel Arvenholz verwendet, das den tiefen
und gesunden Schlaf fordert (Mitte).

Im «Shan Spa» mit Blick auf die Bergwelt erwarten
den Gast unter anderem eine Bio-Sauna,
Dampfbad, Infrarot-Kabine, Kneipp-Zone und
ein «Via Mala Gewitterpfad» (unten).

Fotos: The Alpina / Thomas Magyar

School of Tourism and Hospitality in Passugg,
mit der wir eine sehr enge Zusammenarbeit
pflegen. Wir sind gerade fiir asiatische Stu-
denten eine ideale Ausbildungsstitte.
Schweizer Mitarbeitende dagegen sind rar.
Direkt aus Tschiertschen beschiftigen wir
drei Mitarbeiter. Zum Gliick konnten wir auf
unser grosses Netzwerk in Osterreich zuriick-
greifen.

Was sind fiir Sie die Unterschiede in der Fe-
rienhotellerie Osterreichs und der Schweiz?
Da fallt mir als Erstes ein, dass die Schweiz bei
den Finanzierungsmoglichkeiten von Hotel-
betrieben zuriickliegt. In Osterreich hat man
eine bedeutend hohere Fremdfinanzierung
und konnte so etwa im Wellnessbereich viel
starker ausbauen. Aber man sollte es mit dem
Vergleichen nicht tibertreiben. Der Schweizer
Tourismus und die Hotellerie sind qualitativ
hochwertig! Das miissen wir herausstreichen.
Wir sollten nicht selbst die Hochpreisinsel
thematisieren, den Schweizer Markt nicht
zu selbstkritisch darstellen. Ja, wir haben
den 15. Januar 2015. Ja, wir haben noch ein
paar weitere Schwierigkeiten. Aber ich glau-
be nicht, dass das den Gast interessiert. Er
kommt zur Erholung hierher.
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HOTELIERBEGEGNUNG

TEO AH KHING

Warum Ausla

nder

Schweizer Hotels kaufen

Uber eine halbe Milliarde Franken auf dem
Biirgenstock, ein 1,8 Milliarden Franken
schwerer Touristik-Masterplan in Ander-
matt: Die Gross-Investitionen des katari-
schen Staatsfonds im Kanton Nidwalden und
der gewaltige Einsatz des Samih Sawiris im
Urner Urserental sind die aktuell wohl aktivs-
ten und augenfilligsten auslandischen Tou-
rismus-Engagements in der Schweiz.

Die Einzigen sind es bei weitem nicht.
Zwar existieren keine statistisch fundierten
Zahlenreihen zu Hotel-Investitions- und
-Ubernahmetitigkeiten auslindischer Fir-
men und Privatpersonen in der Schweiz.
Einen guten Eindruck aber liefert die Studie
«Who is who in der Schweizer Luxus-Hotel-
lerie». 2012 zeigte sie, dass 40 Prozent des
Kapitals der Schweizer Finf-Sterne-Hauser
in ausldndischer Hand liegen. Zwei Jahre
spéter war der Wert auf 46 Prozent geklettert.
Seither hat der chinesische Investor Yunfeng

14 TOPHOTEL AUSGABE SCHWEIZ | 5/2016

Gao das Luzerner «Palace» tibernommen,
das «Waldhaus Flims» ging an eine US-ame-
rikanische Gesellschaft, und in Ziirich wurde
das Hotel «Atlantis» — nun im Besitz von
Investoren aus Katar — neu eréffnet.

So verschieden wie die Herkunft der Geld-
geber — die Studie von Patrick Kullmann
und Roland Schegg zéhlte 43 Investoren aus
17 Landern - ist die jeweilige Motivation fiir
ein solches Engagement in der Schweiz. Die
haufigsten Anlegertypen sind wohl Strategen,
Mizene und Finanzinvestoren. Gerade Letz-
tere stehen vor dem Problem, dass sich Nega-
tivzinsen in ihre Vermdgen fressen und dass
die politische und wirtschaftliche Lage in
ihren Herkunftslindern unsicher ist. Das
kann den Reiz verstirken, Geld ausser Lan-
des zu bringen und Kapitalsicherung zu
betreiben. Der chinesische Investor Teo Ah
Khing, in Tschiertschen «Alpina»-Besitzer,
sagt etwa: «Wir suchen Marken, und die

INVESTOR TEO AH KHING:
«WIR WOLLEN RUHE UND
ERHOLUNG IN SICHERHEIT.»

Der in Malaysia aufgewachsene Chinese
Teo Ah Khing ist ein milliardenschwerer
Bauunternehmer. Der «Alpina»-Besitzer
plante und baute ganze Stadtteile in
Malaysia oder Pakistan; in Dubai wiederum
realisierte Teo Ah Khing die bekannten
palmférmigen Inseltiberbauungen. Dort
entdeckte er auch die Welt des Pferde-
Rennsports und griindete den mérchen-
haft exklusiven China Horse Club.

Schweiz ist eine. Sie ist eines der Toplander in
Europa, steht fiir medizinische Versorgung,
personliche Gesundheit, Sicherheit.»

Chinesen werden ihr Engagement
weiter verstarken

Weitere Ubernahmen diirften von chinesi-
schen Investoren - Privatpersonen wie Fir-
men - zu erwarten sein. Kam das Immobi-
lien-Beratungsunternehmen JLL Hotels &
Hospitality Group 2014 noch fiir weltweite
chinesische Investitionen im Hotelmarkt auf
922 Millionen Dollar, so schraubte man die
Zahl Ende 2015 auf iiber 5 Milliarden hoch.

Wirtschaftliche und fiskale Hintergriinde
von Investoren aus Ubersee sind von der
Schweiz aus nicht leicht zu beurteilen. Wie
sehr neben seridsen und steuertechnisch
sauber geregelten Investitionsentscheiden
auch das Verstecken oder Waschen von Gel-
dern eine Rolle spielen, konnte die Studie von
Kullmann und Schegg nicht aufzeigen: «Eine
abschliessende Bewertung dieses Risikos ist
mit den vorhandenen Daten nicht moglich.»
Uber konkrete Zahlen verfiigt auch BAK Ba-
sel Economics nicht. «Bisher haben wir zu
diesem Thema keine Untersuchungen durch-
gefiihrt, subjektiv nimmt dieser Trend durch-
aus zu, was auch mit der Globalisierung der
gesamten Wirtschaft zusammenhéngt», sagt
Natalia Held, Projektleiterin bei BAK Basel
Economics. Zudem biete die Schweiz eine
hohe Investitionssicherheit.

Was als sicher gilt: Viele der ausldndischen
Investoren lassen sich vom derzeit herausfor-
dernden Umfeld fiir die Schweizer Hotellerie
nicht abschrecken. Sie haben einen finanziell
langen Schnauf. Thre Anlagen miissen nicht
per sofort Gewinn abwerfen. Wenn es Fami-
lien-Investoren sind, denken sie beim Erwerb
eines Schweizer Hotels nicht an die nachste
Beherbergungsstatistik. Sondern stirker an
die nachste Generation. AG



I l l b .

Seit rund einem Jahr sind Sie nun im wieder- a I e n t e
eroffneten Mountain Resort & Spa The Alpina

titig, mit einem neuen Produkt und an einem e S OW
Ort, der auf der touristischen Landkarte ein

weisser Fleck ist. Wie sind Sie gestartet?

Im Dorf gab es vor Baubeginn Zweifel, und die
betrafen den chinesischen Investor. Man fragte
sich: Was macht er aus dem legendéren Alpina?

Welche Giste werden hierherkommen? Aber Teo 1 O — 1 4 2 2 01 7
Ah Khing ist es gelungen, die Tschiertschener fiir ; : :
sich zu gewinnen.

Wie ist ihm das gelungen?

Er bringt den Menschen Wertschitzung entgegen
und liebt es, die Freundschaft zu pflegen. Er erwar-
tet von anderen aber auch Eigeninitiative. So war
es ihm wichtig, nicht einfach einen Hoteldirektor
oder General Manager fiir sein Haus zu engagie-
ren. Er wollte ein Paar, das sich im Dorf integrieren
will. Das alles war aber nur moglich, weil die Ein-
heimischen hier sehr offen sind. Wir wurden alle

Treffpunkt Horeca.
Gesprache Uber innovative
Gastronomiekonzepte, hoch-

sehr herzlich aufgenommen.

Ich konnte mich bei einem Anlass selbst davon
iiberzeugen, wie gut man Sie und Ihre Frau hier

aufgenommen hat. Ist es der bayerische und 6s- we rtig e Kom p lettlosun gen
terreichische Scharm? und mehr. Im Bereich Dining
Dafiir kénnen wir nix. Aber ich komme gerne wie- ' : :
der auf die Wertschétzung zu sprechen. Wir sind < auf der wichti gsten Konsum-
Gastgeber aus dem Bauch heraus. Wir stellen den ‘ E g utermesse der Welt.
Menschen in den Mittelpunkt, sei es der Gast, der N N
Mitarbeiter oder der Mitbiirger. Und womdglich ° o’
merkt man uns halt an, dass uns die Arbeit hier ...’ ’..'
sehr viel Spass und Freude macht. e o :
P Infos und Tickets unter
ambiente.messefrankfurt.com
, Tel. +41 44 503 94 00
!Q ' info@ch.messefrankfurt.com

VON UNSEREM ASIAN-
COOK AUS NORDCHINA
WAR SELBST UNSER
INVESTOR BEGEISTERT.»

Sie sind das Bindeglied zwischen chinesischer
Grossfinanz und Schweizer Bergdorf.

Absolut. Und wenn sich die Tschiertschener Bevol-
kerung bei uns am offenen Kamin in der Bar mit
der internationalen Gésteklientel tiber Weltpolitik
unterhilt, schmunzle ich innerlich und denke: Der
Spagat ist gegliickt.

Wie sind Sie aber nun betriebswirtschaftlich ge-
startet?

Wir wussten, dass es nicht einfach wird. Zuerst ein-
mal haben wir mit einer guten Gastronomie das




HOTELIERBEGEGNUNG

Whisky-Liebhaber Michael Gehring in der «Alpina»-Bar: Armin Politschnig, Chef de Bar,

bedient seinen Chef.

Fundament gesetzt. Darauf bauen wir jetzt
das Haus der Ubernachtungen auf. Gleich-
zeitig wollen wir an unserer Positionierung
feilen. Dabei setzen wir in Zukunft auch auf
den Gesundheitstourismus, wobei wir als
Séulen unsere natiirlichen Ressourcen nutzen.
Es sind dies die alpine Luft, das gute Wasser,
unsere Innenausstattung mit viel Arvenholz,
das sich besonders positiv auf den Schlaf aus-
wirkt, und eine gesunde, hochwertige Kost
ohne Geschmacksverstirker und kiinstliche
Zusatzstoffe.

Thre fernostlichen Angebote haben Sie nicht
erwihnt.

Wir positionieren uns als Resort in den
Schweizer Alpen. Aber die fernéstlichen Ein-
fliisse sind natiirlich gross. Das zeigt sich etwa
im Angebot asiatischer Heiltherapien und in
unserer Kiiche. Wir beschaftigen einen eige-
nen Asian-Cook aus Nordchina, von dem
selbst unser Investor begeistert war.

Warum sind Sie nur als Drei-Sterne-Supe-
rior-Haus klassifiziert?

Man dachte vor dem Umbau an den Bezug
zum Dorf. Unser urchiges kleines Bergdorf
und auf Anhieb ein Vier-Sterne-Haus: Das er-
schien seinerzeit den Projektentwicklern als
ein zu grosser Sprung. Weitere Schritte sind
jedoch geplant oder bereits in der Umsetzung.

Sie haben 27 Zimmer. Wie war die Belegung
im ersten Jahr?

Wir sind am 20. Dezember 2015 gestartet
und hatten gleich eine sehr gute Wintersai-
son mit einer Zimmerbelegung, die iiber den
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Budgetzahlen lag. Im Sommer haben wir vor
allem mit F&B und Seminaren gut gearbeitet.
Bei den Ubernachtungen sehen wir also ins-
gesamt noch ein grosses Potenzial. Das muss
erst geweckt werden.

Erhalten Sie die Zeit, die es dafiir braucht?
Ja. Selbstverstdndlich mochte jeder Investor
irgendwann schwarze Zahlen sehen. Wir ha-
ben nicht unendlich Zeit, aber als Vorgabe
eine realistische Zeitspanne erhalten.

Konkret: Wie viel Zeit haben Sie?
Ich denke, dass wir in zwei bis drei Jahren so
weit sein sollten, Flagge zu zeigen.

Wird Teo Ah Khing weiter in die Schweizer
Hotellerie investieren?

Ich gehe davon aus, dass es bis auf Weiteres
darum geht, das Alpina zu konsolidieren, um
dem Standort weiteres Profil zu geben. An-
sonsten bestehen fiir die Schweiz offiziell zur-
zeit keine Entwicklungspline.

Ein chinesischer Investor: Da besteht na-
tiirlich die Hoffnung auf chinesische Indi-
vidualgiste. Das hat sich noch nicht erfiillt.
Das wiirde ich so nicht sagen. Tschiertschen
und das Alpina sind nicht die Destinationen
fiir das asiatische Gruppengeschift. Aber wir
hatten diverse Besuche hochrangiger chinesi-
scher Geschiftsleute, die die Einmaligkeit die-
ses Standorts festgestellt haben. Natiirlich ist
auch da noch viel Potenzial vorhanden. Wir
werden neu einen eigenen Aussendienstmit-
arbeiter in Asien beschaftigen, der fiir uns den
dortigen Geschaftsreisemarkt bearbeitet.

Foto: Nik Hunger

«@

ABER NATURLICH
WOLLEN UNSERE
ASTATISCHEN GASTE
AUCH ZURICH UND
LLUZERN BESUCHEN.»

Sind Sie auch eingebunden in Marketing-
aktivititen der Region?

Zuerst einmal sind wir seit kurzem und mit
Stolz eingebunden in die Gruppierung der
Romantik-Hotels. Von dieser Zusammenar-
beit erhoffen wir uns viel. Wir sehen es aber
auch als notwendig an, mitzuhelfen, die Des-
tination zu stiarken!

Von welcher Destination sprechen Sie? Das
wire fiir Tschiertschen-Praden doch wohl
ein zu grosses Wort.

Stimmt. Wir befinden uns zwischen den
drei grossen und schénen Destinationen
Lenzerheide, Arosa und Chur. Ich nenne es
die LACH-Region. Das heisst, wir sind der
Mittelpunkt der LACH-Region, eigentlich ihr
Herz, und es ist schon, mit allen drei Schon-
heiten gleichzeitig zusammenzuarbeiten.

Wie iibersetzt der Aussendienstmitarbeiter
in Asien LACH-Region?

Der verkauft zuerst einmal unser Alpina, aber
gleichzeitig die ganze Schweiz. Denn natiir-
lich wollen unsere asiatischen Géste auch
die umliegenden Destinationen oder etwa
Zirich und Luzern besuchen. Wir machen
das moglich mit einem privaten Shuttle-
Dienst; ausserdem verfiigen wir {iber einen
nahen Hubschrauber-Landeplatz. Gerade
im Januar erwarten wir wieder eine grosse
Delegation aus China. Von hier aus werden
dann etwa die Ski-WM und der White-Turf
in St. Moritz besucht, wo auch ein Pferd des
China Horse Clubs starten wird.

Ist es die «Alpina»?

Nein. (lacht) Am Start steht voraussichtlich
der finfjihrige Lacan, ein erfolgreiches Pferd,
das bereits 2015 beim White-Turf startete. In
St. Moritz wollen wir gewinnen.

DAS GESPRACH FUHRTE W
GERY NIEVERGELT
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LUXUSHOTELLERIE

Das Abbasi Hotel in Isfahan gilt
als das beste und schonste Hotel
Irans. Die 300-jahrige Geschichte,
die Architektur und die traditionell
historische Ausstattung liessen es
zu einer Institution werden.

Traumen von 1001 Nacht im Orient: Am besten gelingt dies wohl
in der historisch bedeutenden iranischen Stadt Isfahan mit ihren
Unesco-Weltkulturerben und ganz besonders im Hotel Abbasi,
mit Museums-Charakter, bedingt durch die spezielle Architektur
und vielen typisch iranischen Verzierungen. Ein Muss fiir alle
Isfahan-Besucher ist zumindest ein Besuch des Hotelgartens,
sollte einem eine Ubernachtung vergénnt sein. Nach dem Stau-
nen in der reich verzierten und geschmiickten Lobby tritt man in
einen immensen Innenhof mit tippiger Gartenanlage. Durch den
symmetrisch angelegten Garten mit Orangenbdumen fiihrt ein
fiir persische Garten typisches Wasserbecken. Am besten setzt
sich der Besucher hin, trinkt einen Tee und taucht in die ganz
besondere Atmosphire ein.

Das traditionsreiche Hotel Abbasi blickt auf eine rund 300-jéh-
rige Geschichte zuriick. Die damals erbaute Karawanserei hiess
Mehmansara-ye Abbasi oder auch Karvansara-ye Mader-e Shah.
Mehmansara kann mit «Gastehaus» oder «Hotel» tibersetzt wer-
den, Karawanserei mit «Herberge». Eine Karawanserei war aber

Q@ A\ BESTEN LASST SICH
DIE BESONDERE ATMO-
SPHARE BEI EINEM TEE IM
GARTEN GENIESSEN.»

nicht nur eine Herberge, sondern auch Wagenlager und Han-
delsplatz.

Die Karvansara-ye Mader-e Shah wurde unter Sultan Hossein
im 17. Jahrhundert erbaut und seiner Mutter gewidmet. Bereits
damals umschlossen die Bauten gemdss «Architekturfithrer Iran»
des Schweizer Architekten und Stidteplaners Thomas Meyer-
Wieser einen grossen, quadratisch angelegten Garten, durch den
ein Wasserkanal lief, der den Besuchern eine erfrischende und
ruhige Atmosphire bot.

Die Struktur der Karawanserei war solide und funktionell. Im
Erdgeschoss lagen Geschifte, die auf den Hof gingen. Unter-
kiinfte fiir durchreisende Kaufleute lagen im Obergeschoss. In
den stadtischen Karawansereien hatten die Grosshédndler, die
zur fithrenden Schicht der Gesellschaft zihlten, ihre Warenlager.
Lokale Héndler sowie inlandische und ausldndische Vermittler
konnten hier die Waren einsehen und erwerben. Der Hof der
Karawanserei war ein sehr lebhafter Handelsplatz.
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BERUHMTE GASTE UND|
INTERNATIONALE KONGRESSE

In den vergangenen Jahren zdhlten
folgende Personlichkeiten zu den Gésten
des Abbasi Hotel:

Bakir Izetbegovic, Staatsprasidium von
Bosnien und Herzegowina

Jacob Zuma, Prasident von Sidafrika

Heinz Fischer, friherer sterreichischer
Bundesprasident

Catherine Ashton, ehemalige
EU-Aussenbeauftragte

Im 2016 fanden unter anderem folgende

Konferenzen statt:

Internationale Konferenz fiir e-commerce
7. Internationale Konferenz fiir ganzheitli-
ches Umweltkatastrophen-Management

)

Foto: Shutterstock

Nach dem Untergang der Safavidendynastie wurde die Karawan-
serei stark zerstort und von der Kavallerie genutzt.

Drehort fiir Agatha-Christie-Verfilmung

Im Jahr 1957 beschloss die iranische Regierung unter Schah Mo-
hammad Reza Pahlavi die Karawanserei in ein internationales
Hotel umzubauen, das vom franzosischen Architekten Maxime
Siroux, der sich bereits zuvor mit Karawanenbauten im Iran be-
schaftigt hatte, entworfen wurde. Die Grundstruktur der An-
lage wurde beibehalten. Der Umbau verfolgte zwei Ziele: den
Erhalt der urspriinglichen Fassaden und die Umwandlung der
ehemaligen Wohnrdume der Karawanserei in ein erstklassiges
und einzigartiges Luxushotel mit zeitgeméssen Hotelzimmern.

1971 wurde die Hotelanlage von Ali Bakhtiar & Associates durch
einen schonen, zeittypischen iranischen Backsteinbau erweitert
und in einen alten und in einen neuen Bereich gegliedert. Die

Zimmer im «historischen Teil» wurden im safavidischen und
qajarischen Stil, teilweise mit vergoldeten und tiirkisfarbenen
Winden ausgestattet. 1974 wurde im Abbasi Hotel der Film «Ten
Little Indians» mit Oliver Reed und Elke Sommer gedreht, ba-
sierend auf einem Roman von Agatha Christie.

Das Hotel, welches direkt an die Medrese-ye Mader-e Shah (Ko-
ranschule Mutter des Schahs) angrenzt, verfiigt tiber 252 Zimmer

L i 8 e

DER MEIDAN-E NAGHSH-E JAHAN GEHORT ZU
DEN GROSSTEN PLATZEN DER WELT UND ZAHLT

ZUM UNESCO-WELTKULTURERBE. AM PLATZ
BEFINDEN SICH DIE SCHEICH-LOTFOLLAH-

MOSCHEE UND DIE KONIGS-MOSCHEE SOWIE DER

PALAST ALI QAPU (HOHE PFORTE).




PUBLIREPORTAGE

QUALITY
Our Passion

Q-PROGRAMM 3.0

Das Qualitdts-Programm des Schweizer Tourismus prasen-
tiert sich ab Februar 2017 flexibel, individuell und output-
orientiert. Mit neuen Instrumenten und aktuellen Themen
unterstiitzt es die touristischen Leistungstriger in heraus-
fordernden Zeiten und schafft direkte Vorteile.

Bei der aktuellen wirtschaftlichen Lage kann der Schweizer Tourismus
bekanntlich nicht mit giinstigen Preisen punkten. Umso unvermeidlicher
ist es, den zahlungswilligen Gésten eine iiberzeugende Gastfreundschaft
und diskussionslose Top-Qualitat zu bieten.

Das Qualitats-Programm ermoglicht Tourismusbetrieben einen unkom-
plizierten und kostengiinstigen Zugang zum Qualitdtsmanagement. Es ist
in drei Stufen aufgebaut und prasentiert sich in der tiberarbeiteten Version
ab 2017 individueller und outputorientiert.

Flexibel und wirkungsvoll

Auf Stufe I wird der Blick fiir schlanke Abldufe, Gastfreundlichkeit und
Mitarbeiterorientierung geschirft. Der Fokus von QII gilt z.B. dem Feed-
backmanagement, der Mitarbeiterzufriedenheit und dem kontinuierlichen
Verbesserungsprozess. Neu fliessen fiir Hotels die Resultate aus der Q-Um-
frage direkt in den TrustYou-Score mit ein. Auf beiden Stufen kann man
entweder vom Q-Programm angebotene Online-Instrumente anwenden
oder eigene Dokumente benutzen. Das QIII wird weiterhin als Aquivalenz-
anerkennung z.B. zu einer ISO-Zertifizierung verliehen.

Neu bieten Wahlmodule die Mdglichkeit, Themen individuell auszu-
wihlen, diese zu vertiefen und zu variieren. Die Wahlmodulpalette wird
laufend erweitert und enthilt zu Beginn Themen wie Erlebnisqualitat, Ko-
operationen oder Gastfreundschaft. Die neu konzipierten Q-Kurse werden
neben der Vermittlung von Grundlagen vor allem auf die konkrete Um-
setzung vorbereiten und einen Erfahrungsaustausch erméglichen.
Wihrend den Betrieben die Q-Auszeichnung weiterhin Vorteile in der Ver-
marktung oder der Sterneklassifikation bringen wird, soll sich die Arbeit
mit den Q-Tools aber vor allem auch in positiven Gastebewertungen und
damit letztendlich im Umsatz niederschlagen.

Mehr Infos unter www.swisstourfed.ch/quality
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Das Abbasi Hotel kann seinen Gasten insgesamt fiinf Restau-
rants sowie elf Sitzungs- und Konferenzrdume anbieten. Alle
zeichnen sich durch eine traditionelle iranische Dekoration aus.

v

und Suiten, fiinf Restaurants, darunter ein Dachrestaurant mit

schoner Aussicht bis zum Meidan-e Naghsh-e Jahan, ein tradi-
tionelles Restaurant, wo Abends jeweils ein Buffet mit Speziali-
titen aus verschiedenen Regionen Irans angeboten wird, und
ein traditionell iranisches Tea House, sowie elf Sitzungs- und
Konferenzraume.

September und Oktober jeweils ausgebucht
Im Vergleich zu den Schweizer Hotelpreisen nehmen sich die
Preise fiir den im Abbasi Hotel gebotenen Luxus bescheiden aus.
Fiir die Safavid Suite, die historisch am schonsten und reichsten
gestaltete Suite, miissen umgerechnet knapp 400 Franken hinge-
bléttert werden. Standardzimmer kosten umgerechnet 130 Fran-
ken. Kein Wunder, dass in den Hauptreisemonaten September
und Oktober jeweils das ganze Hotel ausgebucht ist. Fiir diese
Zeit miissen Zimmer bis zu sechs Monate im Voraus reserviert
werden, insbesondere wenn es die besonders attraktive Zimmer-
lage auf der Innenseite rund um den Innenhofgarten betrifft.
Eigentiimerin des Hotels ist die staatliche Iran Insurance Com-
pany; Hotelmanager ist der Iraner Jamal Zandi.

DANIEL STAMPFLI H
REISEJOURNALIST

Fotos: zvg



GASTKOMMENTAR

VON FRIEDRICH W. NIEMANN

Service Excellence - die Konigsdisziplin

HALTUNG STATT HANDBUCH

xzellenter Service ist
ganz einfach - in der
Theorie?! Nein, auch in
der Praxis, man muss
nur wollen - und das
gilt gleichermafen fiir
die Exekutive (den-
jenigen, der de facto
bedient) wie fiir die Legislative (denjenigen,
der die Vorgaben macht)! Exzellenter Service
ist eine Frage der Haltung und nicht des
Handbuchs.

In den grofien Ketten werden Mitarbeiter mit
Schulungen, Manuals, Leitfiden, Tool-Boxen etc.
iiberhduft, um dem Gast zu dienen. Hat dies aber
wirklich etwas mit Dienen zu tun und nicht eher
mit Bevormundung, Abnahme der Entscheidungs-
kompetenz oder Rechtfertigung? Wie soll der Ser-
vice orientierte Mitarbeiter verstehen, dass die
Gdiste an erster Stelle kommen, wenn der VP sei-
nen Porsche vor dem Haupteingang parkt und sich
den besten Parkplatz sichert? Wie soll der Mitar-
beiter verstehen, dass im Unternehmen der
Mensch im Mittelpunkt steht (sowohl Gast, wie
auch Mitarbeiter), wenn ihm der Bonus fiir
20-jihrige Unternehmenszugehorigkeit gestrichen
wird, aber zeitgleich der CEO der Company Mil-
lionen an Boni einstreicht?

Friedrich II, Konig von Preuflen (aka der Alte
Fritz) sagte von sich, er sei der erste Diener seines
Staates. Der Wahlspruch des Prinzen of Wales
lautet (auf Deutsch) »Ich dien«! HeifSt das nun,
man muss Konig oder Prinz sein, um dienen zu
konnen? Nicht unbedingt! Es heifSt aber, dass Die-
nen respektive Service eine konigliche Disziplin ist
- und Service Excellence ist die Konigsdisziplin!
Service Excellence ist keine Frage von Handbii-
chern und Guidelines oder »Tool Boxes«; Service
Excellence ist das Ergebnis einer personlichen
Haltung, der ureigenen Lebenseinstellung und
Passion jedes Einzelnen. Der Einstellung, dass der
Mensch im Zentrum allen Handelns und
Planens steht.

Hiiufig funktioniert das aber nicht; es wird vom
Anbieter oder vom Hersteller her gedacht und

nicht vom Gast. Ist es aber nicht essentiell, dass

FRIEDRICH W. NIEMANN
war nach seinem Studium an
der Fachhochschule Heil-
bronn und der Reims
Business School in vielen
leitenden Positionen tatig.
Anfang 2013 er6ffnete der
54-Jahrige in Berlin das erste
Waldorf-Astoria auf deut-
schem Boden. 2015 beende-
te Niemann seine Karriere
bei Hilton. In seiner heutigen
Arbeit als CEO und Partner
der deutschen Niederlassung
der Full Service Agentur
milani design & consulting
agiert Friedrich W. Niemann
auf den Gebieten Positionie-
rung, Service Excellence und
Service Design als Berater
und Speaker. Im Sommer
2016 hat er darlber hinaus
mit seinem Bruder das B&B
,mein.lychen’in Brandenburg
eroffnet.
www.friedrichniemann.com
www.milani.ch
www.meinlychen.de

der Gast stets im Fokus steht? Miissen nicht alle
Abldiufe und Touchpoints auf den Nutzer zentriert
sein? Service Excellence ist eben gleichermafSen
auch eine Frage von Service Design.

Grofartiges Design, modernste Technik, inno-
vative Ideen werden aber so oft am Nutzer vorbei
entwickelt. User Centered Design ist in vielen In-
dustrien bereits der MafSstab, aber in der Hotelle-
rie bildet so oft noch die iiber Jahrzehnte gewach-
sene Struktur respektive Methodik die Basis bei
Gestaltung und Abldufen.

Der Dolchstof fiir Service Excellence

Bieten wir unseren Gdsten das, was sie suchen
und nicht das, was am griinen Tisch ausgedacht
wird. Dies gilt bei

Gastronomiekon-

WIEIST
IHRE
MEINUNG
ZU DIESEM
THEMA?

Schreiben Sie uns an

zepten, in der Kom-
munikation oder
auch der Organisa-
tion; keine mons-
trosen Rezeptions-
tresen, Leselampen,
die den Boden be-
leuchten oder Pro-
zesse aus der Stein-
zeit. Wir ertrinken in Reports, Budgets, Forecasts
oder ewig langen Formularen, um einen Regen-
schirm auszuleihen. Wir ahnden Fehler und wis-
sen sowieso alles besser! Falsch verstandenes Con-
trolling ist der Dolchstofs exzellenten Services!

Servicekultur entsteht aus einem klaren Grund-
prinzip heraus: »Wir dienen unseren Kunden« -
und nicht dem Chef oder dem Shareholder. Ser-
vicekultur entsteht, wenn wir »freigelassen«
sind und uns entfalten konnen und nicht von
Memos, Guidelines und den Interessen anderer
umzingelt sind.

Reduzieren wir das Reglement — operativ wie
administrativ - auf das absolute Minimums; lassen
wir unsere Mitarbeiter »frei« und sie damit konig-
liche Dienstleister sein! Planen und denken wir
vom Nutzer her und horen wir auf, unsere Gste
zu bevormunden.

Service Exzellenz kann so einfach sein!
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Keine ganz einfache Zeit erlebt
Peter C. Borer, COO der Peninsu-
la Hotels, derzeit mit seinen Pro-

e

jekten in Europa: Die Geschifte
im Pariser Pen (Foto) wurden durch
die Terroranschldge auf Charlie
Hebdo und das Bataclan stark
beeintrachtigt und der Markt in
Istanbul, wo 2019 der nachste Ne-
wcomer eroffnen wird, ist derzeit
ebenfalls kein leichter. Der Schwei-
zer geht diese Herausforderungen
aber gewohnt ruhig und souveran
an. Ebenso reagiert er auf die neue
Konkurrenz durch Airbnb. Nichts-
destotrotz gibt es Problemfelder,
die den Top-Hotelier stark beschaf-
tigen, wie Borer im ausfihrlichen
Top hotel-Interview erklart

»DER TERROR HAT

LEIDER FUNKTIONIERT «

Top hotel: Herr Borer, lhre Europa-Tournee ha-
ben Sie vor zwei Jahren mit der Er6ffnung des
Peninsula Paris gestartet, nun sollen London und

Istanbul folgen. Wie ist der Stand der Dinge?

Peter C. Borer: Baubeginn in der britischen Hauptstadt ist
im kommenden Jahr und wir sind zuversichtlich, bereits 2020 - und
damit ein Jahr friher als geplant — an den Start gehen zu kdnnen. Erst
kurzlich haben wir die urspriingliche Struktur einer 50:50-Partnerschaft
mit Grosvenor Estate zu Gunsten einer Besitzer-Mieter-Regelung neu
aufgestellt und das gesamte Projekt in Eigenregie Gbernommen, so-
dass es jetzt ein hundertprozentiges Haus der Peninsula Hotels ist. Die
neue Gliederung erlaubt es uns, eigensténdig zu agieren, wodurch sich
viele Prozesse beschleunigen lassen.

Top hotel: Und in der Tiirkei?

Borer: Unser Hotel in Istanbul er6ffnet 2019, hier laufen die Bauar-
beiten auf Hochtouren. Das Haus wird aus insgesamt vier Immobilien
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bestehen und sich auf einer Lange von fast einem Kilometer am
Salipazari Cruise Port erstrecken. Dies birgt nattrlich ganz neue He-
rausforderungen in puncto Operations — unsere Mitarbeiter werden
wohl mit Golfcarts von A nach B fahren mussen, damit der Kaffee
beim Gast noch warm ankommt (schmunzelt).

Top hotel: Bekommt Europa neben Paris, London und Istan-
bul noch weitere Peninsula Hotels?

Borer: Im Moment nicht, ansonsten kénnten wir den drei Hausern
nicht gentigend Aufmerksamkeit widmen. Nach wie vor gilt aber,
dass uns Lander wie Indien, Brasilien und Mexiko interessieren.

Top hotel: Ihr Peninsula in Paris ist vor zwei Jahren fulminant
gestartet, doch dann kamen die Terroranschlidge.
Wie performt das Hotel heute?

Borer: Die Terroranschldge waren natUrlich etwas Grassliches; das
ganze Geschéftsleben in der franzésischen Hauptstadt ist nachhal-
tig negativ beeintrachtigt worden. Man muss ganz klar sagen: Der



PETER C. BORER

fungiert seit 2004 als Chief Operating Officer

(COQ) der The Peninsula Hotels und ist Executive

Director der The Hongkong & Shanghai Hotels,
Limited (HSH). Der geburtige Schweizer und
Absolvent der Hotelfachschule in Lausanne

arbeitete zundchst in Luxushotels in Europa und
den USA, ehe er 1981 bei Peninsula als Resident

Manager einstieg.

Terror hat leider funktioniert. Auch heute
sind die Auswirkungen auf die Pariser Hotel-
lerie noch zu spiren. Aber wir sind ein jun-
ges Hotel und setzen alles daran, neue Gaste
flr uns zu gewinnen.

Top hotel: Dann glich der Geschifts-
verlauf bis dato einer Achterbahnfahrt?

Borer: Die Eroffnung war sehr gut, ebenso
das nachfolgende Geschaft. Dann kam der
erste Terroranschlag auf Charlie Hebdo. Gera-
de als wir angefangen haben, uns wieder zu
stabilisieren, kam der Bataclan-Anschlag. Die
nachfolgenden Anschldge in Brissel haben
dazu beigetragen, dass internationale Gés-
te — beispielsweise aus dem Mittleren Osten
- bedauernswerterweise von Europareisen
Abstand genommen haben. Von daher fallt
die Bilanz durchwachsen aus. Wir hoffen
sehr, dass es nicht zu weiteren Anschldgen
kommt. Wir sind nicht nur unseren Gasten,
sondern auch unseren Mitarbeitern gegen-
Uber verpflichtet — Malinahmen wie Kurzar-
beit kommen fur uns daher nicht in Frage.

Top hotel: Wie stark beschiftigen der
Terror und die weltweiten Unruhen Sie
mittlerweile in lhrem Arbeitsalltag?

Borer: Sehr. Den Terror gibt es weltweit,
man muss daher immer vorbereitet sein. Un-
sere Branche ist in gewisser Weise abhangig

MANAGEMENTINTERVIEW

von solchen Anschlégen, da sie eine sofor-
tige Reaktion der Gdste und Kunden nach
sich ziehen. Landfristig zu denken, ist daher
von enormer Bedeutung. Wichtig ist zudem,
gute Partner zu haben: Wir agieren in Paris
zusammen mit Katara Hospitality und ste-
hen dies gemeinsam durch.

Top hotel: Bleiben wir noch kurz in
Paris. Airbnb wird in der franzésischen
Hauptstadt gerade im Luxussegment
immer starker. Beunruhigt Sie das?

Borer: Airbnb ist ein weltweites Phdnomen
und ein neuer Konkurrent, den man beach-
ten muss. Wir antworten darauf mit unserem
sehr guten Service. Es gibt Menschen, die
eben diesen Service suchen — und meiner
Meinung nach wird es diese Klientel immer
geben. Zudem: Es gibt natirlich sehr teure
Wohnungen bei Airbnb, meinen Informatio-
nen zufolge werden diese aber nicht allzuoft
gebucht.

Mit dem Peninsula London will Borer
bereits 2020 - und damit ein Jahr friiher als
geplant — an den Start gehen

Top hotel: Mit Blick auf den asiatischen
Markt: Muss Airbnb dort dhnlich ernst
genommen werden oder gibt es
wichtigere Problemfelder?

Borer: Es ist nicht ganz so ausgepragt, aber
in Metropolen wie Hongkong gibt es na-
turlich dhnliche Entwicklungen. Schlaflose
Néchte bereitet mir das allerdings nicht.
Mich beschéftigen vielmehr die Bewilli-
gungen fur immer neue Luxushotels in
zahlreichen asiatischen Stadten. Beispiels-
weise in Bangkok hort dies nicht auf — Re-
gulierungen seitens des Staates waren hier
sinnvoll.

Top hotel: In der thailandischen Haupt-
stadt kommt die schwierige Preispolitik
noch hinzu.

Borer: Richtig, auch das ist keine ganz einfa-
che Situation. In Bangkok sind die Preise dhn-
lich tief wie in Deutschland. Man bietet ein sehr
gutes Produkt und einen sehr guten Service an
und bekommt daftr viel zu wenig Erlése.

Top hotel: Die Konsolidierungswelle
macht auch vor der Luxushotellerie
nicht halt, wie jiingst beim Verkauf von
FRHI an AccorHotels zu beobachten
war. Wird dabei lhrer Meinung nach die
Heterogenitat ein Stiick weit auf der
Stecke bleiben?

Borer: Sicher — und ich finde das sehr scha-
de. Wenn der Markt zu uniform ist, wird es
langweilig. Unser Geschéft beeinflusst das
nicht, aber wir beobachten das intensiv. Es
ist natlrlich auch traurig zu sehen, dass bei
groBen Ubernahmen viele Menschen ihre
Arbeitsplatze verlieren.
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Was Mitte der Neunziger das Internet

war, sind fur Hotels seit knapp zehn

Jahren die sozialen Netzwerke geworden:

eine weitere Plattform fiir sich zu werben,

sich zu prasentieren. Wenn da nur die

Sache mit der Kritik nicht ware

77 Leser fiihlten sich unterhalten, 75
sind wiitend, 16 informiert, 14 traurig und
12 erstaunt. Zusétzlich sind 16 Kommentare
unter dem Artikel der Osnabriicker Zeitung
zu lesen: Petra N. halt die Geschichte »ganz
Kklar fiir Diskriminierungs, der Vergleich mit
Haustieren sei »nicht gerade vorbildlich«.
Frank E. ist davon iiberzeugt, dass das Hotel
zur Einsicht gekommen ist und hélt eher das
»bundesweite Medienecho« fiir ibertrieben.
Und Frank P. fragt nach, ob es sich bei der
ganzen Geschichte »schon um Wahlkampf«
handele. Was war geschehen?

Der Landtagsabgeordnete Martin Baumer
(CDU) befindet sich Ende Juli zu einem pri-
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vaten Aufenthalt im Steigenberger
Hotel Berlin. Der Politiker leidet an
einer chronischen Schuppenflechte.
Nach der ersten Ubernachtung findet
der Mann einen Brief vor, man moch-
te sich mit ihm tiber die Zimmerreini-
gung unterhalten. Er meldet sich an der
Rezeption. Hautschuppen und Blutflecken
auf den Bettlaken erforderten eine Sonder-
reinigungsgebiihr, erklart ihm die Personal-
leiterin. Martin Bdumer verweist auf seine
Krankheit. Das Gesprich wird deswegen zu
einem spiteren Zeitpunkt fortgesetzt, dieses
Mal mit dem stellvertretenden Hoteldirek-
tor, der scheinbar einen Vergleich zwischen
dem vorliegenden Fall und Zusatzkosten fiir
Haustiere zieht. Die Sache wandert anschlie-
fRend zur Hoteldirektorin, die zwar auf die
Gebiihr verzichtet, eine Entschuldigung er-
folgt jedoch nicht. Zudem findet Baumer das
Polstermobiliar in seinem Zimmer plétzlich
mit Handtiichern abgedeckt. Unschéne Sa-
che. Keine Frage.

»WER IN
DEN SOZIALEN
MEDIEN MITSPIELT,
ABER KEINE KOM-

MENTARE ZULASST,
DER HAT DAS MEDIUM
NICHT BEGRIFFEN.«

Thomas Hutter, Hutter
Consult GmbH




Der Politiker wendet sich in einem Schrei-
ben an den Vorstandsvorsitzenden der Stei-
genberger Hotels und an den Verein zur
Selbsthilfe bei Schuppenflechte. Der Deut-
sche Psoriasis Bund (DPB) geht der Sache
nach, verfasst eine Pressemitteilung zu der
Geschichte; ab diesem Zeitpunkt verselbst-
standigt sich der Vorfall. Es berichten die
B.Z. Berlin, der Express, BILD und Focus.
Baumer teilt offenkundig die Beitrdge auf sei-
nem Internetauftritt. Die Weichen zu einem
Shitstorm sind gestellt.

Kritikfrei mit einem Klick?

Wobei man aus einer Miicke keinen Ele-
fanten machen sollte. Nimmt man die Be-
wertungsskala von 0 bis 6, die 2012 bei einer
Social-Media-Marketing-Konferenz ins Feld
gefithrt wurde, um die Intensitét eines Shit-
storms zu messen, so ldgen wir hier wahr-
scheinlich im Bereich von 0,5. Schlimmsten-
falls ein Stiirmchen zog iiber Steigenberger

MANAGEMENTONLINE

hinweg: Die Verbreitung hielt sich (soweit
tiberschaubar) in Grenzen, Anfeindungen
blieben weitestgehend aus, die Diskussion
zum Thema wurde recht konstruktiv gefithrt.

»Jegliche Kritik in den sozialen Netzwer-
ken wird bei uns gerne als Shitstorm katego-
risiert, dabei war die urspriingliche Begriffs-
definition, dass eine Vielzahl an Menschen
ein Unternehmen mit Kritik iiberhauft. Nicht
jedes kritische Wort ist gleich ein Shitstormg,
erkldrt Thomas Hutter, Social-Media-Experte
und Chef der Agentur Hutter Consult GmbH,
einem Beratungsunternehmen fiir den strate-
gischen und nachhaltigen Einsatz von digita-
ler Kommunikation und digitalem Marketing
in und mit sozialen Netzwerken.

Hatte Steigenberger also noch einmal
Gliick im Ungliick? Scheinbar. Oder hatte der
Vorfall gar nicht das Zeug zum Shitstorm?
Mag sein. Der Betrieb bestdtigt jedenfalls,
dass neben kontroversen Diskussionen in
Foren das Hotel mehrmals tiber Facebook
markiert wurde und personliche Nachrichten
eingingen. Zudem wurde scheinbar auch in
die Chronik des Hauses gepostet, allerdings
nicht sichtbar fiir die Offentlichkeit. Ob das
die Absicht der User war oder ob die Posts
vom Hotel bewusst blockiert wurden, konnte
nicht eindeutig geklart werden. Kurzum: Es
kokelte. Mehr nicht.

Wire das eine simple Losung, das Prob-
lem zu managen? Den Dialog mit den Usern
einfach zu unterbinden? Unliebsame Kom-
mentare einfach auszusieben? Kritikfrei
mit einem Klick? »Wenn ein Unternehmen
in den sozialen Medien mitspielt und seine
Chronik zumacht, also keine Kommentare
zuldsst, dann hat es schlicht und ergreifend
das Medium nicht begriffen. Sie wollen dabei
sein, wollen die Werbevorteile, aber ducken
sich weg, wenn es um den Kern des sozialen
Netzwerks geht. Das ist, als wiirde ich sagen,
ich will schwimmen gehen, aber nicht nass
werden.«

Gunther Tréger, Leiter der Unternehmens-
kommunikation von Steigenberger, ist hier
ganz dhnlicher Meinung: »Ein Shitstorm fin-
det seinen Weg, da bringt blockieren nichts.
Wobei es in unserem Fall gar nicht so weit
kam. Vielleicht, weil wir die Wahrheit sagten,
und diese schnell und kompetent kommuni-
zierten«, so der Fachmann, denn kurz nach
der Beschwerde setzte sich das Hotel mit
Herrn Béumer telefonisch in Verbindung und
sendete eine schriftliche Entschuldigung an
den DPB, in der das Unternehmen offen die
Fehler eingestand.

Papier ist geduldig

Abenteuerlich klingt demgegeniiber ein Er-
eignis, das sich nach Darstellung von Claude
Lanzmann kiirzlich im Berliner Kempinski
Bristol zugetragen hat. Kurz zusammenge-
fasst: Nachforschungen des Mannes (dem
Regisseur des Holocaust-Dokumentarfilms
Shoah) ergaben, dass das Hotel auf Wunsch
von arabischen Gisten Israel von der Liste
mit Landesvorwahlen, die in den Zimmern
ausliegen, streichen liel. Die Information
wurde ihm laut eigener Aussage von einem
Empfangsmitarbeiter zugetragen. Geschockt
und erbost schreibt er einen Kommentar
iber den Vorfall. Fiir die FAZ. Zugegeben,
Antisemitismus-Vorwiirfe gegen einen her-
ausragenden Berliner Hotelbetrieb, geduflert
von einem berithmten 90-jahrigen Regisseur,

& Do NEWS POLTIC GELD UNTERHALIUNG SPORT BUNDESLIGA UIFESTVLE RATGESER REISE. AUTO DIGITAL

SPELE REGIO VIDEO

Herkrankung extra zahlen

Die Auseinandersetzung
zwischen dem Landtagsabge-
ordneten Martin Biumer und
Steigenberger nahm die » BILD«
dankend auf

publiziert in einer der renommiertesten deut-
schen Tageszeitungen, weiterverbreitet von
Stern, Spiegel, Deutschlandfunk, der Stid-
deutschen oder der BILD ... da mdchte man
in einem ersten Reflex dem Krisenmanager
raten, eine Riistung anzulegen und demiitig
Abbitte zu leisten. Kempinski dementiert die
Geschichte, biegt gerade, betreibt Schadens-
begrenzung. Und klar: In einer so brenzligen
Situation gilt es mehrere Brande zu 16schen.
Die sozialen Netzwerke sind hier nur einer
von vielen, denn nattirlich brandete das The-
ma auch dort auf: »Ich bin entsetzt!«, schreibt
Mark E. »Eine Buchung in Threm Hause wird
fiir mich nicht infrage kommen. Schiamen Sie
sich.« (Michael H.). »Sie bringen eine grofle
Schande tiber dieses Haus.« (David G.). »Ihr
habt meine Firma und mich als Kunden ver-
loren ... ich glaube, es hackt.« (Marcus B.).
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»EIN
SHITSTORM
FINDET SEINEN
WEG, DA BRINGT
BLOCKIEREN
NICHTS.«

Gunther Trager, Leiter Unter-
nehmenskommunikation
bei Steigenberger

»Wer sagt nun nicht die Wahrheit? Herr
Lanzmann oder der freundliche Mann der
Rezeption?!« (Bernd J.).

Auffallend ist, dass Kempinksi neben ei-
ner Stellungnahme auf fast alle Kommentare
mit derselben Antwort reagiert: »In unseren
Zimmern gibt es als Service ein Infoblatt mit
Landesvorwahlen. Darauf sind 35 von insge-
samt 193 weltweiten Vorwahlen verzeichnet.
Leider fehlte die von Israel. Das war keine
Absicht. Wir haben die Nummer inzwischen
erginzt. Es gab iiberhaupt keinen Grund -
schon gar keinen politisch motivierten, dass
das Land Israel auf der Liste nicht benannt
war und auch keine entsprechende Anwei-
sung von Kempinski oder unserer Direktion.
Wir bedauern es aufrichtig, wenn die Gefiihle
von Herrn Lanzmann verletzt worden sind.
Grundsitzlich sind alle Menschen herzlich
willkommen - in allen Kempinski-Hotels
in allen Landern.« Klare Botschaft. Wenn-
gleich die Copy-Paste-Manier etwas kiihl
und abweisend wirkt. Auf den ersten Blick
jedenfalls, denn vielleicht war die Reaktion
in diesem Fall sogar der richtige Weg. Wenn
némlich die Emotionen hochkochen und das
Netz regelrecht gliiht, haben die Foren etwas
von Marktschreierei: Alle briillen durchein-
ander, bis man seine eigenen Gedanken nicht
mehr versteht. Sie nutzen schliefilich alle das
digitale Sprachrohr: Die Zeitknappen, Skep-
tiker, Nuchternen, Querleser, Linksideo-
logen, Rechtsgedrifteten, Unreflektierten,
Boshaften, Norgler oder Pobler, das macht
die Sache ja so lebhaft, aber in so einem Fall
eben auch nur bedingt konstruktiv. Eine
»inhaltsgleiche« Botschaft seitens des Un-
ternehmens »mit klarer Haltung« kann hier
durchaus eine weitere Eskalation verhindern
- oder zumindest kurzzeitig eine Atempause
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verschaffen, denn gar nicht zu
reagieren, ist eine noch schlech-
tere Wahl. Papier ist schliefSlich
geduldig, das Netz nicht. Auch
wenn am Ende die Vorgehens-
weise ebenfalls Gegenstand der
Kritik wurde: »Auffillig war
fiir mich, dass die PR-Abteilung
Thres Hauses dieser, doch sehr
unangenehmen, Thematik offen-
bar so wenig Beachtung schenkt,
dass man es bei den Antworten
bei einem simplen copy and paste
belésst«, schreibt Peter H.

Auf Nachfrage erklirt die
Unternehmenskommunikation
von Kempinski aufSerdem, dass
bei der Vielzahl an Nachrich-
ten, Kommentaren und Posts
einige Nutzer iiber den guten
Ton hinausgingen - bis hin zu
Beleidigungen gegeniiber an-
deren Usern -, weswegen das
Unternehmen zeitweise seine
Pinnwand schloss. »Das Netz ist
kein rechtsfreier Raum. Drohun-
gen gegen Leib und Seele sowie
rassistische Auflerungen sind zu
l6schen. Alles andere ist sachlich
zu kommentieren. Leute, die het-
zen und pobeln, stellen sich oh-
nehin selbst an den Pranger und
zeigen, was fiir eine Art Mensch
sie sind«, sagt Thomas Hutter.
Kurzum: Der vermeintliche
Skandal verbreitete sich einige
Tage, frei nach einem bekann-
ten Popsong: »Hier kommen die
schlechten Nachrichten, 6ffnet
die Schleusen.«

Wie sollte ein Unternehmen
sich also in so einem Fall aufstel-
len? Patentrezept? Thomas Hut-
ter: »Ich kann nur raten, trans-
parent, offen und im Dialog mit
den Nutzern, die etwas schrei-
ben, zu kommunizieren. Denn
ganz davon abgesehen, bietet die
Kritik in den Netzwerken einem
Unternehmen die Méglichkeit,
extrem viel zu lernen, vielleicht
auch eine Auflenwahrnehmung
zu bekommen, abseits teurer
Marktforschung.«

HANNES FINKBEINER

— UMGANG MIT DER WUT —

6 TIPPS

ZUR VORGEHENSWEISE
BEI SHITSTORMS

1. Erstellen Sie ein Konzept, wie mit
negativen Beitrdgen umgegangen werden
soll; formulieren Sie konkrete Anweisun-

gen fUr die Verantwortlichen.

2. Legen Sie immer erreichbare Ansprech-
partner fest; Echtzeitreaktionen mussen
rund um die Uhr moglich sein.

3. Reagieren Sie schnell auf kritische
AuBerungen; in den sozialen Medien werden
Anworten innerhalb weniger Stunden
erwartet.

4.Verwenden Sie fur die Antwort das
gleiche Medium, bei dem der »Angriff«
erfolgt ist, und versuchen Sie, sich auf eine
ahnliche sprachliche Stilebene zu
begeben (damit Sie verstanden werden).

5. Lassen Sie alle Beitrége veroffentlicht,
zensieren Sie nicht vorschnell. Sollten Sie
AuBerungen doch léschen, dann tun Sie dies
mit einem Hinweis auf einen Gesetzes-
verstof3.

6. Entschuldigen Sie sich fir Fehlverhalten!
Eine ernst gemeinte und glaubhafte
Entschuldigung wirkt besser und authenti-
scher als eine langatmige Erklarung.
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Die Gelegenheiten, Chef zu werden,
sind in der Hotellerie vielfaltig. Die
Risiken, die Chance zu vermasseln,
sind es aber auch. Vor dem Schritt
in die erste Fihrungsverantwortung
gibt es fur Personalentscheider und
Fachkraft einige Hausaufgaben zu
erledigen

Der Fall aus der Praxis: Ralf, ein ehrgeiziger
junger Mann, Computer Freak, Hotelfach-
mann, war im Front Office eines namhaften
Hotels titig. Schon wahrend des spateren Stu-
diums hatte er ein Faible fiir neue Medien,
fiir Revenue Management, analysierte CRM
Systeme — und die dafiir erforderlichen Tech-
nologien. So war es nur logisch, nach dem
Diplom bei einer Hotelgesellschaft anzuheu-
ern, die ihren elektronischen Vertrieb auf
neue Fufle stellen wollte.

In den ersten drei Jahren hat Ralf dort
im Aufbau des Online Marketings einiges
bewegt. Er wurde in diesem Bereich zum
Spezialisten fiir alle Fragen des CEOs und
der Betriebe. Was er fachlich vorschlug oder
anpackte, war erfolgreich. Kein Wunder, dass
der CEO den Fachbereich E-Commerce aus-
bauen wollte. Der Einzelkdmpfer Ralf erhielt
Verstirkung durch ein ganzes Online-Team.
Es war der Personalchef, der vorschlug, Ralf
zum »Head of E-Commerce« zu befordern,
bevor ihn der Wettbewerb abwarb. Gute Idee,
so der Geschiftsfiihrer. Ralf war von der Kar-
rierechance begeistert. Hoheres Gehalt, satte
Bonusoption. Endlich Chef sein!

Das jahe Ende einer Erfolgsgeschichte
Eines gleich vorweg: Ralfs Erfolgsgeschich-
te dauert nicht lange. Denn er macht Fehler.

Und das, obwohl er eigentlich richtig gut
gestartet ist: Seine Vorstellung im Unter-
nehmen als »Head of...«, das Kennenler-
nen des Teams etc. Schliefilich ist Ralf
nicht nur kompetent, sondern auch sym-
pathisch. Man respektiert ihn. Hoch-
motiviert bringt er viele neue Ideen ins
Spiel und arbeitet hart. Doch dann, zwei
Monate spiter: Irgendwie zieht das Team
nicht mit. Die Ergebnisse stimmen nicht.
Irritiert fragt die Geschaftsleitung nach.
Was ist passiert? Ralf ist ratlos, sieht sei-
nen Bonus schwinden. Ab sofort arbeitet
er noch hirter. Weitere drei Monate spi-
ter: Die Zahlen sind endgiiltig im Keller.
Die besten Leute verlassen das Schiff.
Ralf trostet sich: Das reduziert die Per-
sonalkosten. Das ist gut fiir meinen Bo-
nus. Aber im Team herrscht das blanke
Chaos. Alle, auch Ralf, haben die Orien-
tierung verloren. »Ihre ersten 100 Tage
im neuen Job waren nicht erfolgreich«,
sagt der Geschiftsfithrer und zieht die
Reif3leine. Platzverweis.
Wer fachlich fit ist, kann nicht
automatisch gut fiihren

Zugegeben - Ralf hat ein paar grund-
legende Fehler gemacht. Er hat aus-
schlieSlich das gemacht, was er schon
immer gut konnte: Operatives Business
auf hohem Niveau. Er hat sich auf Pro-
jekte gestiirzt, konzipiert, entwickelt
und - hat an seinen Bonus gedacht. Sein
Team? Das war fiir ihn nur eine Art ver-
lingerter Arm, unterstiitzendes Werk-
zeug bei seinen eigenen Aufgaben. Ein
Fehler - doch wie wire es besser gelau-

fen? Fakt ist: Die voreilige Beférderung des Spezialis-
ten Ralf zum »Head of...« ohne Forderplan war eine
leichtsinnige Entscheidung. Die HR Abteilung war
froh, das Thema vom Tisch zu haben. Ein Coaching
fand nicht statt; die Geschaftsleitung hatte keine Zeit
dafiir. Ralf sprang in den kalten Teich - und versuch-
te zu schwimmen. Kein Wunder, dass er unterging
wie eine bleierne Ente. Niemand hatte berticksichtigt,
dass Fiithren ein People Business ist und »Meister
nicht vom Himmel fallen«. Fithren muss erlernt wer-
den. Wer sich lieber in die eigenen Projekte vergrébt,
statt mit seinem Team zu arbeiten, ist noch nicht
reif fiir den Chef-Sessel. Der Wunsch, guten Leuten
intern Perspektiven fiir ihre Weiterentwicklung zu
bieten, war sicher gut gemeint. Doch nicht jede gute
Fachkraft ist auf Anhieb geeignet fiir die Chefrol-
le. Geschiftsleitung, HR Abteilung oder ein »Pate«
hitten den »Junior« beim Schritt in Fithrungsverant-
wortung tiber lingere Zeit unterstiitzen miissen. Hier
helfen regelméflige Feedbacks — manchmal auch das
Coaching eines externen Managementberaters.
Was tun, wenn'’s nicht lauft?

Ralfs Geschichte hatte einen wesentlichen Wen-
depunkt, an dem man ihm hétte helfen kénnen, das
Ruder rumzureiflen: als das Team die ersten Aufl6-
sungserscheinungen zeigte, die Orientierung verlor.
Statt nach Ursachen zu suchen und erste Feuer zu
loschen, tat Ralf, was er aus seiner erfolgreichen
Zeit als Mitarbeiter ohne Fithrungsaufgabe gewohnt
war: Ackern fiirs operative Geschift. Das brachte
ihn letztlich immer tiefer in die Projektarbeit, da-
fir jedoch immer weiter weg vom Team - und vom
Erfolg. Spitestens jetzt hatten die Verantwortlichen
das Gespréch mit Ralf suchen miissen. Wo liegen die
Ursachen? An welcher Stelle ist Ralf iiberfordert -
was kann man gemeinsam dagegen tun? Aber nichts
dergleichen geschah.

Fazit

Ralfs Geschichte ist nur eine von vielen. Mei-
ne Erfahrung aus der Entwicklung von Fach- und
Fithrungskriften zeigt: Ein bisschen was von Ralfs
Beforderung blitht vielen Young Professionals in
der Hotellerie. Personalentscheider unterliegen oft
dem Irrtum, Fachkompetenz gepaart mit smartem
Auftreten konnte reichen, um aus einem Spezialis-
ten tiber Nacht einen Chef zu machen. Die Folgen?
Reibungsverluste, Demotivation, Zeit- und Produkti-
vittsverlust, hohe Fluktuation. Wer auf der sicheren
Seite sein mochte, tiberlasst bei Beforderungen nichts
dem Zufall.

ALBRECHT VON BONIN [
ist Inhaber der VON BONIN
Personalberatung, Gelnhausen, und
Autor des Buches »Mitarbeiter
suchen, finden, férdern, bindenx.
Leserfragen beantwortet er gern
unter 06051-48280 oder per E-Mail

an: info@von-bonin.de - www.von-bonin.de
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ST. REGIS ABU DHABI

Auge reicht: Mar-
mor, Gold,VLeger_ .
und Samt prigen
die Suite

\

Die Butler des Stjegié
Abu Dhabi lesen ihren

Gasten jeden Wunsch von
den Augen ab

il 11

——
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IM DESIGNER-
WUNDERLAND

Wie stark man von einer
grundsoliden Ausbildung &
in der klassischen Hotellerie
profitiert, gerade wenn es darum
geht, ein lassiges Lifestyle-Hotel

zu fuhren, beweist Toni Hinterstoisser
im Andaz Amsterdam Prinsengracht.
Hier treffen mutige Design-Elemente
auf personliche Gastlichkeit
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m ICH WILL KONTAKT

LUM GAST HABEN. ICH
BRAUCHE DAS. DAS IST
SO EINE ART NAHRUNG

FUR MICH.«
TONI HINTERSTOISSER

ANDAZ AMSTERDAM
PRINSENGRACHT
Prinsengracht 587

Amsterdam, Niederlande,
1016 HT

Telefon +31-20-5231234

www.amsterdamprinsengracht.andaz.
hyatt.com

Kategorie Boutique-Hotel

Direktor Toni Hinterstoisser

Logis 117 Zimmer, 5 Suiten
Preise Observatory Room ab 335 Euro
Prinsengracht Suite ab 3.460 Euro

Als Toni Hinterstoisser vor gut
vier Jahren nach Amsterdam
kam, hatte er das Ziel, den Life-
style-Brand der Hyatt-Gruppe
auf dem kontinentaleuropai-

\ schen Markt zu positionieren.

Im Gepick hatte er die Erfahrung

von Andaz: Er eroffnete das Andaz

New York Wall Street, zuvor war er
in West Hollywood. In einem Andaz
soll gelingen, was sonst nur kleine
Inns oder B&B’s schaffen: den Gast
wie einen Freund zu empfangen,
warmbherzig, informell und mit ei-
ner gewissen Grof3ziigigkeit. Kreiert
wurde die spezielle Andaz-Hospita-
lity vom fritheren Hyatt-Présiden-
ten Bernd Chorengel nach einer
weltweiten Befragung von 5.000
Vielreisenden und der Erkenntnis:
»Wir stellen zu viele Regeln auf, diir-
fen den Gast nicht bevormunden.«

Toni Hinterstoisser, vor 44 Jah-
ren in Bad Reichenhall geboren, ist
schon phanotypisch bestens geriis-
tet, die Marke Andaz zu repréisen-
tieren. Sportlicher Habitus, positive
Koérperspannung, kommunikativ.

MENSCHENPORTRAT

Mehr Amsterdam geht nicht: Das Andaz Hotel
liegt direkt an der feinen Prinsengracht und
vermittelt seit seiner Er6ffnung im Jahr 2012
typischen niederlandischen Lifestyle

Dass es der vielgefeierte niederldndische Design-Star
Marcel Wanders war, der das Andaz Hotel komplett
gestaltete, verschaffte dem 122-Zimmer-Haus an der
feinen Amsterdamer Prinsengracht seit der Er6ffnung
im Oktober 2012 enorme Aufmerksamkeit.

Der Gast betritt das Hotel durch einen schmalen
Korridor, bevor sich ihm die Marcel-Wanders-Wun-
derwelt in ihrer ganzen Uberschwinglichkeit und
Verspieltheit er6ffnet. Markante rote Tulpensessel
ragen in die Hohe, iiberdimensionierte weifs lackier-
te Glocken stiilpen sich tiber Kronleuchter, tiber
dem Atrium wolbt sich ein von Sternen beleuch-
tetes Universum, den Boden bedeckt ein Teppich
mit einer Seefahrerkarte im Delfter Blau. Dies sind
alles Anspielungen auf das Goldene Zeitalter, dem
Amsterdam seine Bedeutung, vor allem aber auch
seinen Reichtum verdankt. Im begriinten Innenhof
grifdt iiberlebensgrofy und sehr passend Alice im
Wunderland von der Fassade. Uberall begegnet man
riesigen, sich neigenden Gestalten, den »Traum-
erzdhlern«. Urspriinglich sollten sie auf dem Dach
ein starkes Signal setzen. Dem machte die UNESCO
einen Strich durch die Rechnung, als sie die berithm-
ten »Negen Straatjes« — neun malerische Straflen im
Grachtengiirtel - zum Weltkulturerbe ernannte.
Folglich durfte an der Fassade des fritheren Bib-
liotheksgebdudes nichts mehr verdndert werden.

Angesichts dieses Feuerwerks an Ideen kann man
sich lebhaft vorstellen, dass sich die Zusammenar-
beit in der Pre-Opening-Phase zumindest heraus-
fordernd gestaltete. Toni Hinterstoisser erinnert sich
zum Beispiel an die Situation, als es darum ging, die
Sammlung an Videokunst auszuwiéhlen, die im Ho-
tel zu sehen ist. Nach Stunden in einem kleinen Ho-
me-Filmstudio gemeinsam mit Marcel Wanders, der
auch Anteile am Hotel besitzt, und einem weiteren
Eigentiimer entspannten sich interessante Diskussi-
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onen iiber die unzahligen Video-Kunsterke, die
in Frage kamen.

Hinterstoisser hatte die Gasteklientel im Sinn,
vertrat die Hotelseite angesichts der durchaus
sehr speziellen Kunstwerke. Marcel Wanders,
dem es »nicht edgy genug« sein konnte, sprach
fiir die Kiinstlerseite. »Sei nicht so corporate, geh’
mal ein Risiko ein«, forderte ihn Wanders auf.
Die Diskussion war fruchtbar, das Ergebnis kann
sich sehen lassen. Das Andaz Amsterdam Prin-
sengracht ist das einzige Hotel weltweit, das eine
Videokunstausstellung kuratiert, sich mit Museen
und Galerien austauscht. »Die Videokunst ist stin-
dig in Bewegung, wie auch unser Hotel. Das passt
konzeptionell gut zu uns«, so Hinterstoisser. Bald
nach der Er6ffnung kamen die Auszeichnungen.
»Was auch skeptischen Kollegen gezeigt hat, dass
wir zwar verspielt und auch mal leger sind, aber
sehr wohl in der Lage, den Service zu bringen, der
im Luxussegment erwartet wird.«

Vielleicht gelingt diese Gratwanderung zwi-
schen Leichtigkeit und Professionalitdt gerade
einem, der tief in der klassischen Hotellerie ver-
wurzelt ist, weil er das Business von der Pike auf
gelernt hat. Alles begann im Intercontinental Ber-
lin mit einer Lehre, bei der er simtliche Hotel-Sta-
tionen durchlief, was ihn bis heute prégt. Beson-
ders der Satz eines altgedienten Doorman, als er
selbst Bell Boy mit roter Uniform und Miitze war:
»Hinterstoisser, wir miissen immer gerade laufen,
den Kopf oben tragen. Nicht arrogant gucken, aber
lassen Sie sich von keinem unterbuttern. Das ist
eine Profession, die wir hier betreiben und nicht
einfach eine Hiwi-Arbeit.« Eine Haltung, die er bis
heute seinen Kellnern zu vermitteln versucht. Dass
es eben nicht einfach darum gehe, die Teller an
den Tisch zu bringen, vielmehr wie das geschehe.

Ein Meilenstein seiner Karriere war, als er stell-
vertretender F&B Manager im Grand Hyatt Ber-
lin wurde und dort seinem langjahrigen Mentor
Fred Hiirst begegnete, GM am Potsdamer Platz,
Schweizer und Gastronom der alten Schule. Der
offnete ihm die Augen fiir Details, nahm ihn mit
auf stundenlange Hoteltouren, zeigte ihm, wie
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sehr es auf vermeintliche Kleinigkei-
ten ankommt. »Davon profitiere ich
bis heute. Ob das jetzt die Apfel in
der Schale sind, die glinzend poliert
sind. Oder der Spot, der ein Kunst-
werk ausleuchtet. Wenn man solche
Details im Blick hat, hilft das, die
Qualitat zu halten.« Mit Fred Hiirst
verbindet ihn auch ein personliches
Band. Hiirst war es, der ihn nach
China und schliefllich nach Japan
ins Park Hyatt Tokio schickte, wo
Hinterstoisser seine japanische Frau
Yoko kennenlernte, mit der er eine
Tochter hat.

KEINE »KLINISCHE TRENNUNG«

Toni Hinterstoisser ist dankbar,
dass er mit solchen Schwergewich-
ten der klassischen Hotellerie arbei-
ten durfte, die ihm ein starkes Fun-
dament vermittelt haben. Er selbst
pflegt einen modernen, stark kom-
munikativen, geradezu familidren
Fithrungsstil. Das beginnt damit, dass
ihn seine 135 Mitarbeiter mit Vorna-
men ansprechen. »Ich verbringe so
viel Zeit im Hotel; am frithen Mor-
gen, wenn das Hotel erwacht, aber
besonders gerne am Abend, wenn es
brodelt. Deshalb beziehe ich meine
Familie ins Hotel mit ein. Ich trenne
das nicht klinisch, wie viele Kollegen
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[l BARBEL HOLZBERG
Autorin, redaktion@tophotel.de

Skurril und
modern prasen-
tiert sich Andaz.
Neben den roten
Sesseln fallen
auch die sich ver-
neigenden Skulp-
turen ins Auge

das tun. Genauso sind meine Mitarbeiter Teil mei-
ner Familie, ich kenne viele Angehorigen, kitmme-
re mich, weify von ihren Hobbys, gehe auch mal zu
einem ihrer sportlichen Events.« Er ist {iberzeugt,
»wenn ich mochte, dass sich meine Mitarbeiter
sehr offen mit dem Gast auseinandersetzen, dem
Gast die Moglichkeit geben, sich personlich mit-
zuteilen, diese emotional connection herzustellen,
dann muss ich das auch vorleben.« Am Freitag ab
dem frithen Nachmittag ist er nur noch im Hotel
unterwegs, nicht mehr im Biiro. »Ich will Kontakt
zum Gast haben. Ich brauche das. Das ist so eine
Art Nahrung fiir mich.«

Menschen in ihrer Entwicklung zu unterstiitzen,
erachtet er als die Aufgabe, die ihm am wichtigs-
ten ist, in die er die meisten Ressourcen an Zeit
und Hingabe investiert. Mitarbeitern den Raum
zu verschaffen, dass sie ihr Potenzial ausschopfen
konnen, ihnen dabei zu helfen, dass sie das realisie-
ren konnen, was sie wollen, liegt ihm am Herzen.
Auch wenn das im Einzelfall bedeutet, jemanden
weiterziehen zu lassen, weil etwa die gewiinschte
Position im eigenen Unternehmen nicht vakant ist,
»dem trage ich die Koffer«.

Wie gut es fiir ihn personlich lduft, zeigt, dass er
in die Entwicklung des zweiten Hauses der Gruppe
in Amsterdam involviert ist, einem Hyatt Regen-
cy, das in knapp zehn Monaten er6ffnen soll - in
einem Hotelmarkt, der derzeit nachhaltig aufge-
mischt wird. Das begann im Luxussegment durch
die Er6ffnung des Conservatorium Hotels der Set
Gruppe, des Waldorf Astoria und im letzten Okto-
ber des W Hotels. Amsterdam sei perfekt zu errei-
chen und profitiere ganzjéhrig von einem starken
Leisure-Markt. Dass 2019 ein Rosewood eroffnet
wird, gleich gegentiber dem Andaz im ehemaligen
Justizpalast, begreift er als Ansporn. Schon heute
schickt die Hyatt-Gruppe jeden neuen Developer
zu ihm an die Prinsengracht. Das Konzept Andaz
passe ideal zu Amsterdam, gerade in Kombina-
tion mit Marcel Wanders Design-Idee und ihrer
Verbindung zur Lokalitdt. Der Sprung zum
Flagship-Property fiir den Brand ist definitiv ge-
lungen.
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DAS REZEPTIONSTELEFON
UND DIE

Eine der wichtigsten Kontaktstellen im touristischen Alltag ist das Telefon. Hier kann man Einiges richtig machen,
aber auch viel falsch. Die erfahrene Tourismusberaterin und Buchautorin Sabine Rohrmoser (Gastronomie-Ratgeber
»Meine Gdste - meine Fans«) hat 5 gravierende »Telefon-Fehler« aufgelistet.

1. Den Anrufer nicht mit
Die Verwendung des Na-
mens ersetzt den »Blick-
kontakt« am Telefon. Er
gibt das Gefhl, richtig
wahrgenommen zu wer-
den. Wichtige Vorausset-
zung: Den Namen von Be-
ginn an richtig erfassen.
»Im  Zweifel nachfragen
und am besten gleich auf-
schreibens, rdt  Expertin
Rohrmoser.

2. Nur die Antwort »Tut

3. Fiir ein Angebot nur

mir leid, da sind wir

den Namen und die

wenn das Hotel

ausgelastet ist.

Die Antwort stimmt sicher
faktisch, lasst aber zu we-
nig Spielraum fir maogli-
che Alternativen. »Besser
ware es, beim Gast rickzu-
fragen, ob der Reisetermin
vielleicht noch flexibel istk,
»Fir be-
stimmte Zeiten wie Weih-
nachten, Silvester und Os-
tern geht das naturlich
meist nicht. Aber sonst
sind Gaste sehr oft auch
offen flr Alternativen.«

rat  Rohrmoser.

E-Mail-Adresse des

Gastes abfragen.

»Das wertvollste eines Ho-
tels ist die gut gepflegte
Gastekartei«, betont Fach-
buchautorin Sabine Rohr-
moser. »Insbesondere bei
kurzfristigen Belangen ist
die Telefonnummer des
Gastes wichtig, aullerdem
fuhlt er sich im Telefonkon-
takt auch vor seiner Reise
besonders gut wahrge-
nommen und wichtig.«

4. Mit der spontanen

5. Nach kurzem

Aussage »Da haben wir

Gesprach sofort ein

frei« antworten.

Reizvoll wird etwas erst,
wenn es ein knappes Gut ist.
»Das ist reine Psychologie.
Kaum jemand kauft oder
bucht etwas besonders ger-
ne, wenn es noch genug da-
von gibt. Zudem ist es eine
Einladung, sich mit der Ent-
scheidung noch Zeit zu las-
sen und Last-Minute zu bu-
cheng,  weill  Rohrmoser.
»Deswegen muss man nicht
ligen, man kann den Satz
aber auch einfach zurlick-
halten.«

I

EXKLUSIV FUR EINKAUFSENTSCHEIDER!

Angebot per E-Mail

Dies vermittelt dem Gast
das Geflhl, schnell abge-
fertigt zu werden. »Ein
freundliches, nicht
knappes Telefonat schon
vor der Buchung vermittelt
Wertschdtzung und gute
Beratungg, betont Expertin
Sabine Rohrmoser:  »Zu-
dem entsteht sofort eine
emotionale Bindung beim
Gast. Die Wahrscheinlich-
keit einer Buchung steigt.«

allzu

Kostenlose Produktproben

IM NEUEN TOPHOTEL TASTECENTER — PROBIEREN SIE ES AUS!

TASTECENTER.DE

lop hotel

Tastecenter




MARKTNEUE HOTELS

AccorHotels hat im
Oktober sein fiinftes
Sofitel in Deutschland
eroffnet: das Sofitel
Frankfurt Opera. Das
150-Zimmer-Luxushotel in
Bestlage soll der Gruppe
die Marktflihrerschaft in der
Bankenmetropole sichern
und den abwechslungs-
reichen Baufortschritt

vergessen machen
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SOFITEL FRANKFURT OPERA
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»Bonjour« und »Bonsoir«. Jeder Gast wird
im neuen Sofitel an der Oper auf Franzo-
sisch angesprochen, um gleich den Stil und
Auftritt des Refugiums zu betonen. Danach
wechseln die freundlichen Mitarbeiter ins
Englische oder Deutsche. Franzésisch wird
in dem Finf-Sterne-Superior-Hotel kaum
gesprochen — aber »gelebt«. Art de Vivre ist
allgegenwirtig; in der Architektur, im Ambi-
ente und der Atmosphire des Hauses. Diese
Herausforderung hat die franzosische Ho-
telgesellschaft eindrucksvoll gemeistert und
deklariert das neue Flaggschiff von Sofitel in
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Deutschland ganz selbstbewusst als »Hotel
Particulier«. Der Begriff steht fiir luxurio-
se Stadtpalais der Wohlhabenden und des
Adels im 17. und 18. Jahrhundert in Paris.
Die Verantwortlichen haben die Idee mit
viel Geld und viel Geschmack in die Neuzeit
iibertragen und wollen sie mit den Schéitzen
der Frankfurter Kultur verbinden.

Optisch will das Prachtexemplar gar nicht
so hoch hinaus. Mit neun Stockwerken wirkt
das Gebédude wie ein Zwerg im Zentrum von
Mainhattan. Doch der Anspruch ist riesig -
und der Standort am Opernplatz kaum zu



e

toppen. »Wenn wir mit diesem Haus
an diesem Platz nicht die Nummer
1 in Frankfurt werden, miissen wir
einiges falsch machenc, sagt General
Manager Denis de Schrevel. Welches
Haus sich in den kommenden Jahren

als Frankfurter Platzhirsch behaup-
ten kann, bleibt abzuwarten, fest steht, dass
das Sofitel in der Tat gut gertistet ist. Die Fas-
sade (sandfarben und braun) ist eine Hom-
mage an die benachbarte Alte Oper und die
umliegenden Griinderzeitbauten. Innen muss
vor allem der Frankfurter Nationaldichter
Goethe fiir den lokalen Bezug herhalten. Bar
und Restaurant tragen den Namen seiner
kurzzeitigen Verlobten Lili Schonemann,
»Faust«-Zitate dekorieren mehrere Wiande.
Charakter und Charme des Hotels werden
auch in der Lobby - eher ein Salon - deutlich:
Nirgendwo Protz und Prunk, {iberall elegan-
ter, gediegener und behaglicher Luxus. »Das
ist eigentlich kein Hotel, sondern ein Domizil
zum Wohneng, erkldrt de Schrevel, der im
Februar das Kommando auf der Baustelle
iibernommen und den Betrieb mit enormer

|1~ »DAS IST EIGENTLICH
KEIN HOTEL, SONDERN
EIN DOMIZIL ZUM
WOHNEN«

GM DENNIS DE SCHREVEL

Verspitung von Mitte Oktober an sukzessive
eroffnet hat - zunachst mit 60 Zimmern und
Suiten auf drei Etagen. Zum groflen Sport-
presseball in der Alten Oper, bei dem das
Sofitel als Partner erstmals ins Rampenlicht
trat, folgten am 5. November die restlichen
90 Einheiten.

Das Restaurant blieb fiir die Offentlichkeit
allerdings auch da noch geschlossen, weil die
Verantwortlichen damit nicht ganz gliicklich

Eroffnung mit

Premierminister und

Oberbiirgermeister:
v.li.: Dr. Christian Elleke, Besit-
zer des Sofitel Frankfurt Opera,
Peter Feldmann, Oberbiirger-
meister der Stadt Frankfurt,
Audrey Azoulay, Ministre de
la Culture et de la Communi-
cation, Manuel Valls, Premier
Ministre de France, Laurent
Picheral, CEO AccorHotels Cen-
tral & Eastern Europe, Arantxa
Balson, Chief Talent Officer




waren und an Verbesserungen feilten. Das

gilt fiir weitere Einrichtungen. Die 400
Quadratmeter grof3e Spa- und Wellnes-
sabteilung soll demnéchst zur Verfiigung
stehen, die hauseigene Patisserie in den
ersten Monaten des kommenden Jah-
res. Veranstaltungsgéiste werden derweil
bereits willkommen geheiflen: Platz fiir
Premium-Events, Konferenzen und Ta-
gungen mit bis zu 400 Personen wurde in
vier Boardrooms und einem 330 Quadrat-
meter groflen Ballsaal fiir bis zu 300 Gaste
geschaffen.

250 Mio Euro Gesamtinvest, rund
100 Mio Euro fiir den Hotelbetrieb

»Gut Ding will Weile habenc, hat der
Grieche Gregory Maliassas in Frankfurt
erkannt. Der bei Accor fiir Luxury Brands
in Zentraleuropa zustidndige Senior Vice
President beschiftigt sich seit 2010 mit
dem Prestigeobjekt, ein Jahr spéter un-
terschrieb Sofitel den Pachtvertrag. »Wir
wollten unbedingt nach Frankfurt, er-
lautert Maliassas. Danach schien es, als
hétten die Investoren auf einem der am
starksten umworbenen Immobilienfla-
chen der Finanzmetropole wie »Faust«
einen Pakt mit dem Teufel geschlossen.
Mehrere Baustopps bildeten den Stoff fiir
eine Tragodie (siche Kasten). Nach dem
Happy-End kann sich der Eigentiimer, Dr.
Christian Elleke mit seinem Miinchner Im-
mobilienunternehmen Cells Bauwelt, mit
der Entwicklung der Grundstiickspreise
trosten. Er hat insgesamt 250 Millionen
Euro investiert. Davon diirften gut 100
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DES SOFITELS
ALTE FISCHE

Von der Ausschreibung im Jahr
2005 - unter anderem interessierten
sich Mandarin Oriental und
Ritz-Carlton intensivst um den
Standort — Uber den Baubeginn
2011 bis zur jetzt erfolgten
Eréffnung war es ein langer Weg fur
das Luxushotel. Um das Bauvorha-
ben Uberhaupt realisieren zu
konnen, musste unter anderem ein
Umspannwerk verlagert werden.
Auch die fur den Baularm zuldssigen
Grenzwerte bei den Abbrucharbei-
ten bereiteten Probleme. Und als
das Sofitel schlieBlich auf der
Zielgeraden war und die Eroéffnung
auf 2015 terminiert wurde, legten
gut erhaltene Fossilien das
Prestigeprojekt voriibergehend
lahm: Bei Baggerarbeiten in der
Tiefgarage wurden 20 Millionen Jah-
re alte Fische entdeckt. »Ein Knaller,
jubelten die Archdologen. »Der
Horrorg, seufzten die Investoren des
Munchner Immobilienunterneh-

mens Cells Bauwelt.

DEN ERSTEN REAKTIONEN
DER GASTE ZUFOLGE
HINTERLASST DAS

OPERA EINEN SEHR
GUTEN EINDRUCK.

Millionen auf das Hotel entfallen, der Rest
auf 25 Wohnungen, eine kleine Klinik, Bii-

ros und Boutiquen.

Zu seinem Konzept gehort ein lebendi-
ger Austausch. So, wie die Hausgéste bei-
spielsweise den 25-Meter-Pool und gegen
eine geringe Gebiihr ein modernes Fitness-
studio im Nebengebaude nutzen kénnen
(durch einen unterirdischen Zugang mit
dem Hotel verbunden) sollen die Frank-
furter ins Sofitel kommen. In »Lili’s Bar« ist
das Ziel bereits in den ersten Tagen erreicht
worden - auch, weil das F&B-Outlet iiber
einen separaten Eingang verfiigt und da-
mit mogliche Hemmschwellen abbaut. Im
Restaurant »Schénemann« will Kiichen-
chef Lukas Sulik moderne franzésische
Bistrogericht mit regionalen Akzenten
prasentieren.

Mit dem Hotel hat AccorHotels hohere
Ambitionen als mit der Kulinarik. Dennis
de Schevel verspricht erstklassige Leistun-
gen, auch weil seine 120 »Ambassadors,
wie Sofitel seine Mitarbeiter nennt, finan-
ziellen Spielraum haben, um schnell Gaste-
wiinsche erfiillen zu konnen - am besten
schon, bevor diese geduflert werden. »Wir
wollen uns durch auflergewohnlichen Ser-
vice abheben, erklart der Belgier. Wichti-
ge Schliisselpositionen hat der 63-Jahrige
zudem mit Personen besetzt, die sich in
Frankfurt gut auskennen.
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Ab 200 Euro beginnt
das Sofitel-Vergniigen

Der Frankfurter Newcomer offeriert 119
Zimmer und 31 Suiten in sechs Kategorien.
Das Interieur tragt die Handschrift des re-
nommierten Innenarchitekten Nicolas Ad-
net und dessen Pariser Designbiiros MHNA
Studio Hertrich & Adnet. Die meisten M6-
belstiicke wurden hierbei eigens fiir das So-
fitel Opera entworfen. Die Refugien selbst
sind zwischen 30 und 120 Quadratmeter
grof3, die Top-Suite des Hauses kann um die
gleiche Fliche erweitert werden und ver-
fiigt tiber 130 Quadratmeter Dachterrasse

s
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Kein Prunk und Protz, eher gediegener
Luxus mit Wohnzimmer-Atmosphdire
—so ldisst sich der Einrichtungsstil des
neuen Sofitel Frankfurt beschreiben

mit Blick auf die Skyline. Eine tolle
Location fiir Events. Einen positiven
Eindruck hinterlassen auch die hal-
brunden Zimmer - und allgemein
die kluge Lichttechnik, das Sound-
system und verschiedene Annehm-
lichkeiten wie die Daunen-Matrat-
zen-Topper. Der Trend, moglichst
viel elektronisch zu regeln, setzt sich
bis zur japanischen Toto-Toilette
fort: mit Fernbedienung fiir Bidet-,

Fon- und Massagefunktion. Die Ba-

SOFITEL FRANKFURT OPERA

Opernplatz 16

60313 Frankfurt am Main
Telefon 069-2566950
www.sofitel.com

Kategorie x#****

Direktor Denis de Schrevel
Eigentiimer Dr. Christian Elleke
Logis 150 Zimmer und Suiten
Preise DZ ab 200 €

der sind dartiber hinaus mit Regenduschen,
Hermes-Amenities sowie flauschigen Bade-
und Handtiichern ausgestattet.

Dass die Manager ein internationales
Publikum erwarten, dokumentieren auch
die 58 Fernsehsender aus aller Welt. Nach
Deutschland (rund 50 Prozent) gelten
Amerika und Grof3britannien als die wich-
tigsten Markte, gefolgt vom Mittleren und
Fernen Osten. Sofitel kalkuliert in Frank-
furt fiir 2017 mit einer durchschnittlichen
Aufenthaltsdauer von 1,2 Tagen, einer Be-
legungsquote von 68 Prozent und einem
durchschnittlichen Zimmerpreis von etwa
250 Euro pro Nacht (Friihstiick: 37 Euro pro
Person).

Den ersten Reaktionen der Giste nach
hinterlédsst das Opera einen sehr guten Ein-
druck. Hier ist nichts oberflachlich und von
minderwertiger Giite, um den Geschmack
der Masse zu bedienen, wie es der Hinweis
auf »Faust« implizieren konnte. Ganz im
Gegenteil.

[l JOACHIM
HEIDERSDORF
Top hotel-Autor
redaktion@
tophotel.de
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Cocoon - das kommt von Cocooning, sich
verpuppen. Und in dem mittlerweile dritten

Haus der Marke in Miinchen, dem Cocoon
Hauptbahnhof kann man genau das: sich in
den Details der Ausstattung verlieren und trotz
Innenstadtlage Alpenfeeling geniel3en

Die Gondel féllt als Erstes ins Auge: Sie
schwebt rechts in der Lobby vor dem Wand-
bild einer Alm mit Bergsteigerhiitte. Ein fla-
cher Hiigel aus Gras »wéchst« aus der Wand,
darauf liegen Kissen, die zum Entspannen
einladen. Daneben steht ein Schaukelstuhl,
gefertigt aus echten Skiern. Echt sind auch
die Skier, die aufien an der Gondel stecken
- ein Paar davon gehorte als Kind Johannes
Eckelmann, dem Geschiftsfithrer der Cocoon
Hotels. Direkt tiber der Tiir zieht ein Leuchter
aus Geweihen die Aufmerksamkeit auf sich.
Von dort aus schweift der Blick weiter nach
links, am Empfangstresen vorbei bis zum
»Bubble-Héngesessel«, dem Markenzeichen
der Cocoon Hotels - passend zum Look des
Hauses im Kuhfleckendesign. Hier wird das
Prinzip des Cocoonings ganz greifbar.
Einen gemiitlichen Gegenpol zur Aufen-
welt bietet ein Kamin. »Wir wollten eine
urbane Oase schaffen, als Kontrapunkt zur
hektischen Grof3stadt«, erklirt Brandmana-
gerin Virginia Benz. Genau das ist in dem
ehemaligen Geschiaftshaus entstanden, das
komplett entkernt und restrukturiert wurde.
Jetzt stehen vor dem Kamin restaurierte Ses-
sel, in Braun-Griin gehalten wie auch die rus-
tikale Couch. Der Kaffee wird in Blechtassen
auf Baumstammscheiben mit Rollen serviert;
ein Melkschemel am Fenster im »used look«
tragt einen Korb mit Blumen. Upcycling ist
ein wichtiges Stichwort in der Gestaltung des
Cocoon und passt zur Zielgruppe des Hotels:
»Es ist fiir Géste, die ein bisschen was Ke-
ckes méchtenc, sagt Virginia Benz iber das
»Gute-Laune-Design« des Hotels. Jung wie
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das Interior Design sind auch die Mitarbei-
ter — zwischen 20 und 30 Jahren. Wihrend
drauflen auf der Strafle Autos parken und

Fuf3gidnger an den groflen Fenstern vorbei-
laufen, bietet das Cocoon Alpenfeeling und
Niahe zur Natur. Die wird nicht nur durch die
kreative Dekoration - darunter eine Lampen
aus alten Kuhglocken und Barhocker aus
Traktorsitzen- hergestellt. Wie innovativ und
detailverliebt das Konzept umgesetzt ist, zeigt
sich auch in der grofien Leinwand im Frith-
stiicksbereich, auf der eine Liveiibertragung
grasender Kithe zu sehen ist. Auf weiteren

COCOON MUNCHEN
HAUPTBAHNHOF

Mittererstral3e 9

80336 Munchen

Telefon 089-59993909
www.cocoon-hotels.de
Kategorie Designhotel
Geschiftsfiihrer Johannes
Eckelmann

Logis 96 Zimmer, 7 Suiten
Preise DZ ab 89 Euro,

Suite ab 159 Euro

DIE ALM
AM HAUPTBARNHOF

Bildschirmen gibt es Einblicke in Kuh- und
Hiihnerstall.

Hat der Gast die Lobby ausreichend erkun-
det, bringt ihn ein in Gondeloptik gestalteter
Aufzug zu seinem Zimmer - und vermittelt
ihm wiahrenddessen tiber kleine Bildschirme
an drei Seiten das Gefiihl, tatsiachlich in einer
Gondel zu fahren. In den Zimmern setzt sich
die alpine Optik fort. Hier fallen besonders
die Lampen aus umfunktionierten Milchkan-
nen und die Garderobe in Form einer Harke
auf; in einem der Zimmer weckt Heu hinter
einer Glasvitrine Erinnerungen an Aufenthal-
te auf dem Bauernhof. Das Haus hat sieben
Suiten, mit so originellen Namen wie »Ein-
fadler« und »Gipfelkraxler«. Zwei der Suiten
entstanden in Kooperation mit Jdgermeister
und Almdudler und sind entsprechend ein-
gerichtet. Alpenfeeling in der City - das Kon-
zept kommt offensichtlich gut an. Seit dem
Pre-Opening zum Oktoberfest ist das Cocoon
gut besucht: »Wir freuen uns momentan iiber
eine Auslastung von bis zu 95 Prozent«, so
Geschaftsfithrer Eckelmann und fiigt hinzu:
»Besonders Amerikanern und Asiaten gefillt
das bayerische Flair«.

DOROTHEE WIMMER
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Fruoles Fest

UND GUTEN START INS NEUE JAHR

sowie Gesundheit, personliches Gliick und geschaftlichen
Erfolg wiinscht Top hotel allen Leserinnen und Lesern,
Geschaftspartnern, Inserenten und Freunden
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@ BRASILIANER SIND
OPTIMISTEN - WIR
HOFFEN, DASS UNS
FUSSBALL UND
OLYMPIA FUR DIE
WELT INTERESSANT
GEMACHT HAT 9

(JOSE SILVA-RODRIGUEZ)

Die Weltstadt am Zuckerhut hat
zuletzt bewegte Zeiten erlebt.
FuBBball-Weltmeisterschaft und
Olympische Spiele haben Rio
ins Rampenlicht geriickt - und
ihre Spuren hinterlassen, auch
in Brasiliens Hotel- und Touris-
muslandschaft. Eine Bestands-
aufnahme zeigt Pro-

bleme und Potenziale

Keine Frage: Die sportlichen
GrofBereignisse haben der bra-
silianischen Wirtschaft einen
Schub verliehen - vor allem
dem Tourismus sowie den Zig-
tausenden Hotels im Lande. So
jedenfalls ist die offizielle Lesart
der Regierung von Ubergangspri-
sident Michel Temer. Zahlreiche
Giste sind - trotz der an allen
Ecken und Enden erkennbaren
Schwichen des »griinsten Landes
der Erde« — in der Tat zu Brasi-
lien-Fans geworden, sodass der
»Stern von Rio« wieder einmal
leuchtet. Doch dieses Mal ist die

Szenerie eine vollig andere. In jiings-
ter Vergangenheit stand nicht - wie
im gleichnamigen deutschen Schnul-
zen-Film - der brillante Glanz von
Diamanten im Mittelpunkt, sondern
eher andere edle Rohstoffe wie Gold und
Silber, die den besten Sportlern der Welt
um den Hals gehdngt wurden. Das gro-
3¢ Ziel: Der Olympische Gedanke sollte
Brasilien und der leuchtenden Metropo-
le Rio zu neuem Glanz verhelfen.

Die Realitdt sieht allerdings anders
aus: Brasilien dchzt! In den Favelas spii-
ren die Einwohner 6konomisch kaum
etwas vom »grofien Tamtame, das nur
wenige hundert Meter entfernt von ihren
armlichen Unterkiinften stattgefunden
hat. Rio hatte vor den Spielen offiziell
den Finanznotstand ausgerufen und die

Die groBBen Sportereignisse in Brasilien
haben fiir grose Aufmerksamkeit in
der Weltéffentlichkeit gesorgt. Ob diese
nachhaltig fiir Aufschwung sorgt?

Zentralregierung in Brasilia um Unter-

stiitzung gebeten. Aber um die Finanzen
des Landes ist es seit Langerem nicht zum
besten bestellt. Eines der grofiten Proble-
me ist der Unterschied zwischen Arm und
Reich - ein weiteres die Korruption als eine
direkte Folge. Dabei mdchte sich das Land
nur allzu gern als moderner Industriestaat
feiern lassen. Die Situation ist aber nach
wie vor schwierig.

So tuberraschte es nicht, dass es im
pulsierenden Hexenkessel Rio wihrend
und nach Olympia nicht nur zufriedene
Mienen gibt. Denn dhnlich wie bei der
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MARKTRIO DE JANEIRO

Fufiball-WM vor zwei Jahren hat ein sportliches Grof3-
ereignis die Mehrheit der Menschen in Rio nicht erreicht.
Schlimmer noch: Die Ausgaben fiir die Austragung der
Olympischen Spiele wurden auf 4,58 Milliarden US-Dollar
veranschlagt, aufgrund der steigenden Staatsverschuldung
muss wohl auch in diesem Fall zu einem grofen Teil die
Bevolkerung fiir die Kosten aufkommen. Dazu werden die
Wirtschaftsimpulse wohl gering ausfallen. Beispiel Frem-
denverkehr: Statt der erwarteten eine Million Besucher
kamen nur 500.000 Touristen an den Zuckerhut. Uberdies
gibt es bis dato keinen Beleg fiir die vom Internationalen
Olympischen Komitee behaupteten Langzeiteffekte, dass
Gastgeberldnder in den Bereichen Tourismus, Handel,
Investitionen sowie am Immobilienmarkt profitieren
koénnten.

HURDENLAUF FUR HOTELIERS

Fiir die Hotellerie im griinsten Land der Erde ist die
Situation insgesamt nicht einfacher geworden, denn auf-
grund der vielerorts neugebauten Betriebe wird jetzt auf-
grund der Uberkapazititen die »grofie Leere« befiirchtet
(siehe Kasten). Dabei sind die Rahmenbedingungen fiir
die Branche ohnehin schon kompliziert genug. Ein Indi-
kator ist hierfiir die Unterreprasentanz der weltweit fith-
renden Hotelketten. Denn: Wer in Brasilien Hotelanlagen
bauen will, scheut zunichst einmal vor den unzihligen
Problemen zuriick. Eine grofie Herausforderung stellt bei-
spielsweise die Finanzierung in einem dkonomisch auf
wackligem Fundament stehenden Land dar. So jedenfalls
kommentieren Sprecher von Hilton und Wyndham die
Situation. David Berg, Vorstandschef von Carlson Hotels,
sucht in diesem Kontext nach Wegen, die bestehenden
Hiirden auszuraumen. Eine Moglichkeit sieht er in der vor
geraumer Zeit abgeschlossenen Kooperation mit Atlanti-
ca Hotels International (Brazil), einer Hotelkette, die in
Lateinamerika zu den Marktfiithrern zahlt. »Die Existenz
eines strategischen Partners ist fiir expansionswillige Ho-
telketten von grofier Hilfe«, erklart auch Ted Middleton
von Hilton Hotels Worldwide.

@Q STATT DER ERWAR:
TETEN EINE MILLION
BESUCHER KAMEN
NUR 500.000 TOU-
RISTEN AN DEN
TUCKERHUT @y
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Die Bettenauslastung ist
nach den Olympischen
Spielen von 82 auf 45
Prozent gesunken. Die
Angst vor der grofSen
Leere ist tiberall sptirbar
und berechtigt

i A

i

WENIG LICHT, VIEL SCHATTEN

Zuriick zu den Olympischen Spielen
und deren Nachwirkungen fir die gast-
liche Branche: »Gewinner wird auch in
diesem Fall wie immer das Groflkapital
sein, zeigt sich der Wirtschaftswissen-
schaftler Juan im Rahmen einer auf der
Hotel-Terrasse sehr lebhaft gefiihrten
Diskussion enttauscht. Trotzdem freue er
sich tiber die positiven Impulse, welche die
Fuflball-Weltmeisterschaft und die Olym-
pischen Spiele dem Tourismus und den
unzihligen Hotels und Reiseunternehmen
im Lande gebracht haben. Dieser Meinung
schlielen sich zwei Manager grofler Copa-
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cabana-Hotels an und hoffen auf
Nachfolge-Geschifte: »Brasilianer
sind Optimisten — wir hoffen, dass
uns Fufiball und Olympia fiir die
Welt interessant gemacht hat.«
In anderen Hotels am Strand der
Copacabana und in den Geschifts-
zentren ist man da schon ein wenig
zurtickhaltender. Sie verweisen auf
die unzdhligen Schwiéchen - die
hohe Diebstahlquote und Krimi-
nalitdt. Selbst wahrend der Me-
ga-Events war die Polizei nicht
immer in der Lage, die Dinge zu
kontrollieren und Angriffe zu ver-
hindern. Eine weitere Schwiche

ist die ausufernde Prostitution,

mit der sich viele junge Menschen
ihren Lebensunterhalt verdienen
miissen — im Ubrigen nicht im-
mer zur Freude der Hotels. Was
einige Hotelmanager in Rio noch
in Rage bringt, sind die enormen
Umweltschéden, die jiingst zutage
getreten sind. »Der neue Golf-
platz ist schlichtweg eine Umwelt-
stinde«, echauffiert sich Marcello,
der nicht nur den Kahlschlag von
atlantischen Waldflachen beklagt,
sondern sich auch eine starkere
Einbindung von Tourismus- und
Hotelfirmen in das Projekt ge-
wiinscht hatte. »Wenn Golf zum
ersten Mal seit 112 Jahren wieder
olympisch wird, dann hétte man
mehr 6kologische Weitsicht zei-
gen miissens, so der Hotelmanager
und Umweltschiitzer.

SCHONHEIT STATT SPORT?

Wo aber liegt die Zukunft der
brasilianischen Hotellerie, wenn
Olympia und Fuflball-WM kei-
ne nachhaltigen Geschifte ver-
sprechen? Vielleicht ja im Medi-
zin-Tourismus, denn Brasiliens
recht gut ausgebildete Mediziner
und Arzteschaft kénnen Dienst-
leistungen wesentlich billiger er-
bringen. »Die Kosten liegen hier
30 bis 50 Prozent unter Welt-Stan-
dard, erklart ein Arzt. Seit 2010
ist beispielsweise die Anzahl der
Schoénheitsoperationen in Brasilien
um zehn Prozent pro Jahr gestie-
gen. Bemerkenswert ist dabei, dass
Brasilien in diesem Segment gleich
nach den USA auf dem zweiten
Platz der Lander-Rangliste liegt.
Experten schétzen, dass der Me-
dizin-Tourimus in den kommen-
den fiinf Jahren noch um rund 50
Prozent wachsen kann. Ein Hoff-
nungsschimmer.

. UDO RETTBERG
Top hotel Autor

redaktion@tophotel.de

Y- X %

vor der »groBen Leere«: Zahlreiche
Uberkapazititen nach den Mega-Events

Brasilien sieht sich nach den Olympischen Spielen
mit einem Problem konfrontiert, mit dem sich das
»griinste Land auf dem Planeten Erde« bereits vor
zwei Jahren auseinandersetzen musste. »Wieg, so
fragen sich die Hotelmanager, »gehen wir mit nor-
malen Zeiten um und wie fillen wir die Hotelzim-
mer?« Diese Frage betrifft vor allem die Metropole
Rio de Janeiro. Insgesamt existieren in Brasilien nach
Berechnungen des Tourismus-Ministeriums tber
235.000 Hotelzimmer. Gegenlber 2012 entspricht
das einer Steigerung von rund zwolf Prozent. Allein
in Rio de Janeiro werden derzeit 27.500 Hotelzim-
mer gezahlt. Mit Blick auf die Olympischen Spiele
hatte die Branche in den vergangenen vier Jahren
37 Prozent mehr Hotelzimmer aus dem Boden
gestampft. Nachdem die Hotels in Rio wahrend der
Olympischen Spiele zum ersten Mal seit der Ful3-
ball-WM im Jahr 2014 wieder die Schilder »No Va-
cancies« entstauben und sichtbar machen konnten,
geht jetzt wieder die Angst um. Die Griinde liegen
auf der Hand: Zika-Virus, politische Schwierigkeiten
nach der Amtsenthebung von Dilma Rousseff und
nicht zuletzt eine generell depressive Stimmung

in der Wirtschaft sorgen fur Unsicherheit. Hinzu
kommt, dass sich Rios Hotelbranche mit Blick auf
Olympia durch den Bau neuer Hotels riesige Uber-
kapazitaten geschaffen hat. Daher furchten sie in
den Management-Etagen jetzt eine »grof3e Leerex.
Vor Olympia war die Zahl internationaler Touristen
in Brasilien zum ersten Mal seit 2009 wieder rick-
laufig gewesen. Wdhrend der Ful3ball-WM meldete
Rio de Janeiro eine Kapazitatsauslastung von 82
Prozent — danach allerdings ging die Belegungsrate
bis Juni 2016 auf rund 45 Prozent zurtick. Dabei darf
nicht vergessen werden, dass Brasiliens Tourismus
normalerweise zu einem grof3en Teil von den Aktivi-
tdten der inldandischen Touristen getragen wird, die
allerdings nicht unbedingt auf teure Hotels setzen.
Motels und andere private Beherbergungsmog-
lichkeiten wie Airbnb haben in den vergangenen
Jahren auch in Brasilien an Bedeutung gewonnen.
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Die Créme de la Créme der schwimmenden
Hotels wird ihren Pendants an Land zusehends
ahnlicher. Dies gilt auch fir die »Seven Seas Ex-

plorer«, dem jlingsten Kreuzfahrtschiff in der

Flotte von Regent Seven Seas Cruises. Dessen
prachtvolles Atrium beispielsweise konnte mit
Leichtigkeit die Lobby eines Grand Hotels in
Paris, London oder Berlin schmicken: Zwei ge-
schwungene Treppen mit goldenen Balustraden
umrahmen einen stilvollen Leuchter, der von
runden Lichtbdgen akzentuiert wird. Das Wel-
lenmuster des Teppichs gibt dem breiten, mit
Saulen und Pflanzen gesdumten Gang etwas
FlieBendes und erinnert den Gast daran, dass
er sich noch immer auf dem Wasser befindet.
WWwWw.rssc.com
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FOTO: Déllken

INVESTITIONLICHT
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Geht es um cin Hotel mitten in
der Stadt, wo es selbst am Abend
nie ganz dunkel wird, reichen eine
dezente Akzentuierung der Fassade
und eine einladende Beleuchtung
des Eingangsbereichs aus. So auch
im Novotel Miinchen City Arnulf-
park (Foto oben): Mit LED-Béin-
dern von Déllken Lighting (www.
doellken-lighting.com) wurden die
Konturen des Gebdudes betont, was

Akzente NI

Der Herbst ist da, der
Winter naht. Hochste
Zeit, ein wenig Licht ins
Dunkel zu bringen. Wer
sein Hotel durch Auf3en-
beleuchtung in Szene
setzt, weckt Aufmerksam-
keit und gibt anreisenden
Gasten eine wertvolle
Orientierungshilfe. Ob die
dezente Akzentuierung
des Gebaudes oder der
Fassade ausreicht oder
Uppiger Lichtschmuck
gewahlt wird, hdngt ganz
vom Stil und Standort des
Hotels ab
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AUSSENBELEUCHTUNG IN DER HOTELLERIE

das Hotel auch im Dunkeln plastisch hervortreten lasst. Das »In-
finite Light System« des Herstellers wird fiir Projekte wie diese
maflgeschneidert, ist extrem robust und ermdglicht unterschied-
liche Lichtszenarien.

FAKTOR SICHERHEIT

Bei dem eingesetzten Material handelt es sich um ein vollstén-
dig PVC- und halogenfreies Thermoplast, das es nach Auskunft
des Herstellers ermoglicht, TUV-zertifizierte IP68-Anschliisse
und Endkappen in der gleichen Grofie des Bandes auszubilden.
So konnen die bendtigten Mengen eines LED-Bandes fiir ein
Projekt werkseitig fix und fertig inklusive der individuellen
Kabellangen fiir die Endmontage kommissioniert werden. Die
baustellenseitige Installation wird damit auf ein Minimum redu-
ziert. Die Bander halten nach Herstellerinformation mechani-
sche Belastungen im Bereich der Schutzklasse IK06 aus. Weitere
Vorziige sind die geringe Einbautiefe und die hohe Flexibilitét
des Produktes (Biegeradius 2 cm), was eine profilunabhéngige
Montage auch auf kleinstem Raum erméglicht. Fassaden jeder
Grofle konnen auch im Bestand illuminiert werden, heif3t es.
Neben der Belastbarkeit spielt bei der Fassadengestaltung die
Optik eine wichtige Rolle: Lichtverldufe, Lichttemperaturen und
Farben werden nach Kundenwunsch gestaltet.

MIT LICHT KOMMUNIZIEREN

Akzente an der Fassade lassen sich auch durch »Lichtwerbung«
setzen, wie das Unternehmen Fischer Licht & Metall (www.fischer-
lum.de) sein Angebot nennt. So wird individuell und nach
Kundenwunsch der Hotelname in einzelnen Buchstaben bzw.
LED-Leuchtbuchstaben, als Schriftzug oder als Transparent
(Leuchtschild) gearbeitet. Bei der aus Einzelbuchstaben beste-
henden Lichtwerbeanlage des Vi Vadi Hotel Bayer 89 (Foto o. re.)
wurden die Leuchtbuchstaben aus Acryglas gefrast, die Leucht-
dioden in den Buchstabenkdorper eingegossen, um eine homoge-
ne Leuchtwirkung zu erzielen. Zusétzlich lassen sich Stelen mit
Hotelname und Logo vor dem Haus oder an der Auffahrt posi-
tionieren, um von Weitem sichtbar zu sein. Hotels wie Das Te-
gernsee, das Louis Hotel am Miinchner Viktualienmarkt oder
auch Marken wie aloft und Bold gehéren zu den Kunden von
Hérter Lichtwerbung, dem Handelspartner von Fischer Licht &
Metall. Neu im Portfolio ist »Fdesign« (www.more-f-design.de)
mit den drei Produktlinien »FO1«, »F02« und »F03«. Die aus
Aluminium dekupierten Schriftziige oder Logos konnen mit
lichtdurchldssigem Acrylglas hinterlegt oder als erhabene Kerne
aufgesetzt werden - in verschiedenen Farben und Ausfiihrungen.
Ausgeleuchtet werden Flichen und Buchstaben mit energiespa-
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render LED-Technik, die zudem fiir eine gleich-
miflige und angenehme Leuchtwirkung sorgt.

KLEINE LEUCHTEN, GROSSE WIRKUNG

Auf LED-Technik setzt auch die Brumberg
Leuchten GmbH aus Sundern (www.brumberg.
com), die Lichtkonzepte sowohl fiir den Innen- als
auch fiir den Auflenbereich von Hotels entwirft.
Dabei wird bei der Beleuchtung der Fassade und
der Umgebung darauf geachtet, sie zum Stil des
Hauses passt, aber auch dass sich das Gebdude
harmonisch in die Landschaft einfiigt. Auffallen
um jeden Preis empfiehlt sich ebenso wenig wie
ganz auf den Effekt durch Licht zu verzichten.
Beratung ist hier das A und O. An dem Gesamt-
konzept einer energieeffizienten Beleuchtung des
NaturHotel Wildwiese nahe der sauerldndischen
Stadt Sundern haben die Brumberg-Lichtexperten
von der Anfrage bis zur fertigen Installation ein
Jahr lang getiiftelt — das Ergebnis kann sich sehen

Einzelbuchstaben, Stelen, Transparente
und sogar Lichtkunst kann individuell
angefertigt werden,; hochprdzise
Metallbearbeitungstechnik erméglicht
dabei exakt gefertigte Formen; durch
moderne LED-Technik kommt auf
Wunsch auch Farbe ins Licht (u.)

lassen (sh. auch Seite 77). Wie effektvoll und zugleich dezent ein Gebaude beleuchtet
werden kann, zeigt auch das Beispiel des Golfhotel Schloss Miel im nordrhein-westfali-
schen Swisttal. Hier kamen LED-Bodeneinbauleuchten zum Einsatz, im Zugangsbereich
dreifarbige RGB-Leuchten; die schmucke Fassade des historischen Gebdudes wurde mit
monochromen Leuchten in Szene gesetzt und taucht es in ein fast mystisches Licht. KIP

Fassadenbeleuchtung mal anders:

Das neu eroffnete Derag Livinghotel im
Frankfurter Stadtteil Sachsenhausen
leuchtet von innen nach auf3en. Einem
Schaufenster gleich offenbart das Hotel
Einblicke in den »Living Roomg, das
Herzstlick des Hauses, in dem Lobby,
Lounge, Bar und Ktiche, Check-in-Termi-
nals und Working Stations in einer
einzigen Flache verschmelzen. Einzelne
Lichtquellen — darunter die von der Decke
hangenden Kugellampen — vereinen sich
zu einem einladenden Gesamtbild.
www.deraghotels.de/hotel-frankfurt/
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Top hotel: Mit welchen Erwartungen
treten Hoteliers in der Regel an Sie
heran?

Thomas Mark: Hotels sind stets darum be-
miht, dass ihre Gaste sich wohlfthlen. Ge-
rade zur dunklen Jahreszeit
sehnen sich Menschen nach
Geborgenheit. Weihnachten
verbinden sie aulSerdem mit
gewissen Erwartungen an
: ein festliches Ambiente. Ho-
tels wollen sich voneinander abheben, in-
dem sie ihr Haus mit Licht und Dekoration
in Szene setzen.

Top hotel: Welche unterschiedlichen
Méoglichkeiten gibt es fiir die Akzen-
tuierung einer Hotelfassade?

Mark: Wir bieten ein sehr breites Sortiment
an Lichterketten an. Je nach Architektur, Ort,
aber natdrlich auch nach Kundenwunsch
haben wir so die Maoglichkeit einer sehr
opulenten Fassadendekoration oder einer
dezenteren Form, welche lediglich die Archi-
tektur des Gebaudes ins richtige Licht rickt.

Top hotel: Welche Rolle spielt ergéan-
zend zur Fassade das Schmiicken der
vor dem Hotel befindlichen Baume,
Straucher, Mauern und Vorfahrten?

Mark: Bdume haben seit jeher eine hohe
Symbolkraft fir Weihnachten und vermitteln
den Menschen spontan ein gutes Gefihl.
Gleichermaflen wie beleuchtete Fassaden,
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LICHT GERUCKT

Auf professionelle Beleuchtung fiir Hotellerie und Gastronomie
hat sich MK lllumination aus Innsbruck spezialisiert: Von der

einfachen Lichterkette bis hin zu handgefertigten Lichtmotiven gibt

es hier alles, um Hotels zum Leuchten zu bringen. Das Unternehmen

konzipiert und installiert Lichtinszenierungen in verschiedenen

Formen und Gro3en. Top hotel im Gesprach mit Thomas Mark,

einem der Geschaftsfihrer von MK Illumination

Strducher oder Mauern dienen sie den Gas-
ten aber auch als rdumliche Orientierungs-
hilfen.

Top hotel: Kann man auch beim Thema
AuBBenbeleuchtung von Modetrends
sprechen - in einem Jahr lippiger, im
nachsten schlicht?

Mark: Prinzipiell ist Weihnachtsbeleuchtung
nicht stark von Trends abhdngig, da sich
Menschen zu Weihnachten sehr stark nach
Ritualen sehnen und auch eine bestimmte
Bestandigkeit in der Gestaltung winschen
und erwarten. Die Beleuchtung ist aber na-
tdrlich auch sehr von den persénlichen Pra-
ferenzen des Hoteliers abhéngig.

Top hotel: Wie genau wird die Beleuch-
tung an den Stil des Hotels angepasst
bzw. wie sieht die Beratung aus?

Mark: Die Bedarfserhebung ist bei uns be-
sonders wichtig. In einem engen Austausch
mit dem Hotelier versuchen wir, die Spezifi-
ka des jeweiligen Ortes sehr gut zu erfassen
und zu verstehen, wie beispielsweise die
architektonischen Besonderheiten, die Um-
gebung des Hotels, aber auch die jeweilige
Gasteschicht. Auf dieser Basis machen wir
dann eine Visualisierung. Ist diese vom Kun-
den einmal abgesegnet, starten wir mit der
Umsetzung.

Top hotel: Wie steht es um die Licht-
farbe? Was sollte man hier bei der
AuBenbeleuchtung beachten?

Mark: Auch hier gibt es kein Patentrezept.
Erfahrungsgemal ist die bevorzugte Licht-
farbe in Mitteleuropa fir weihnachtliche
Beleuchtung warm-weil3. Da jedoch immer
mehr Hotels ihre Beleuchtung den gan-
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von einem Zuviel an Beleuchtung ab,
damit es nicht kitschig wird?

Klaus Mark: Weihnachten ist opulent und
es darf gern viel geschmiickt und beleuchtet
werden. Wichtig ist in diesem Fall nur, dass
das Gesamtbild harmonisch ist.

Top hotel: Spielen neben den Anschaf-
fungs- auch die Betriebskosten eine
Rolle, oder ist das durch die neue Tech-
nik nicht mehr so relevant?

Mark: Durch die neue LED-Technologie ist
der Stromverbrauch sehr gering und spielt
keine tragende Rolle mehr. Es ist daher sinn-
voll, auf LED-Technologie umzuristen, da
bei der Glihlampentechnik der Stromver-
brauch beachtlich ist. Auch wenn man an
die Umwelt denkt, ist LED zweckmalig.

zen Winter Uber anbringen, wird auch  Zzielen. Prinzipiell empfehlen wir unseren Kun-
sehr gerne brillant-weil} eingesetzt,  den in diesem Fall, sich auf einen Eyecatcher
da dies eine winterliche Atmosphdre  wie beispielsweise einen dekorierten Baum
schafft. oder ein ansprechendes Lichtmotiv wie bei-  Top hotel: Bieten Sie neben dem
spielsweise ein Rentier oder einfach einen fest- Konzept und den Produkten auch die
lich beleuchteten Eingang zu konzentrieren.  Installation an?

Ein zentrales Gestaltungselement schafft mehr
Aufmerksamkeit als einzelne kleine Deko-

Top hotel: Was ist das Minimum, das
beleuchtet werden sollte, damit es

nicht »armselig« wirkt? Mark: Wir bieten unseren Kunden prinzipiell

Full-Service an, also auch die Installation und
Mark: Man kann auch mit kleineren  Elemente. De-Installation. In vielen Fallen wird diese je-

Budgets eine recht schéne Wirkung er-  Top hotel: Raten Sie Kunden teilweise auch doch von den Hotels selbst organisiert.

B GEBERIT

Mit Geberit AquaClean Sela beginnt Wellness schon im Badezimmer.
Das WC mit integrierter Duschfunktion reinigt den Po sanft mit

einem warmen Wasserstrahl und erfiillt somit die steigenden Gaste-
anforderungen an Komfort und Hygiene. Fiir ein Gefiihl von Frische ®
und Sauberkeit den ganzen Tag. > www.geberit-aquaclean.ch/sela Water
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WELLNESS

Gaste, die gesund
altern wollen

Vermehrt bieten gehobene Spa-
Hotels Anti-Aging-Programme feil.
Ein Segment mit Potenzial,
gerade bei einer kaufkraftigen,
gesundheitsbewussten Klientel.

Die Lebenserwartung des Menschen steigt unaufhérlich und
mit ihr des Menschen Bediirfnis, bis ins hohe Alter fit zu sein,
psychisch wie physisch. Diese Tatsache kommt seit jeher den
Hotels zugute, die ihr Entspannungs- und Gesundheitsangebot
laufend ausbauen, ihre Spas vergrossern, ihre Wellness-Oasen op-
timieren - und diese vermehrt mit Medical-, Anti-Aging- und
Better-Aging-Programmen ergénzen. Gerade Letzteres erfreut
sich seit geraumer Zeit steigender Beliebtheit. Nicht nur, weil die
Nachfrage bei den Gisten steigt, auch weil sich das Zusatzangebot
in die bereits bestehende Palette meist ohne viel Mehrinvestitio-
nen integrieren lisst. Das Victoria-Jungfrau Grand Hotel & Spa in
Interlaken BE etwa hat hierfiir ein bereits bewéhrtes Programm
gewihlt. Im Berner Oberldnder Luxushotel wurde eben der erste
«Spa Nescens» der Deutschschweiz eroffnet. «Spa Nescens» ist ein
Gesundheits-Spa basierend auf Better-Aging-Programmen und
-Dienstleistungen, speziell entwickelten Behandlungsmethoden
und abgestimmten Anti-Aging-Produkten. Etwickelt wurde es im
Zentrum fiir Alterspriavention der Genfer Klinik Genolier von

MIT ANTI-AGING-KUREN
IN DIE ZUKUNFT

Professor Jacques Proust, einem Pionier auf dem Gebiet der Zell-

alterung und priventiven Anti-Aging-Medizin, der bekannt ist
fiir seine Losungen zur Verlangerung des gesunden Lebens mit-
hilfe von Produkten und Dienstleistungen, von der Diagnose bis
zur Behandlung. Das unter seiner Agide entstandene Programm
«Nescens Better Aging Medspa» wurde erstmals ausserhalb der
Laboratoires Genolier im La Réserve Hotel & Spa in Genf aufge-
nommen - mit Erfolg, wie es im Fiinf-Sterne-Hotel heisst. Das
ganzheitliche Konzept kommt bei inlindischen wie ausldndischen
Gisten sehr gut an und erfreut sich steigender Nachfrage. Mit
dem «Victoria-Jungfrau» nimmt nun ein weiteres Luxushotel die
Philosophie des «Spa Nescens» ins Angebot auf.
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Fotos: G. Gardette/Spa Nescens

«w

WIR WOLLTEN UNS
NOCH STARKER ALS
SPA-DESTINATION
POSITIONIEREN. »

YASMIN CACHEMAILLE GRIMM,
DIREKTORIN VICTORIA-JUNGFRAU
GRAND HOTEL &SPA

«Wir wollten uns noch starker als Spa-Destination positionie-
ren. Ein Better-Aging-Programm, befanden wir, passt gut zu uns
und erginzt unser bestehendes Spa-Angebot optimal», sagt Yasmin
Cachemaille Grimm, Direktorin im Victoria-Jungfrau Grand Hotel
&Spa, die das Segment als «Nischenmarkt mit grossem Potenzial»
bezeichnet. Wihrend einem halben Jahr wurden die 40 Angestellten
der 5.500 Quadratmeter grossen Wellnessanlage geschult, die Kom-
ponenten {iberarbeitet, wobei auch Synergien beim bestehenden Per-
sonal genutzt wurden, sowie zusitzliche Fachkrifte neu angestellt.

Fitness und Erndhrung werden erganzt mit dem
Know-how der Anti-Aging-Medizin

«Gesund altern» lautet ihre Devise. Man konzentriert sich in erster
Linie auf den préaventiven Bereich, fithrt keine chirurgischen Ein-
griffe durch. «Spa Nescens» besteht aus den Bestandteilen Wellness,
Heiss- und Kalt-Erlebnisse, Fitness, Medizin, Erndhrung, Coaching,
Therapien sowie Wohlfiihl-Erlebnissen, die mit dem Know-how der
préventiven Anti-Aging-Medizin erganzt werden. Den Gésten ste-
hen etwa medizinische Beratungen, osteopathische Konsultationen,
Erndhrungscoachings und spezialisierte Fitnesstrainer zur Verfii-
gung, die eine individuelle und personliche Betreuung sicherstellen.

Anders im Tschuggen Grand Hotel in Arosa, wo Anti-Aging-An-
gebote in die Medical Wellness eingebettet sind. Annett Hértel, Fach-

«Spa Nescens», das im Victoria-Jungfrau Grand Hotel & Spa angeboten wird, besteht aus
den Bestandteilen Wellness, Fitness, Medizin, Erndhrung, Coaching und Behandlungen,

welche mit dem Know-how der préiventiven Anti-Aging-Medizin ergdnzt werden.
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Burnout-
Pravention im

Mental-Spa

Ganz auf Mental-Spa ausgerichtet ist das
Hotel Fritsch am Berg in Bregenz im
osterreichischen Vorarlberg. Das Vier-Sterne-
Haus am Bodensee wartet nebst einem

700 Quadratmeter grossen Spa mit dem
Mental-Zentrum «Denk-Art» auf. Fachleute
wie Experten fiir Burnout- und Stresspraven-
tion, Lebens- und Sozialberater, Unter-
nehmensberater, aber auch Biofeedback-
Trainer stellen dem Gast ein individuell auf
seine Bedurfnisse zugeschnittenes
Programm zusammen. Dabei sind
verschiedene Settings von der Supervision
bis zur Business-Kommunikation auch
einzeln buchbar. Es gibt aber auch Packages
wie etwa «Weg vom Stress» (950 Euro, acht
Tage) oder «Before Burnout» (1.110 Euro,

11 Tage). Die Ubernachtungen kosten
separat. fee

www.fritschamberg.at

ANZEIGE

Fotos: Grand Resort Bad Ragaz AG

m Grand Resort Bad Ragaz widmet man sich seit Jahren dem Thema Anti-Aging und

baut per 2017 das Angebot nochmals entsprechend aus.

arztin fiir Dermatologie, Phlebologie, Vene-
rologie und Lasermedizin, stellt ein auf den
Gast abgestimmtes Programm zusammen
- von der dermatologischen, psychosomati-
schen und alternativmedizinischen iiber me-
dizinische bis hin zu dsthetischen Behandlun-
gen. Gerade letzteres Angebot wurde laufend
ausgebaut, so Hartel, auch, weil «aufgrund
des medizinischen Fortschritts ein grosseres
Behandlungsangebot mit schmerzidrmeren,

sicheren und unkomplizierteren Therapien
Einzug gehalten hat».

Einer, der schon seit vielen Jahren ein Anti-
Aging-Programm feilbietet, ist Christian
Hoppe, Facharzt FMH fiir physikalische Me-
dizin und Rehabilitation, Sportmedizin und
orthomolekulare Medizin im Medizinischen
Zentrum des Grand Resort Bad Ragaz. «Vor
zehn Jahren wurde man hierzulande als Arzt,
der sich sogenannter Lifestyle-Medizin wid-

Dress for success:
The Care Collection.

Setzen Sie |hr Team wirkungsvoll in Szene und entdecken
Sie die professionelle und innovative Bekleidung von

feel better than good. The Care Collection setzt neue
Massstéabe fur Look and Feel Ihrer Mitarbeitenden.

The Care Collection ist ein gutes Investment in feinste
Team Wear aus schmeichelnder und strapazierfahiger,
italienischer Microfaser. Konzipiert fur Profis in Hotellerie
und Wellness. Die reiche Palette bietet fur jede Spa und
Beauty Oase passende Modelle in modularem Stil, in Uber
30 Farben, Made in Switzerland.

Zum Entspannen schon, wahrend sich unsere Qualitat
und Beschaffungskette nachhaltig gut auf die Umwelt,
Ihr Unternehmen und Ihr Budget auswirken.

Gerne senden wir Ihnen unsere Dokumentation und
pberaten Sie nach Mass und Bedarf.

www.feelbetterthangood.ch



met, noch belédchelt. Entsprechend waren es
vorab Giste aus Russland und den arabischen
Staaten, die das Angebot nutzten», so Hoppe.
Heute ist das anders, und der Berner ist iiber-
zeugt, dass die Welle rund um Anti-Aging
erst richtig ins Rollen kommt und die Hotels
noch iiberschwemmen wird. «Gerade fiir
ehemalige Kurhotels, die sich vermehrt nach
einem jiingeren Publikum ausrichten, bietet
sich damit eine grosse Chance. Der heutige
Gast will mehr als Erholung und Wellness. Ex
lebt relativ bewusst, Selbstverantwortung und
Pravention beziiglich Gesundheit sind ihm
wichtig. Da investiert er auch als Selbstzahler
zunehmend gerne», beobachtet er.

Teamwork mit Hotelkiiche sowie
Schlaf- und Stressdiagnostiker

Als Arzt unterscheidet Hoppe zwischen
Gasten, die 50 Jahre alt sind, aber wie 30
aussehen mochten, denen es um Beauty und
Kosmetik geht, und Gisten, die moglichst
agil und vital alt und alter werden méchten,
die dann bei ihm vorstellig werden. «Steady
State» lautet sein Zauberwort beziiglich Anti-
Aging, also «stabiler Zustand» - ein in der
Sportwissenschaft etablierter Begriff. «Statt
sich immer zwischen Extremen zu bewegen
- zwischen Dauerstress und erholsamen Fe-
rien etwa —, streben wir mit dem Gast einen
steten Zustand anstelle von wiederkehrenden
Peaks. Allein das hat schon viel mit Altern zu
tun», so der Arzt. Dabei wihlt der Gast zwi-
schen «Ragazer Weight Loss» oder «Ragazer
Detox», also zwischen Gewichtsreduktion
oder Entgiftung. Nach einem Korpertest und
einem Gesprich mit dem Arzt stellen Hoppe
und sein Team ein individuell zugeschnitte-
nes Programm zusammen, das wochenwei-
se buchbar ist und das auf den Parametern
Ernihrung, Bewegung, Schlaf und Stress be-
ruht. Dabei arbeiten sie von medizinischer

Fotos: Tschuggen Grand Hotel

STEADY STATE,
EIN STABILER
ZUSTAND, IST DAS
ZAUBERWORT
BEIM ANTI-AGING.»

CHRISTIAN HOPPE,
FACHARZT MEDIZINISCHES ZENT-
RUM GRAND RESORT BAD RAGAZ

Seite eng mit der Kiiche der Grand Hotels
zusammen, aber auch mit Schlaf- und Stress-
diagnostikern.

Nach wie vor verzeichnet Hoppe eine
starke Nachfrage bei Gésten jeden Alters aus
arabischen Lidndern und aus Russland. Ver-
mehrt aber zdhlt er auch Schweizer zu sei-
nen Kunden, die von dem Angebot Gebrauch
machen, das ab 6.350 Franken aufwirts kos-
tet. Per Anfang 2017 wird zudem eine neue

Im Tschuggen Grand Hotel in Arosa sind die
Anti-Aging-Angebote in die Medical Wellness
eingebettet. Daneben steht den Gasten auch der
5000 Quadratmeter grosse Spa zur Verfigung.

Generation der Programme zu giinstigeren
Preisen angeboten. dann wird auch das An-
ti-Aging-Programm neu aufgelegt.

Das «Spa Nescens» im Victoria-Jungfrau
kann ab vier bis 14 Tage und ldnger ge-
bucht werden. Preislich startet das Vierta-
gesprogramm bei 3.200 Franken inklusive
Better-Aging-Cuisine, ohne Ubernachtung.
Das Better-Aging-Angebot entspreche klar
einem Gistebediirfnis ihrer Klientel, sagt
Yasmin Cachemaille Grimm vom «Victo-
ria-Jungfrau». «Durch den grésseren Zugang
zu Wissen hat sich das Bewusstsein fiir eine
gesunde und nachhaltige Lebensweise veran-
dert», sagt auch sie, «so haben wir in diesem
Bereich ein erhohtes Bediirfnis nach Sup-
port und spezifischer Beratung festgestellt.»
Und da das Programm eingebettet ist in den
Hotelbetrieb und vereinbar ist mit Familien-
ferien oder einem Aufenthalt mit Freunden,
kommen so alle auf ihre Kosten.

FRANZISKA EGLI H
LIFESTYLE-JOURNALISTIN
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ich schlaf im Wald!

»MyRoomc« heif3t ein aktuelles
Pilotprojekt von AccorHotels, bei
dem Mitarbeiter einzelner Hauser aus-
gewdhlte Zimmer durch ihre person-
lichen Interessen individualisieren. Fur
die Gaste ist die Aktion eine interes-
sante Abwechslung in der mitunter
einférmigen Hotellandschaft; fiir die
Gruppe ein weiterer Step, den Mitar-
beitern einerseits mehr Freiheiten

zu geben, sie andererseits starker an
das Unternehmen zu binden

Empowerment - die Ubertragung von Ver-
antwortung — ist derzeit bei AccorHotels in
aller Munde. Getreu der Devise »Happy Em-
ployees = Happy Guests« werden die Ange-
stellten in den Innovationsprozess integriert,
sei es bei den »Digital Development Daysx,
beim internen Mitarbeiterwettbewerb zum
Rezeptionstresen der Zukunft, bei einem
der vielen Social Media-Aktionen oder -
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wie aktuell zu erleben - beim Projekt
»MyRoomyg, das sich momentan in der
Pilotphase befindet. »Die Mitarbeiter
sind das A&O. Wenn sich das Team
wohlfiihlt, werden sich auch die Gaste
wohlfiihlen, ist sich Senior Vice Pre-
sident Operations Midscale Volkmar
Pfaff sicher, der dariiber hinaus davon
tiberzeugt ist, dass man bei gliicklichen
Angestellten Lacheln, Stolz und Identitit
auf Anhieb erkennen kann.

Den Beweis dafiir sieht man Patrick,
Stefanie, Samira, Grit, Jens, Doreen,
Sandra oder Katharina - jenen Mitar-
beitern, die fiir »MyRoom« bereits ihr
personliches Zimmer fertiggestellt ha-
ben und dieses mit geschwellter Brust
prasentieren. AccorHotels hatte die
Teams aufgefordert, sich als Designer
zu bewerben, um eigene Leidenschaf-
ten fiir Gaste erfahrbar zu machen. »Wir
haben erst mal unzéhlige Internetseiten
durchstobert. Ziel war es, Sachen zu
finden, die unser Zimmer wirklich von
den Standardzimmern abheben, erklart
beispielsweise Doreen Oehlmann, die
mit ihrer Kollegin Sandra Merendino
das »Waldzimmer« im Mercure Berlin
City gestaltet hat. Urlaube in Norwegen
und Schottland haben die beiden eben-
so inspiriert wie die Wilder des Tegeler
Forsts. Die Umsetzung war dann quasi
ein Kinderspiel: »Unser Highlight war
die Fototapete, da sie den Raum im Null-

DAS WALD
UND SANDRA MERENDINO,
Mercure Hotel Berlin City:

»Das DraufSen-Gefiihl« nach
drinnen holen - das war unsere
grofSte Inspiration. Unser Highlight
ist die Fototapete, die den Raum in
Nullkommanix in einen Wald ver-
wandelt hat. Und die Nachttische -

zwei echte Baumstdmme — die wir der

Berliner Forsterei abgekauft haben.«

kommanix in einen Wald verwandelt hat. Und die
Nachttische sind zwei echte Baumstamme, die wir
der Berliner Forsterei abgekauft haben.« Seit eini-
gen Wochen kann das »Waldzimmer« der beiden
Hotelfach-Auszubildenden ganz normal iiber die
Accor-Kanile gebucht werden; die Konditionen
entsprechen der jeweiligen Zimmerkategorie. Bis
Ende 2016 werden etwa 100 Hotels dabei sein.

Personlicheit, Individualitat und lokale Ver-
bundenheit statt Anonymitat, Mainstream und
Standard stand auch bei Front Office Assistant
Patrick Forster im Fokus, als er das »Schokozim-
mer« im Mercure Severinshof Kéln entwarf. »Fiir
mich als Schokoladen-Liebhaber eine einmalige
Gelegenheit, unsere Giste fiir meine Leidenschaft
zu begeistern, erzahlt der Rheinlander, der nicht
nur Winde gestaltete, siiffe Beautyprodukte im
Bad drapierte und mit offen ausliegenden Kakao-
bohnen auch olfaktorisch die Sinne anspricht, Pa-
trick Forster gibt iiberdies Tipps zu Ausflugzielen
wie dem Kolner Schokoladenmuseum und hat
fiir »seine« Giste eine Rezept fiir einen garantiert
gliicklichmachenden »Schokoladen-Dampfpud-
ding« parat.

ZIMMER VON DOREEN OEHLMANN
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INVESTITIONZIMMER

SCHOKOLADENWELT VON PATRICK FORSTER,

Front Office Assistant, Mercure Seve-

rinshof Kéln: » Fiir mich als Schoko-

laden-Liebhaber ist das »Schoko-
zimmer« eine einmalige Gelegenheit,
unsere Gdste fiir meine Leidenschaft
zu begeistern. Im Zimmer verbreiten
Kakaobohnen im Glas eine schokoladige
Note, erginzt durch siifSe Beautypro-
dukte im Bad. Genuss ist fiir mich ein
Gefiihl der Gemiitlichkeit und schmeckt
nach zuhause.«

KAISERLICHES SISI-ZIMMER -

Katharina Moustaka, Front Office

Manager, Mercure Vienna First Wien:

»Das kaiserliche Zimmer bringt
unseren Gdsten den Mythos Sisi noch
néher. Wir haben mit viel Liebe zum
Detail darauf geachtet, dass Sisi auf
Bildern, Glisern und in Biichern
wiederzufinden ist. So werden die
Niichte zur majestdtischen
Auszeit ...«

Komfort und Service fiir Hotels und Gastronomie

Elektroniksafes:
mit Scheckkarten
und Tastatur

X /\

Der absolute ¢ ' ‘
Energiesparer.

Minibar mit Energieeffizienz A+++ - 0,12 KWh/24h

SIBRA GmbH | GewerbestraBe 7 | D-79804 Dogern | Tel. 077 51/9167 90 | info@sibra.eu | www.sibra.eu
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Das Mandala Berlin punktet
nicht nur durch Fine-Dining,
Spa oder die sehr zentrale
Lage, sondern auch durch
eine komplette Harmonisie-
rung aller Hotelflachen gegen
Elektrosmog. Im Interview
erklaren Mandala-Geschaftsfiih-
rer Christian Andresen und Dr.

Peter Backwinkel vom Institut

fur physikalische Raumharmoni-

sierung, wie die Reaktion seitens
der Gaste ausfallt, dass elektro-
smogfreie Zimmer bereits als
neues Hotelprodukt bewertet
und wie das Pricing diesbezlig-

lich gestaltet werden kann

.. .. Top hotel: Herr Andresen, was
0. .. hat Sie 2002 dazu veran-
lasst, in lhrem Hotel
° MafBnahmen gegen Elek-
.0 ® trosmog zu ergreifen? Beim
® ©® Thema Elektrosmog denkt

man ja nicht unbedingt an ein
Hotel, sondern eher an technisch hoch-
ausgeriistete Gebdude oder Fabriken.

Christian Andresen: Die Harmonisierung
des Hotels gegen alle Arten von Storstrah-
lung war nicht von Anfang an vorgesehen.
Esist uns aber wichtig, das allgemeine Wohl-
befinden unserer Gaste durch aktive und
passive Mallnahmen standig zu verbessern.
Durch die Kontakte zu Drees & Sommer als
Generalmanager des Quartiers Potsdamer
Platz und damit auch zu Dr. Peter Backwin-
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kel, damals geschaftsfuhrender Gesellschaf-
ter der Drees & Sommer GmbH, Berlin, kam
die Sprache auch auf das Thema Harmonisie-
rung von Gebduden. Das von Herrn Dr. Back-
winkel Anfang der 1990er-Jahre entwickelte
physikalische Verfahren zum Schutz elekt-
rosensibler Menschen vor Elektrosmog hat
uns von Anfang an Uberzeugt, da die Logik
dahinter fur uns plausibel ist.

Top hotel: Es gibt viele mehr oder we-
niger professionelle Verfahren, um sich
vor Elektrosmog zu schiitzen. Was hat
sie so sicher gemacht, dass das vom IPR
entwickelte Konzept fiir lhr Hotel das
richtige ist?

Andresen: Durch die Gehirnstrommessun-
gen an Probanden vor Ort ist uns erst richtig
bewusst geworden, wie viele elektrotechni-
sche Komponenten im Umkreis eines Ho-
telbetts installiert sind und welche Einfllsse
auf das menschliche Gehirn wirken. Es ist
nicht verwunderlich, dass viele Menschen
in der ersten Nacht in einem Hotel schlecht
schlafen. Mit den Gehirnstrommessungen
vor und nach der Harmonisierung wurde
der Nachweis erbracht, dass sich das Gehirn
in einem harmonisierten Raum schneller
regeneriert, leistungsfahiger und somit ins-
gesamt vitaler ist, der Mensch also nicht so
schnell ermidet. Wir bekommen von unse-
ren Gdsten das Feedback, dass sie bei uns
besonders gut und erholsam schlafen, sogar
in der ersten Nacht, die ja fur viele Hotelgas-
te immer mit sehr viel Unruhe verbunden ist.
Tophotel: Sie haben erst nachtraglich
die AbwehrmaBBnahmen gegen Elektro-
smog in Auftrag gegeben. Wiirden Sie
dies heute wieder so machen?
Andresen: Die Rahmenbedingungen bei
der Entscheidung, ein Hotel in eine vorhan-
dene Gebaudehulle — einen Rohbau - einzu-

= he® LASSEN SICH
KTROSMOGFREIE ZIMMER
VERMARKTEN?

planen, ist vergleichbar mit jedem anderen
Hotelneubau. Vor der Harmonisierung merkt
man naturlich keine Auffalligkeiten. Erst die
Harmonisierung selbst zeigte, dass durch die
Abwehrmalinahmen gegen Elektrosmog in
so einem Gebdude ein ganz anderes Lebens-
gefuhl entsteht. Leider haben wir uns erst
drei Jahre nach Inbetriebnahme des Hotels
fur die Raumharmonisierung entschlossen.
Ich kann jedem Bauherrn dazu raten, eine
solche Entstorung schon bei der Planung zu
berticksichtigen.

Top hotel: Herr Dr. Backwinkel, gab es
zur damaligen Zeit bereits Vorbilder, an
denen sich Herr Andresen orientieren
konnte?

Dr. Peter Backwinkel: Es gab eine ganze
Reihe an Referenzprojekten in Berlin, zum
Beispiel eine Schule, die Berlin Hyp sowie
diverse Gebdude von Drees & Sommer. Ein
Hotel gab es allerdings noch nicht. Bei allen
Projekten zeigten die Gehirnstrommessun-
gen vor und nach der Harmonisierung teil-
weise sehr gravierende Veranderungen zum
Positiven. Diese von einem unabhangigen
Institut gemessenen Werte sind auch fur
mich immer wieder erstaunlich.

Top hotel: Gibt es konkrete Zahlen tiber
den Gastezuwachs durch die Harmoni-
sierung?

Andresen: Wir wissen nur, dass es funktio-
niert. Leider bewegen wir uns in einem rein
preisgetriebenen Markt. FUr uns als privat ge-
fUhrtes Hotel ist es wichtig, dass wir uns auf
Augenhdhe mit den Finf-Sterne-Ketten be-
wegen. Wir kdnnen nicht sagen: »Wir haben
eine hoéhere Belegung, weil wir harmonisie-
ren.< Unser Erfolg ist unser Gesamtkonzept
mit einer klaren Linie. Grundsétzlich ist bei
uns die durchschnittliche Aufenthaltsdauer
etwas langer als in vergleichbaren Hotels. Wir
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INTERVIEW

haben natdrlich einen sehr stabilen Stamm
an Wiederholungsgasten, die uns auch sig-
nalisieren, dass sie sich hier besonders wohl
fahlen.

Backwinkel: Das positive Feedback von
den Gésten Uber einen erholsamen Schlaf
und die vitalisierende Umgebung kommt
meistens bei uns an, da in der Hotelmappe
im Zimmer eine kurze Beschreibung Uber
die Raumharmonisierung ausliegt. Wir erhal-
ten beispielsweise Anfragen, ob so eine Har-
monisierung auch in Hongkong oder in Los
Angeles angeboten wird, denn sie hatten in
einem Hotel noch nie so gut geschlafen wir
im Berliner Mandala.

Top hotel: Gibt es einen Schliisselwert,
um wie viel hoher der Zimmerpreis sein
miisste, damit sich fiir einen Hotelier
die Harmonisierung rechnet?

Backwinkel: Das IPR bietet die Finanzierung
einer Harmonisierungsmafnahme mit finf
Euro pro Zimmer und Nacht an, wenn der
Hotelier dies wiinscht. Grundsatzlich liegen
die Kosten fur die Harmonisierung bei etwa
1.000 Euro pro Zimmer. Naturlich stellt sich
die Frage, ob der Hotelgast bereit ist, finf
Euro mehr flr ein gegen Elektrosmog har-
monisiertes Zimmer zu bezahlen. Ich denke,
ein Preisaufschlag in dieser GréBenordnung
wird akzeptiert.

FIRST CLASS

Top hotel: Friiher haben Géaste nach
Nichtraucherzimmern gefragt. Muss
sich die Branche jetzt darauf einstel-
len, dass der Gast kiinftig nach einem
harmonisierten Zimmer fragt?

Andresen: Ja, ich sehe die Zeit fir harmo-
nisierte Zimmer gekommen, da der Mensch
heute viel stérker auf seine Gesundheit ach-
tet. Das betrifft die Erndhrung genauso wie
die korperliche und geistige Fitness. Neu ist,
dass Menschen dartber reden, was in ihrem
Umfeld passiert. Hinzu kommt die stdndig
wachsende Belastung der Bevolkerung
durch funkbasierende Systeme und elektro-
nische Kommunikationsmittel. Viele fragen
sich, wo kann ich Vitalitat auftanken, wo ist
der Erholungseffekt am groBten. Ich bin si-
cher, dass das Thema elektrosmogfreie Zim-
mer die Hotellerie kiinftig mehr beschéftigen

1 !I!“l“'*:‘ﬁ!!
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TKS Swiss AG | Laurenzentorgasse 16 | CH 5000 Aarau | mehr Infos unter: www.tks.net

Dr. Peter Backwinkel (li.)
und Mandala-Geschaftsfiihrer
Christian Andresen sind lber-
zeugt von der Wirksamkeit der
Raumharmonisierung. Ihrer
Ansicht nach sollten diese
MaBnahmen gleich zu Beginn
eines Hotelprojekts bertick-
sichtigt werden

wird. Aktuell wird in Hotels viel in Technik in-
vestiert — allerdings hinterfragt niemand, wie
die damit verbundene Stoérstrahlung kom-
pensiert werden kann. FUr ganz wichtig halte
ich es, dass sich die Investoren mit diesem
Thema beschéftigen, damit die Harmonisie-
rung bereits im Kostenplan bertcksichtigt
werden kann.

Das Interview fiihrte Wolfgang Schmid

TKS |




INVESTITIONZIMMER

DIE FUNF LUSTIGSTEN LIEGENBLEIBSEL

DER VIBRATOR
BLEIBT IM ZIMMER

Vergesslichkeit ist nur allzu menschlich -
was aber manche Hotelgaste bei der Abreise an
kuriosen Gegenstanden in ihren Zimmern liegen
lassen, I&sst das Servicepersonal dann doch
erstaunen. Nachfolgend die Top 5 der auf3er-
gewohnlichen Fundsticke.

Berghotel Triibsee

HYGIENE MIT STIL

IM »GLOBAL HOTEL«

Eine hohe sechsstellige Summe Oftmals ist bei Ausstattungsin-
vestitionen zu beobachten, dass am Ende des Geldes die Sanitarrau-
me Ubrigblieben. Das diese Vorgehensweise keineswegs von den

Platz 1 - Die imaginare Freundin

Einen absolut konfliktfreien Paarurlaub strebte
wohl dieser Gast an und nahm sich als Partnerin
einfach eine Gummipuppe mit. Praktisch: Nach
dem Wochenende lieR3 er sie einfach im Zimmer
liegen und reiste ab.

Platz2 - Marihuana __, .-

Sehr wértlich nahm ein : Aokt ;
Parchen das Wort Kurz- <4 3
Trip und verbrachte wahrschein- ~
lich einen berauschenden Kurzurlaub.
Zurick blieb eine Portion Marihuana.

Gasten honoriert wird, beweisen zahlreichen Untersuchungen, die in
verschiedenen europaischen Landern durchgefihrt wurden. Es wurde
festgestellt, dass Gaste einen direkten Zusammenhang zwischen
vorgefundener Sanitdrraumsituation und Qualitat von Speisen und
Getranken, sowie Hygiene- und Sauberkeitssituation in der Kliche
herstellen. So erklart Christian
Gerber aus dem Berghotel
Tribsee im Kanton Oberwal-

Platz 3 - Kriicken

Die vitalisierende Kraft eines
Kurzurlaubs war hier sehr aus-
gepragt. Ein Gast war nach der
kleinen Auszeit wohl wieder so fit,
dass er sogar seine Kriicken gleich
im Hotelzimmer liegen liel3.

den: »Da wir besonders in der
Sommersaison viele Géste
aus unterschiedlichen Erdtei-
len begriiBen durfen, kommt
dem Thema »Hygiene und

Sauberkeit« in den Sanitar- Platz 4 - Gebiss -

Ein eher weniger stiir- e
misches Wochenende zu
zweit verbrachte vermut-
lich ein dlteres Paar. Ob

nach dem Verlust der Dritten einer
von beiden nun auf feste Nahrung verzichtet?

raumen eine exponierte

Bedeutung zu, um besonders
Infektionsrisiken zu vermeiden. Dabei war es uns wichtig, ausreichend

viele Sanitarrdume mit einer Sanitdrraumausstattung anzubieten,
die der individuellen Besucherfrequenz und dem unterschiedlichem
Nutzerverhalten unser internationalen Gasten entspricht.« Auf Grund

seiner positiven Erfahrungswerte mit der Marke Katrin des nordeuropé- .
Platz 5 - Handschellen und Sex-Spielzeug

Ob hier der berihmte Erotik-Roman »Fifty Sha-
des« nachgespielt wurde oder ein Polizist seine
Arbeitsmittel verlor, bleibt unklar. Zurtick liel} das
Paar jedenfalls die Handschellen. Auch andere
Erwachsenenspielzeuge
wie Vibratoren wer-
den einsam im
Hotelzimmer
zurlickgelassen.

ischen Sanitdrraumaustatters Metséa Tissue GmbH war es folgerichtig,
Optimierungspotentiale mit dem zustandigen Schweizer Gro3handel-
sunternehmen Distrimondo AG zu besprechen.

Robert Burri, Berater bei dem fiihrenden Handelsunternehmen im
Bereich Einwegartikel und Hygienepapiere in der Schweiz: »Bei diesem
Hotelobjekt bestand die Aufgabe darin, eine Sanitdrraumausstattung
zu empfehlen, die den unterschiedlichen Nutzergewohnheiten und

den gastronomischen Bedarfsparametern entspricht.«
www.dialog-portal.info/ch4
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Budget-
hotellerie
"

MOTEL ONE
MIT MODIFIZIERTEM
ZIMMERKONZEPT

Der Erfolg von der Budgethotel-Kette ist
eng mit dem ausgefeilten Zimmerkonzept
verknUpft, das den Gésten auf 16 Quadratmeter
auch ohne Schrank oder Telefon alle elemen-
taren Hotelleistungen bieten soll, gepaart

mit einem stylischen Look & Feel. In Stuttgart
Cannstatt wurde jetzt erstmals die modifizier-
te Motel One-Unterkunft vorgestellt, deren
primares Ziel es ist, »ein perfektes Zuhause
oder wenn gewUnscht ein Biro auf Zeit zu
seing, wie die Gruppe mitteilt. Neue Elemente
im Raum sind der Lounge Chair aus Leder von
Freifrau sowie ein hohenverstellbarer Tisch,

der den Bedurfnissen der Geschéftsreisenden
entgegenkommen soll. Ebenfalls hinzugefugt
wurden ein Zimmer-Safe sowie ein im Bad
installierter Kosmetikspiegel. Ansonsten bleibt
Motel One seiner bewadhrten Linie treu, was
auch die jeweils auf die lokalen Gegebenheiten
abgestimmten offentlichen Bereiche anbe-
langt. In Anlehnung an die 19 Bad Cannstatter
Mineralwasserquellen, die sich in unmittelbarer
Nachbarschaft des Hauses befinden, dreht sich
in der »One Lounge« des neuen Hotels alles um
das Element Wasser: Teppiche des Designers
Christian Fischbacher erwecken durch die
3D-Optik den Eindruck von Wasserwellen; das
Lichtdesign verstdrkt das Thema Wasser zu-
satzlich: Pendelleuchten in Tropfenform sind in
der gesamten Lounge in variierenden Designs
angebracht, zudem besteht die Uber der Bar
hdangende Leuchte aus 140 Glaskorpern, die
von LEDs angestrahlt werden. Auf diese Weise
wird das Licht an die schwarze Decke sowie an
die Riickwand der Bar reflektiert und erinnert so
an kleine Wasserblasen.

PRAKTISCHER

VERWANDLUNGSKUNSTLER

Multifunktionale Losungen gehoren beim osterreichischen Objektausstatter
Symphonic zum Programm. Davon zeugt unter anderem die Schlafcouch »Strong«
mit ihrer praktisch unsichtbaren Bettfunktion. Hierbei lasst sich der moderne
Zweisitzer im Handumdrehen in ein vollwertiges Doppelbett mit integrierter
Kaltschaummatratze verwandeln. Vier Kunststofffi3e — wahlweise in Metall-

oder Holzoptik erhaltlich — erleich-
tern die Auszugsfunktion, schonen
den Bodenbelag und lassen die
Schlafcouch férmlich im Raum
schweben. www.symphonic.at

ANZEIGE

Wir machen Betten fUr ...

Hotel Baur au Lac Zirich Arabella Hotel Waldhuus Davos

The Dolder Grand Zirich Steigenberger Grand Hotel Belvedere Davos
Kameha Grand Zirrich Kempinski Grand Hotel de Bains St. Moritz
The Alpina Gstaad Hotel Belvedere Grindelwald

Grand Resort Bad Ragaz
Radisson Blu Hotel Zirich Airport
Mé&venpick Hotel Lausanne
Mévenpick Hotel Zirich Airport
InterContinental Hotel Geneva
Fairmont Le Montreux Palace

Le Mirador Kempinski Lake Geneva /
InterContinental Hotel Davos

Warwick Hotel Geneva /\/\ 0 h | dorf@r
Hotel Seehof Davos

Mhldorfer GmbH & Co. KG, D-94145 Haidmuhle
Tel. 0049 8556 96000, bett@muehldorfer.com, www.muehldorfer.com

... am liebsten fur Sie
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Mit vollen Schiisseln und
ganzen Torten ging es auf dem
Dessertbuffet lange Zeit sehr
tippig zu. Das hat sich gedndert:
»Die Gaste wollen lieber kleine
Portionen und eine grofie Aus-
wahl«, weify Andreas Scholz,
Kiichendirektor des Hotel Espe-
ranto in Fulda, zu berichten. Im
grofiten Saal des hoteleigenen
Kongresszentrums finden bis zu
5.000 Personen Platz, deswegen
ist Scholz ein echter Veranstal-
tungsprofi und kennt sich mit
Buffets bestens aus.

Egal ob bei Veranstaltungen oder im alltéiglichen Betrieb — die Gdiste wiinschen sich

fiir das Dessertbuffet perfekte Optik, permanente Frische und eine gro8e Auswahl. Mit

den folgenden Profi-Tipps und Trend-Produkten wird die »K6nigsdisziplin« gemeistert

»Vor einiger Zeit haben die
Gaste das Spiel mit unterschied-
lichen Konsistenzen fiir sich ent-
deckty, so Scholz. Créme brilée
sei dafiir ein gutes Beispiel. Oder
auch die Mini Cheesecakes von
Erlenbacher mit zarter Creme
auf knusprigem Miirbeteigbro-
selboden. Ergdnzend sollten
auch fruchtige Desserts angebo-
ten werden; hier kommen eben-
falls Cremes genauso wie Ku-
chen und frisches Obst in Frage.

Aber lohnt sich der Aufwand,
jeden Tag neue kreative Dessert-
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variationen zu entwickeln? »Das
muss jeder Kiichenchef selbst
entscheiden. Fiir mich steht das
beim Buffetgeschift in keinem
Verhiltnis«, so Andreas Scholz.

STELLSCHRAUBE
CONVENIENCEGRAD

Die frische Zubereitung von
Desserts sei aufwendig. Gleich-
zeitig ist der Kosten-Effizienz-
druck hoch. Scholz setzt daher
auf verzehrfertige Desserts, tief-
gekiihlt und vorportioniert. »So

sparen wir viel Zeit bei der Her-
stellung und konnen gleichzeitig
sehr prizise kalkulieren, argu-
mentiert der Kiichenchef. Und
die Giste schitzen die Vielfalt,
die ihnen dadurch geboten wird.

Und welche Produkte eignen
sich am besten? Andreas Scholz
setzt bei dieser Frage auf einen
handfesten Praxistest: »Nehmen
Sie das Dessert und lassen Sie
es 24 Stunden aufgetaut in der
Kiihlung stehen.« Wenn es dabei
nicht an Geschmack und Konsis-
tenz eingebiifdt hat, eignet es sich




6 Profi-Tipps

on ANDREAS SCHOLZ

fiir ein optimales
Dessertbuffet

EFFIZIENT ARBEITEN.
Verzehrfertige Desserts
in Einzelportionen (TK)

Andreas Scholz, ’
Kiichendirektor

des Hotel Esperan- |
to in Fulda

1

.l |

Aufbau von Buffets

einsetzen und mit
frischen Friichten und A
FruchtsoBen fiir Akzente v
sorgen. o q Weitere Tipps zum
L, TR

gibt es zum Nachle-
sen in Top hotel
11/2015 (S. 64 bis 65)

MOGLICHST VIELE
GESCHMACKER N
ABDECKEN (siiR, ®%e0so0n®’
fruchtig, etc.) und SECHS BIS DESSERTS IN GLEICHE
auch bei der Optik ACHT FERTIGE EINZELPOR- DESSERT-
auf Variation AUF DIE SENSO- TK-DESSERTS TIONEN AUF PLATTEN IN
achten (hell, RIK ACHTEN. AUSWiHI.EN. PLATTEN HALBEN
dunkel, etc.). Giste legen die regelmiRig AUFREIHEN, GROSSEN VOR-
mittlerweile sehr zum Einsatz ausdekorieren BEREITEN. So
grofRen Wert auf kommen. So und kiihl lasst sich auch
spannende ldsst sich der stellen. Das zum Ende des
Kontraste bei den Einkauf verein- Buffet kann so Buffets hin
Konsistenzen. fachen und Ware ganz einfach noch attraktiv
muss nicht aufgefiillt prasentieren,
weggeworfen werden. ohne zu viel
werden. Ware einsetzen

gut fiir den Einsatz auf dem Dessertbuffet. Das
versprechen beispielsweise die sechs Sorten
der neuen »Ben’s Cube Cakes« von Erlenba-
cher. Die kompakten Wiirfel haben auch ohne
Kiihlung eine Standfestigkeit von 48 Stunden.

AUSDEKORIEREN LEICHT GEMACHT

Der erste Eindruck zihlt genauso wie der
Anblick nach mehreren Stunden. Damit das
Dessertbuffet ohne grofien Aufwand etwas her-
macht, hat Andreas Scholz einige Tipps fiir die
Inszenierung parat: In einem ersten Schritt wird
die Dessertplatte mit feinen Linien aus Frucht-
piiree verziert. Anschlieffend werden saisonale
Friichte locker darauf verteilt. Dafiir eignen sich
im Sommer etwa geviertelte Erdbeeren, ge-
zuckerte Johannisbeeren, spiter dann Apfel
oder auch Physalis. Dies sorgt fiir einen moder-
nen, aber natiirlichen Look. Im dritten Schritt
werden die Dessertportionen dazwischen an-
gerichtet. Dabei ist es wichtig, nicht zu dicht zu
stellen, damit die einzelnen Portionen noch
ausreichend Raum zum Wirken haben.

ZITRONEN-

CHEESECAKE

Cornflakes & Co. haben nicht nur auf dem Frihsticks-

zu miissen.

buffet ihre Berechtigung: In diesem Rezept machen Sie
auch als Dessert was her:

KELLOGG'S® SPECIAL K® grob zerbréseln und mit der wei-

chen Butter verkneten. In eine kleine Auflaufform (oder ei-
nen kleinen Tortenring) driicken und 10 Minuten bei 180 °C
im vorgeheizten Ofen backen. Danach abkihlen lassen. In
der Zwischenzeit die Gelatine in etwas kaltem Wasser einwei-
chen. Abgetropfte Gelatine mit dem Zitronensaft in einem
Topf auf kleiner Flamme erhitzen und dabei umrihren, bis
die Gelatine geschmolzen ist. Den Quark unterriihren und
nach Belieben mit StRstoff abschmecken. Die Masse auf den
Cerealien-Boden streichen und etwa eine Stunde kaltstellen.
www.kelloggs.de

BB 2 EL Zitronensaft

ER 15 g weiche Halbfett-
butter mit maximal
41 Prozent Fettanteil

ER 120 g Magerquark

BB 45 g KELLOGG'S® SPE-
CIAL K® Choco Noir

ER 1/2 Blatt Speisegelatine

BB SuBstoffpulver nach
Belieben
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INVESTITIONBUFFET

PRASENTATION

Kreativ lasst sich Fin-
gerfood mit dem »Fin-
gerfood-Tree« von Zieher
prasentieren. In beiden
Groen des Baumes (90
bzw. 120 cm) lassen sich
die je 30 biegsamen Aste
mit flnf verschiedenen
Aufsatzen (Klammern,
Spiralen und Ringe in
drei GroRen) bestlcken,
welche die unterschied-
lichen Desserts »haltenc.

www.zieher.com

DREIFACH %
FEIN =

Fiir Herbst und Winter hat die Achenbach Delikates-
sen-Manufaktur sechs neue stiRe Komponenten entwi-
ckelt. So auch das dreifach geschichtete Mini-Tortchen
»Aroniabeere mit Tonkabohne auf Marzipan-Biskuit«
(Foto), das von einem sauerlich-herben Gelee bedeckt
wird. Geliefert werden je 35 Stlick a 25 g. Sémtliche Mi-
ni-Tortchen, Delice, Terrinen und Lollies, die noch bis
Mérz 2017 lieferbar sind, werden in Handarbeit gefer-
tigt und sind nach dem Auftauen direkt servierfertig.
www.achenbach.com
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DUNKLE

FRUCHT

Neu und nur fiir begrenzte Zeit ist das Saisondessert
»Pflaume-Schwarze Johannisbeere-Mascarpone-Creme« von
frischli erhéltlich. Die Creme kann pur serviert oder als Basis
fur herbstliche Desserts verwendet werden. Sie ist auch un-
gekuhlt lange haltbar und kommt im wiederverschlieSbaren
5-kg-Eimer. Das Saisondessert enthdlt laut Hersteller keine
Gelatine und eignet sich damit auch fur die vegetarische Er-
ndhrung. Moégliche Rezepte mit der Creme als Basis — etwa
als Komposition mit Johannisbeer-Chia-Zimt-Gritze (Foto) —
gibt es online unter www.frischli.de

DESSERT IM GLAS

CREMIGES

QUARTETT

Bunte Vielfalt im Glas bie-
tet Hiestand & Suhr mit dem
»Creme-Quartett stifl«. Grine
Farbe bringen Quark-Creme
und Pistazien-Ganache auf
Pistazien-Murbeteiggebéck ins
Spiel. Einen dunklen Kontrast
liefern Schokoladen-Mousse,
Krokant und Zartbitter-Schoko-
ladenspane. Rot wird's mit dem
Beeren-Gelee auf Quark-Creme
und Streuseln. Und den gelben
Abschluss machen schlielich
Mango- und Passionsfrucht-Ge-
lee mit Kokosnuss-Creme. Je 32
Glaschen werden pro Karton
geliefert. www.hiestand.de
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m das Edelgetrank Champag-

ner ranken sich viele Legenden.

Mit ihm wird ein Hauch Luxus,

eine Spur Dekadenz und eine
gehorige Portion Verruchtheit verbunden.
Wihrend Goethe und Voltaire ihren Geist
durch das perlende Getridnk anregten, soll
Marilyn Monroe sogar in Champagner ge-
badet haben.

Champagner ist weit mehr ist als ein pri-
ckelnder Aperitif, der zum Essen einfiihrt,
der animiert und auf das, was folgt, vorbe-
reitet. Er kann auch ein grofler Wein sein -
ebenso wie die berithmten Bordeaux’ oder
Burgunder - und somit der richtige Begleiter
in einem mehrgingigen Menii. Schon im 19.
Jahrhundert waren Champagner-Meniis grof3
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in Mode: Zu jedem Gang wurde ein besonde-

rer Champagner serviert, der genau auf das
jeweilige Gericht abgestimmt war. Begleitet
ein Champagner das Menii, belebt er den
Gaumen und verschiedene kulinarische Rich-
tungen werden hervorgehoben oder unter-
strichen. Gerade gereifte Jahrgangschampa-
gner entwickeln ein komplexes Bouquet und
subtile Aromen, die sich hervorragend mit
vielen Speisen kombinieren lassen. Der Gau-
men hort zu, wird betért, der Champagner
kann die Rolle des Taktgebers tibernehmen.

als Co-Autor

einer kulinarischen
Geschichte

Er ist Dynamit am Gaumen. Positiv, herrlich
abgerundet, kraftvoll, nachhaltig und ohne
jede Zuriickhaltung.

Welcher Champagner passt zu welchem
Gericht? Welche Geschmacksnote harmo-
niert mit welchem Champagner am besten?
Bei welcher Kombination wird der Gaumen
verziickt oder auch irritiert? Die Einsatz-
moglichkeiten des Champagners ergeben
sich zwanglos aus dem fiir die Rebsorten
typischen Aromenprofil und doch gehorcht
die Kombination von Champagner und Spei-
sen den allgemeinen Geschmacksregeln.
Dabei sind die wesentlichen geschmacks-
pragenden Eigenschaften des Champagners
schnell genannt. Je trockener der gewéhlte
Champagner ist, desto eher wird man ihn
wie einen dhnlich gearteten Stillwein ser-
vieren. Mit einem Brut ohne Jahrgang liegt
man nicht falsch. Die ausgewogene Cuvée aus
Chardonnay, Pinot Noir und Pinot Meunier
eignet sich als Allrounder zu allen Speisen,
deren Kombinationsmaoglichkeiten nicht iiber
andere Geschmacksnuancen bestimmt wer-
den. Champagner, die mit einer nur leichten,
fruchtigen Siifle ausgestattet sind, empfehlen
sich zu den pikanten stifflichen Aromen der
asiatischen Kiiche. Je siifSer der Champagner
wird, desto weiter riickt sein Handlungsfeld
in den Bereich der Desserts und Kiseplatten.
Somit ist der Champagner ein hervorragen-
der Co-Autor einer kulinarischen Reise durch
ein Menii.

[l ANDREAS TRUGLIA
ist Dipl. Oecotrophologe
und Vizeprésident des
Verband der Servicefach-
kréfte, Restaurant- und
Hotelmeister e.V. (VSR)
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INVESTITIONSEKT&CHAMPAGNER

Jahrgang
mit Mumm

Momm

Neue Generation

Mit 190 Jahren ist KESSLER die dlteste Sekt-
kellerei Deutschlands. Zum runden Geburts-
tag 2016 prasentiert sich die neue Generation
der Marken KESSLER Hochgewdchs und Jager-
griin sowie Hochgewdachs Rosé in frischem
Flaschendesign. Auf der modernen Flasche
findet sich nun ein Glasrelief mit dem Griin-
dungsjahr 1826. Bei der Produktion des Pre-
mium-Sekts stehen weiterhin die sorgféltige
Auswahl der klassischen Rebsorten Char-
donnay, Pinot Noir und Riesling sowie das
traditionelle Verfahren der Flaschengdrung

im Fokus. www.kessler-sekt.de

SONDEREDITION

Tradition
im Gold-Kiifig

L‘"rent-l’errm

Seit September ist der neue
Jahrgangssekt von Mumm
erhdltlich. Die fein-fruchtigen
Sorten Dry, Extra Dry und Rosé
Dry eignen sich nicht nur fir
den puren Genuss, sondern
auch fur die Herstellung feiner
Sekt-Cocktails. Rezepte gibt es
unter www.mumm-sekt.de

uP N
©

Die Flasche der Cuvée Rosé von Cham-
pagne Laurent-Perrier ist seit fast 50 Jahren
unverdndert. Neu sind dagegen die limi-
tierten Schmuckverpackungen, von denen
die Flasche wie ein Kéfig umschlossen wird.
Der Rosé Champagner wird laut Hersteller
ausschlief3lich aus der Pinot Noir Traube her-
gestellt. Traditionelle Maischegédrung und

eine vierjahrige Lagerzeit verleihen dem
Champagner das Aroma von roten Frichten, das etwa zu
Fisch und Meeresfrlichten, Ente oder Lamm gut passt.

www.laurent-perrier.de

Haussecco

ist ein klassisch-

spritziger Secco aus
Rivaner und Silvaner
in Bio-Qualitat. ACHT ¥
GRAD plus liefert den
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veganen Haussecco
zum Preis von 7,98 Euro
je Liter inkl. MwsSt.
www.achtgradplus.de

NEU: KESSLER Hochgewdchs Rosé

WEINTIPP

ITALIEN KANN

AUCH WEISS

In Umbrien werden hauptsachlich Rotweine gekeltert.
Allerdings werden hier auch wenig bekannte, aber
charaktervolle Weil3weine erzeugt — allen voran aus

der Grecchetto-Traube

Die guten WeiBweine Italiens findet man nach allgemeiner
Einschatzung mehrim Norden des Stiefellandes. Aber es gibt auch
weiter stdlich, zum Beispiel in Umbrien, gute Moglichkeiten fur
weilSe Sorten, die dann besonders spannend sein kdnnen, wenn es
sich um weniger bekannte Varietdten handelt. So zeigt die Grec-
chetto-Traube in diesem Fall ausgezeichnet ihr Potenzial fur einen
Wein, der ein vielseitiger Essensbegleiter ist. Ein internationales
Magazin bezeichnete den aktuellen Jahrgang sogar euphorisch als
»besten Weillwein Italiens«. Das mag wohl etwas hoch gegriffen
sein, aber man schmeckt bei diesem wiirzigen Tropfen mit hohem
Spalfaktor die Erfahrung, die das Weingut Arnaldo Caprai seit 1989
mit dieser Sorte gesammelt hat. Der Wein wurde konventionell
vinifiziert. Nach drei Monaten Ausbau im Stahl folgten drei Monate
Reifung in der Flasche — das war’s schon. Der Betrieb selbst hat
seinen Sitz in der Gemeinde Montefalco und gilt als eines der
Aushéngeschilder Umbriens. Er wurde 1971 vom erfolgreichen
Textilkaufmann Arnaldo Caprai gegriindet; 1988 Gbernahm dessen
Sohn Marco das Unternehmen — mit der
gleichen Wein-Leidenschaft wie der Vater.
RUDOLF KNOLL

Wein: 2015 »Grecante« DOC
Umbrien, Grecchetto, Arnaldo Caprai
Geschmack: reine, animierende
Wiirze im Aroma, die sich im Geschmack
fortsetzt; sehr saftiger Wein mit ausge-
wogener Mundfiille, elegante, minerali-
sche Facetten, gute Lange im Abgang.
Passt zu: edelfisch-Gerichten,
Hummer, Kalbfleisch, Kalbsbries, Hasen-
braten. Preis: 9,95 euro zzgl. MwsSt.
Bezug: Reidemeister & Ulrichs -
Domaines & Chateaux, Konsul-Smidt-
— | Stral3e 8J, 28217 Bremen,

ARNALDD-CAPRAI )
Tel. 0421-39940, info@ruu.de,

GRECANTE

www.ruu.de
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HOTELMARKTPLATZ

[l FoOD &BEVERAGE

VIVA

Swiss Food Services

lllycafé AG

Ihr Gourmetkaffee
Wiesengrundstrasse 1
8800 Thalwil

Tel. +41 447231020
info@illycafe.ch
wwwi.illycafe.ch

Saviva AG

Swiss Food Services
Althardstrasse 195
8105 Regensdorf
Tel. +41 448708200
info@saviva.ch
www.saviva.ch

I HOTELKOSMETIK

PURO Hotelkosmetik

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

I OBJEKTEINRICHTUNG &
AUSSTATTUNG

beck
konzept

gastro hotels shops

beck konzept ag
Gestaltet, entwickelt,

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
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Objekteinrichtung & Ausstattung (Fortsetzung)

Objekteinrichtung & Ausstattung (Fortsetzung)

CREAFORM

Hotelzimmer Objekteinrichtungen

THE URGE TO EXPLORE SPACE

Froli

may’

*
starmix

Made with Passion. Made for you.

4 ¢

hifitia

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

dénischer Teppichbodenhersteller
exkl. gestaltete Designkonzepte
Schanzenstrasse 39 d14
D-51063 K&In
Tel.+49221-9697270

Fax +49 221-96972724
deutschland@egecarpets.com

www.egecarpets.com

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

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

Fax +49 5207-950061
froli@froli.com

www frolicom

indoor | outdoor | furniture
H. May KG

Im Kleifeld 16

D-31275 Lehrte

Tel. +49 5132-87990

Fax 449 5132-879999
info@may-kg.de

www.may-kgde

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

(CH-8280 Kreuzlingen

Tel. +41 71 688 2862
info@minidrink.ch

www.minidrinkch

4
Muhldorfer

MADE IN GERMANY

=

SCHMIDT LEUCHTEN

SIBRA

e
Jahre,

VOGLAUER

hotel concept

Miihldorfer

GmbH & Co. KG

Finest Bedding since 1920
Dreisesselstrasse 3
D-94145 Haidmuhle

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

Herbert Schmidt
Leuchtenfabrik GmbH
Leuchten fiir 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. 449 7751916790
info@sibra.eu
www.sibra.eu

Voglauer hotel concept
Ihr verldsslicher Partner

flr Hotel-Interior

Pichl 55

A-5441 Abtenau

Tel. +43 6243-27000

Fax +43 6243-2700279
hotelconcept@voglauer.com
www.voglauer.com

B REINIGUNG & HYGIENE

Metsa
E=a

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

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
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B DAS MAGAZIN DER HOTELLERIE

Fachbiicher Hotel-Guides Top hotel Ausgaben

Top hotel Shop

hotel aus den vergangenen Monaten.

3R
'Ii»plmh-l”

| ’%‘
73 5
Top hotel 5.2016 Top hotel 4.2016 Top hotel 3.2016
7,50 € * 7,50 € *

Ausgewahlte Tagungsh... Mein SKIHOTEL 2016/2... Top hotel 1-2.2016
12,90 € * 9,90 € * 7,50 € *

Ausgewahlte Familienh... Ausgewzhlte Hotels fiir ... Ausgewahlte Wellnessh...
9,90 € * 9,90 € * 12,90 € *

Im Shop finden Sie Fachbiicher fiir das Hotel-Management, Hotelfiihrer mit ausgewahiten
Wellness-, Tagungs-, Familien-, Ski- und Hundehotels und natirlich die Einzelausgaben der Top

i HH 2:15AM

Branchen-Literatur

'qu»luid .

Top hotel 12.2015
7,50 €*

Top hotel 11.2015
7,50 € *

Spa 2016 — Zahlen, Dat...
49,00 € *

DER ONLINE-SHOP VON TOP HOT

Auf tophotelshop.de finden Sie alle Publikationen des Freizeit-
Verlags — vom Wellness-Hotelfthrer Gber KIT — das Fachbuch zur
Kichenplanung - bis hin zu den Einzelausgaben von Top hotel.
Erweitert wird das Sortiment durch ausgewahlte Branchen-Literatur
renommierter Autoren. Stobern Sie los!

lop hotel

B DAS MAGAZIN DER HOTELLERIE



SelfCookingCenter

o

Nur das
Ergebnis zahit.

,Tipischi Schwizer Gricht®
mit dem neuen SelfCookingCenter®.

Mehr unter: rational-online.com

RATIONAL




