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DIE STELLEN- UND
IMMOBILIENBORSE

Gastro
Wie der franzosi-
sche 2-Sterne-Koch
Thierry Marx im
Mandarin Oriental
in Genf seine
massgeschneiderte
Kochphilosophie
prisentierte.

touristischen
Wettstreit zwischen
Frankreich und der
Schweiz die Nase
vorn hat.
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Wieso sich
Schweizer Hoteliers
uber den stocken-
den Support des
IT-Unternehmens
Oracle drgern.
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Wie «Adults-only»-
Hotels zu mehr
Umsatz, hoherer
Room Rate und viel

Diskussion fiihren.
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Stagnierende Parahotellerie

0b die Schweizer Campingplitze dieses Jahr punkten kdnnen, hingt nicht zuletzt von den Witterungsbedingungen ab.  sebcz/Dreamstime

Auf das Wetter hoffen

Auch die Parahotel-
lerie leidet unter
dem starken Fran-
ken. Camping-Anbie-
ter reagieren mit
neuen Ideen.

Der starke Franken sorgt nicht
nur bei der Hotellerie, sondern
auch bei der Parahotellerie fiir
Sorgenfalten. So mussten etwa
die erfolgsgewohnten Schweizer
Jugendherbergen im Jahr 2015
eine Logierndchte-Einbusse von
14,4 Prozent hinnehmen. Der
Grossteil des Riickgangs geht auf
das Konto der auslindischen
Giste, stark bedingt durch die
Aufhebung des Franken-Min-
destkurses zum Euro. Auch bei
Bed and Breakfast hat der starke
Franken Spuren hinterlassen. Die
Zahl der Logiernichte von Gés-
ten aus Buropa brach um 7,2 Pro-
zent ein. Dieses Minus wurde

aber durch Schweizer und Oster-
reicher sowie Géste aus Ubersee
mehr als kompensiert. Leicht zu-
riick ging im vergangenen Jahr
jedoch die Auslastung der Reka-
Feriendorfer.

Die Campingpldtze in der
Schweiz verbuchten 2015 insge-
samt 2,7 Millionen Logiernéchte,
leicht weniger als im Vorjahr.
Eine Zunahme bei den Schweizer
Gésten von 9,8 Prozent steht
einem Riickgang von 17,7 Pro-
zent bei den auslédndischen Gés-
ten gegeniiber. Nun handelt der
TCS als Marktfiihrer in der
Schweizer Campingszene. Er
tiberpriift seine 27 Plitze auf ihre

Wirtschaftlichkeit. Dies fiihrte
etwa zum Entscheid, den Cam-
pingplatz Bern-Eymatt nur noch
im Sommer zu betreiben. Gleich-
zeitig wird versucht, mit einer
Qualititsoffensive das Angebot
zu verbessern. Dazu gehdren
neue Mietunterkiinfte und aus-
gebaute Gastronomieangebote.

Uber den Erfolg der Camping-
plitze wird aber letztlich das
Wetter entscheiden. Fredi Gmiir,
Prisident von Parahotellerie
Schweiz, ist zuversichtlich: «Die
Nachfrage fiir die Sommersaison
entwickelt sich bei allen Partnern
positiv., dst/row
Seite 5

Vor der Lancierung des Milestone Tourismuspreises 2016

Die Innovation im Fokus

Neu in der Milestone-jury:
Anne-Sophie Fioretto. . Barton

Kochwettbewerb
Spital-, Heim-
und Gemeinschaftsgastronomie

Anmeldeschluss: 17.11.2016
www.svg-trophy.ch

pistor
|skv

Am Ferientag von Schweiz Touris-
mus, der in zwei Wochen in Luga-
no stattfinden wird, fllt auch der
Startschuss fiir die diesjahrige
Ausgabe des von htr und hotelle-
riesuisse ausgerichteten Touris-
muspreises Milestone. Tm Herbst
wird eine von fiinf auf sieben Mit-
glieder erweiterte Fachjury unter
dem Vorsitz der ehemaligen Bun-
desrétin Ruth Metzler-Arnold die
eingereichten Projekte bewerten
und die besten wie nachhaltigsten

Innovationen der Branche aus-
zeichnen. Neu dabei im Juryteam
sind auch die junge Projektent-
wicklerin Anne-Sophie Fioretto
aus dem Wallis sowie Globetrot-
ter-CEO André Liithi. In den Ge-
sprachen mit der htr erldutern die
beiden ihr Verstéindnis von erfolg-
reicher Innovation und geben
Antworten auf die Frage zur «Fit-
ness» der schweizerischen Touris-
musbranche. gn
Seite 3 und 11

Neu in der Milestone-Jury:
André Liithi.

www.illycafe.ch
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e Partner im Einkauf fur Gastronomie, Hotelerie,
Heime, Spitaler und Ausbildungsstatten
wwwhorego.ch

Editorial

Liebe Leserinnen &

und Leser

GERY
NIEVERGELT
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Absage an Fusion.

Nach den in der Sonntagspresse
vertffentlichten Indiskretionen
zu den laufenden Gesprachen
zwischen hotelleriesuisse und
Gastrosuisse stellt hs-Président
Andreas Ziillig klar: Es geht
darum, die Mglichkeiten von
Kooperationen auszuloten. Eine
Fusion ist jedoch derzeit kein
Thema (Seite 2).

Abschied von Sabrina Glanzmann.
Fast sechs Jahre lang wirkte
Sabrina Glanzmann fiir die htr,
erst als Redaktorin, spéter als Res-
sortleiterin und stellvertretende
Chefredaktorin. Zuletzt war sie
massgeblich beteiligt an der
Neupositionierung unseres
zweiten Bundes «hotel gastro
welten», der die Hotellerie in den
Mittelpunkt stellt.

Nun wechselt die beliebte
Kollegin, die sich mit Berichten
zu Gourmet und Gastronomie
profilierte und mit ihrem
ausgeprigten Gespiir fiir Trends
sowohl Leser wie Branchenkolle-
gen zu inspirieren wusste, zum
Marmite-Verlag. Wir danken ihr
fiir den schier unermiidlichen
Einsatz, wiinschen fiir die
Zukuntft alles Gute und trosten
uns {iber den Abgang mit der
Gewissheit, dass sie die Gastro-
branche auch weiterhin mit ihren
Beitragen «fiittern» wird.

Was unser Team betrifft, so
iibernimmt Gudrun Schlenczek
ab Mai die Verantwortung fiir die
Seiten «hotel gastro welten».
Unterstiitzt wird sie von einer
Kollegin, die sich in Gastronomie
wie Hotellerie bestens auskennt:
Wir freuen uns {iber die Riickkehr
von Franziska Egli!

Kennen Sie unseren
tidglichen News-
Service? Ihre An-
meldung unter

Inhalt
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Hotel-Sterben
im Schweizer
Fernsehen

Gery Nievergelt

Wihrend der kommenden Woche
wird in «Schweiz aktuell» eine
Serie mit dem Titel «Zimmer frei
- Krise in der Hotellerie» ausge-
strahlt. Wihrend eines Jahres hat
das Filmteam den Alltag in zwei
Betrieben dokumentiert, wie sie
unterschiedlicher nicht sein
konnen. Hier das eben erst
erdffnete Business-Hotel One66
in St. Gallen, wo bei den Innova-
tionen nicht gespart wird, wohl
aber beim Personal - dort der
kleine, serbelnde Familienbetrieb
«Zwirgi» oberhalb Meiringen, wo
man sich Personal kaum noch
leisten kann. Ergénzt werden die
Beitréige jeweils durch Gespriche
mit Studiogasten.
Zusatzinformationen und
Einordnungen von Branchenken-
nern werden wichtig sein. Denn
die Filmbeitrége, die ich vorab
sehen konnte, konnen fiir sich
allein die «Krise in der Hotellerie»
natiirlich nicht illustrieren. Die
gewihlten Beispiele sind zu
extrem; die beiden Betriebe zu
vergleichen, ist etwa so span-
nend, wie die Unterschiede
zwischen einem Apfel und einer
Birne herauszuarbeiten. Und von
Krise zeugt die Neuerdffnung
eines Betriebs nun gerade nicht.

Fddelt man die miteinander
verwobenen Handlungsstrdnge
jedoch auseinander, werden zwei
spannende Hotelgeschichten
erzdhlt. Die eine spielt in einer
Gewerbezone und handelt von
Managern, die sich am Kosten-
sparen berauschen. Das gipfelt in
der Berechnung von Arbeitszeit.
Fiir die Reinigung eines Zimmers
definiert man im «One66» eine
Obergrenze von 13 Minuten! Da
setzt sich die beauftragte Firma
dann doch zur Wehr.

Die andere Geschichte spielt
an einem Berghang, und sie ist
traurig. Eine 67-jéhrige Frau
versucht mit allen Kréften, den
abgelegenen Familienbetrieb
noch so lange iiber Wasser zu
halten, bis endlich ein Kaufer
gefunden ist. Die Kinder wollen
nicht mitziehen, der Mann kann
nicht, weil er an Krebs schwer
erkrankt ist. Er stirbt noch
wihrend den Dreharbeiten.

Das geht zu Herzen. Und man
hofft fiir diese tiichtige, tapfere
Frau, der Fernsehfilm moge
mithelfen, dass sich fiir das
«Zwirgi» ein Kaufer findet. Dann
hitte sich die Produktion dieser
Hotelserie schon gelohnt.

2.-6. Mai, jeweils 19 Uhr, auf SRF 1.
Mehr zum «One66» auf Seite 14.

Eine gute Partnerschaft kommt
auch ohne Heirat aus

Bei den Gesprachen zwischen hotelleriesuisse und Gastrosuisse
geht es primar darum, sinnvolle Kooperationen zu finden.

Unser Einsatz fir faire Rahmenbedingungen der
Schweizer Hotellerie ist wichtiger denn je. Und selbst-
verstdndlich sind wir auch laufend im Gesprach mit an-
deren Verbénden wie Schweiz Tourismus oder Gastrosu-
isse - mit dem Ziel, die Krifte aller Interessierten so
effizient wie moglich zu biindeln.

In diesem Zusammenhang haben verschiedene Medien
in jiingster Vergangenheit wieder einmal die Idee einer
Fusion zwischen Gastrosuisse und hotelleriesuisse aufge-
nommen. So sehr ich mich dafiir starkmache, dass hotel-
leriesuisse und Gastrosuisse vermehrt miteinander statt
gegeneinander kimpfen, so wenig sehe ich in absehbarer

Andreas Ziillig

Zukunft eine Fusion zwischen unseren beiden Verbénden.
Und um dies klarzustellen: Auch wenn durch die Bericht-
erstattung in der «Sonntagszeitung» vom 24. April der
gegenteilige Eindruck hitte entstehen kénnen: Es gibt
auch von keiner Seite konkrete Ideen oder gar Konzepte
dazu.

Bei Gespréachen zwischen hotelleriesuisse und Gastro-
suisse geht es vielmehr darum, iiberall dort Koopeiatio-
nen zu finden, wo sie fiir unsere Mitglieder und fiir die

Dass wir dabei von unserer Seite keine Kompromisse in
Bezug auf die Qualitdt der Klassifikation machen kénnen
und wollen, versteht sich von selbst. Eine erste Sitzung mit
Gastrosuisse zu diesem Thema findet im Juni statt.

Als Unternehmer wissen wir: In der heutigen Zeit sind
eine klare Fokussierung und Spezialisierung und damit
auch eine konsequente Positionierung im Markt unab-
dingbar. Dies gilt auch fiir Wirtschaftsverbande. Setzen wir
uns von hotelleriesuisse also weiterhin konsequent fiir die
Beherbergungsindustrie ein und konzentrieren wir uns
auf den Nutzen und den Mehrwert fiir unsere Mitglieder-
hotels! Dies sieht auch unsere Strategie 2021 vor, die wir
im Juni 2016 an der Delegiertenversammlung in Montreux
vorstellen und zur Genehmigung unterbreiten werden.

Ich bin zuversichtlich, dass die in jlingster Zeit verbes-
serten Beziehungen zwischen hotelleriesuisse und Gast-
rosuisse eine gute Grundlage bilden fiir eine sinnvolle
Zusammenarbeit im Interesse all unserer Mitglieder und
der gesamten Branche. Um partnerschaftlich zusammen-
zuarbeiten und die Krifte optimal biindeln zu koénnen,
sollen sich die beiden Verbidnde gut verstehen - gleich
heiraten miissen sie deswegen nicht.

ganze Branche sinnvoll sind. So haben wir beispiel
vor einigen Wochen die Initiative fiir Verhandlungen tiber
ein gemeinsames Hotelldassifikationssystem ergriffen.

Andreas Ziillig ist Prasident des Unternehmerverbandes hotelleriesuisse
und Gastgeber im Hotel Schwei; L i

Ein Must fur Touristen in

Sri Lanka: Die Hohlentempel

von Dambulla zahlen zu den
heiligsten Orten des Inselstaates.
Seit 1991 gehdren sie zum
Unesco Weltkulturerbe.

Eduard Wyss, 500px.com/edzpictures

eines wachsenden Tourismus pflegt. Erst

Sri Lanka, in touristischer Blute

Nach dem dreissigjahrigen Biirgerkrieg und der Tsunami-Katastrophe kann der
Inselstaat die ersten Friichte der Tourismusentwicklung ernten.

«Papi, die gdlbe Manne si cooll», sagt der
kleine Junge zu seinem Vater. Es sind die
ersten schweizerdeutschen Worte, die ich
wihrend meiner Reise durch Sri Lanka
hire. Ich bin in Dambulla - der Ort in der
Zentralprovinz z&hlt mit seinen fiinf impo-
santen Hohlentempeln zu den begehrtes-
ten Ausflugszielen der Insel. Der Bub hat
recht: die 153 gelben Buddha-Statuen -
deren Entstehungsgeschichte reicht bis ins
1. Jahrhundert vor Christus zuriick - ver-
schlagen einem den Atem. Es ist ziemlich
cool, dieses Unesco-Weltkulturerbe haut-
nah zu erleben. Nicht so cool ist es da-

Sabrina Glanzmann

gegen, als in der «Hohle der grossen Koni-
ge» an einer Stelle unentwegt Wasser von
der Decke tropft - gesammelt wird es in
einem zerkratzten, bereits iiberlaufenden
Plastikkiibel, das Leck ist umgeben von
einem wackligen Gittergebilde. Was an
einem so geschichtstrichtigen Ort ein
selch provisorisches Gebilde zu suchen
hat? Die «déformation professionnelle» in
mir meldet sich und stellt sich vor, wie die
Schweizer Touristiker einen solchen Be-
reich stilecht mit gebrandeten Platten ab-
sperren, Infotafeln davor aufstellen und
vielleicht noch weiterfithrende Broschii-

ren iiber die Hohle bereitlegen wiirden.
Dann hére ich einen sri-lankischen Guide
zu einer britischen Familie auf Englisch sa-
gen: «Und hier sehen Sie eine interessante
Besonderheit: Das Wasser, das hier aus der
Decke tropft, versiegt nie, egal wie trocken
es ist. Erzdhlungen nach soll es von einem
unterirdischen Fluss stammen, der berg-
auf fliesst. Das Wasser gilt als heilig und
ihm werden heilende Krifte nachgesagt, es
wird gesammelt und fiir Rituale verwen-
det.» Meine Schweizer Ignoranz und ich
mdochten am liebsten ein Stiick im Erdbo-
den versinken, direkt unter dem Wasser-
kiibel. Erst jetzt sehe ich auch die vielen
schénen Frangipani-Bliiten, die den Kiibel
umgeben und das Heilige des Wassers
preisen und ehren sollen. Sanfte Inszenie-
rung auf Sri-Lankisch.

Drei Wochen spdter reise ich nach
Hause voller Eindriicke iiber ein land-
schaftlich, gesellschaftlich und kulturell
atemberaubendes Land, das mit viel Prag-
matismus und Offenheit die ersten Bliiten

seit acht Jahren ist der dreissigjahrige Biir-
gerkrieg offiziell zu Ende, und die wirt-
schaftlichen, und gesellschaftlichen Fol-
gen des verheerenden Tsunamis von 2004
sind fiir den Inselstaat im Indischen Ozean
eine grosse Herausforderung. Die Touris-
musentwicklung geniesst vor diesem Hin-
tergrund eine hohe Prioritdt, und sie tragt
seit einigen Jahren Friichte: 2013 besuch-
ten insgesamt 1,3 Millionen Menschen Sri
Lanka, stolze 26,7 Prozent mehr als noch
2012. Fiir 2016 strebt Sri Lanka Tourism 2,5
Millionen Besucher an, 4 Millionen sollen
es 2020 sein. Zahlreiche Ketten wie Mar-
riott, Movenpick, Hyatt oder Shangri-La
bauten und bauen neu.

Es wird spannend zu verfolgen, wie das
Land diesen Boom aufnimmt. Kritische Sri
Lanker, mit denen ich gesprochen habe,
sorgen sich vor allem um die unberiihrte
Natur- und Tierwelt. Und diejeniger, die
Morgenluft wittern, sprechen bereits per-
fekt Russisch.

CLLLE

1 Wechselim Restaurant Coco Grill & Bar

Giardino»

St. Moritz ab

4 Osterreich: Traum von Rekordwinter zu

Ende

5 Zweiter Karrieretag: Ein voller Erfolg

2 Ziircher Hoteliers zu Gast im «Atlantis by

3 Ariane Ehrat tritt als CEO von Engadin

mehr News unt

Tim Wetli (1) folgt auf Marcel
Gabriel im «Coco Grill & Bar». zvg

L'émotion du maitre
Chaplin trahie par
l'appat du gain

Laetitia Bongard

L'inauguration du Chaplin's World a attiré
140 médias du monde entier, faisant rayon-
ner la Riviera bien au-dela de ses frontiéres.
Le génie de Chaplin - incarné par ses mimi-
ques burlesques, sa démarche bouffonne et
sa vision critique de la marche du monde -
trouvera a coup stir son public. A cela s'ajou-
te une scénographique vivante et contempo-
raine qui séduira le plus grand nombre. La
file d'attente dés le premier jour d'ouverture
atteste de la force d'attraction de ce nouveau

produit touristique. Car bien rares sont les
artistes qui parviennent a fédérer une frange
de la population aussi large, méme pres de
40 ans apres leur disparition.

Les promoteurs du projet - dont il faut sa-
luer la ténacité - 'ont bien compris. Le jour
de l'inauguration, alors que la famille Chap-
lin partageait son plaisir de découvrir ce
musée, la Compagnie des Alpes annoncait
ses objectifs, loin de toute émotion: «Attirer
un maximum de visiteurs.» Soit. La quéte de
rentabilité est inhérente a tout projet. Aurait-
on seulement pu imaginer un petit musée a
la mémoire de Chaplin, modeste & I'image
du vagabond au chapeau melon. Non, pro-
bablement. Toutefois on ne peut s'empécher
de se demander ce qu’aurait pensé le génial
cinéaste de ce musée a son effigie, de ces
gadgets estampillés de sa bouille comique.
Est-ce vraiment rendre hommage a 'homme
et al'artiste que de capitaliser sur son image?

- Peut-étre aurait-on pu parvenir parell

hommage avec davantage de subtilité enco-
re. Honorer sa force créatrice sans tomber
dans la perversité du gain facile.
Lire en page 12
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In zwei Wochen wird
der Milestone Touris-
muspreis 2016 lanciert.
Jury-Mitglied André
Liithi Gber Innovation,
die aus dem Bauch
kommt, und den Mut
zur Verdnderung.

GERY NIEVERGELT

André Liithi, Sie sind neues Jury-Mit-
glied beim Tourismuspreis Milestone,
der erfolgreiche Innovation auszeich-
net. Was bedeutet Innovation fiir Sie?
Also — eigentlich habe ich etwas Mithe
mit dem Begriff ... (lacht)

Warum?

Wenn zum Beispiel Touristiker ihren
Beruf aus Leidenschaft gewéahilt haben
und authentisch handeln, fithrt

dies fast automatisch zu Innovation.
Entscheidend ist, mutig auf sein
Bauchgefiihl zu horen und dieses dann
in die Realitat umzusetzen. Daraus
entsteht in den meisten Féllen
«Gutes». Oft hat man ja Spinnerideen
im Bauch oder im Herzen. Und dann
erwachen schnell einmal die Zweifel.
Es fehlt dann doch am Mut. Wenn
man aber trotz alledem mit dem
nétigen Respekt dranbleibt, ergibt

das die besten Innovationen.

Ein Beispiel aus IThrem Berufsleben?
Ich habe vor ein paar Jahren gesagt:
Es kann nicht sein, dass wir Prospekte
abgeben, den Kunden auswahlen und
bestellen lassen und dann die Buchung
ausfithren. Wir wissen und kénnen

als Dienstleister mehr. Machen wir es
doch wie Zahnérzte oder Anwalte,
indem wir mit unseren Kunden
kostenpflichtige Beratungstermine
anbieten. Bucht der Kunde, so be-
kommt er das Beratungshonorar
riickerstattet. Viele sagten zuerst:
André vergiss es, das funktioniert

nie. Wir blieben dran, zogen es durch
—und es hat funktioniert.

Es braucht einen «sturen Grind»,

um Innovationen durchzusetzen?

Ich wiirde sagen, es braucht die innere
Uberzeugung.

Mir imponiert Ihre selbstbewusste

CEO der Globetrotter Group und innerhalb der Tourismusbranche bestens vernetzt: der Berner Unternehmer André Liithi.

Bilder Globetratter

«André, vergiss es, das funktio-
niert nie! Und es hat funktioniert.»

Weg. Wir sollten einen offeneren,
unverkrampfteren Dialog fiihren,
einander mehr vertrauen und vor allem
weniger jammern.

Geht es uns grundsatzlich immer
noch zu gut, sodass man sich endlose

Haltung iiber dem i

Dis} um

liberméchtigen Internet. Aber Sie
sind schon in einer relativ starken
Position. Wiirden Sie einem Start-up
dasselbe raten?

Ja. Eben weil ich im Innersten iiber-
zeugt bin, dass das der richtige Weg
ist. Unsere Branche, und damit meine
ich Incoming wie Outgoing, hat zum
Teil zu wenig Mut, die Dienstleistung
zu verrechnen oder auch zu paketie-
Ten. Wer gut ist, kann es sich erlauben
zu sagen: Das ist unser Preis, weil
auch kompetente Menschen involviert
sind, weil viel Arbeit drinsteckt.

Sie sind beruflich wie privat ein
Weltreisender: Wie schneidet

fiir Sie der Schweizer Tourismus

im Léndervergleich ab?

Fiir mich liegt er im Mittelfeld. In
unserem Land hat es einfach noch zu
Viele divergierende Interessen, zu
Viele Streitereien tiber den «richtigen»

w A &

Befindlichkeiten
leisten kann?

Ich sehe das umge-
kehrt: Wenn es

dir nicht mehr so gut
geht, beginnst du
um dein Gértchen zu
kampfen.

Wir sind nun mal zutiefst foderalis-
tisch strukturiert und gepragt.

Aber das ist doch kein Naturgesetz.
Nehmen wir als Beispiel die anstehen-
den Wahlen in den Vorstand von
Schweiz Tourismus. Da herrscht
derzeit ein ziemliches Gerangel — drei
Kantone wollen einen Sitz, neuerdings
auch die Konferenz der regionalen
Tourismusdirektoren. Fiir mich

sind das Reibungsverluste. Mehr Mitei-
nander wére in einem solchen Fall
moglich, stattdessen geht Energie
kaputt. Man sollte alle diese Strukturen

£l Lo

«Das Schinste am Reisen sind die Begegnungen»: André Liithi in Nepal.

«Unsere Branche hat

einmal grundsétzlich und mit einem
visiondren Ansatz tiberdenken.

Ihr visiondrer Ansatz ist eine starke
zentralistische Struktur?

Nicht zentralistisch; aber gut gefithrt
mit dem nétigen Vertrauen von der
Basis. Vertrauen ist
eines der Schliissel-
worter, damit sich
eine Organisation
entwickeln kann.

Um was zu leisten?
Wir sollten in den
Fernmarkten — ich
betone: in den
Fernmaérkten — noch starker nur mit
einigen weltweit bekannten Brands
wie Zermatt, Zirich, Luzern oder dem
Top of Europe auftreten. Hat sich ein
Gast aufgrund dieser Brands dann
fiir die Schweiz entschieden, wird er
automatisch auch kleinere Destinatio-
nen und einmalige Flecken entdecken
wollen auf seiner Reise durch unser
wunderbares Land. Dass eine kleine
Tourismusorganisation in Rio an
einer Messe auftritt, macht in meinen
Augen keinen grossen Sinn. Aufwand
und Ertrag sind in keinem Verhaltnis.

In welchem Land lduft es besser?

In Neuseeland — da habe ich das
Gefiihl, dass die nationale Tourismus-
organisation mit ein paar wenigen
Top-Attraktionen das Land in die Welt
hinaus tréagt.

Ich dachte, Sie erwéhnen jetzt
Nordkorea, das Sie kiirzlich wieder
besucht haben.

Ja, da gibt es nur eine Tourismus-
organisation und nur ein Reisebiiro.
Doch Touristen hat es keine. Also
kein Vorbild (lacht).

Aber Sie fanden freundliche Worte
iiber Nordkorea, etwa in einem
Interview mit dem «SonntagsBlick».
Verstehen Sie sich als Reisender
auch als Aufklarer?

Ich bin der festen Uberzeugung, dass
man zur Volkerverstandigung beitréagt,
wenn man reist. Reisen ist ein kleiner

Beitrag, starre Systeme aufzuweichen
— es fliessen Informationen in ein Land,
und es verlassen Informationen das
Land. Zudem ist das Reisen eine der
besten Lebensschulen iiberhaupt. Die
Wahrnehmung von Nordkorea ist fir
mich gepragt durch die Informationen,
die ich hier durch die Medien erhalte.
Doch die Wirklichkeit ist unglaublich
viel komplexer. Ich war diesmal

mit zehn CEOs vom Swiss Economic
Forum dort. Am Ende sassen sie

am Pekinger Flughafen und sagten:
Wir sind verwirrt. Sie sahen nicht

das, was sie erwartet hatten. War das
jetzt ein Film oder die Realit4t? Wie
auch immer: Was ich aufs Scharfste
verurteile, sind die Menschenrechts-
verletzungen in Nordkorea.

Zuriick zu Globetrotter: Wie geht es
Thren Unternehmungen?

Als Gruppe hatten wir trotz Wahrungs-
krise und der unsicheren Weltlage

ein iiberraschend gutes Jahr 2015,
konnten bei einem Gesamtumsatz

von 245 Millionen Franken in den
meisten der zehn Firmen zulegen und
den Mitarbeitenden in einigen

Firmen einen Bonus ausschiitten.

Wie kam das gute
Resultat zustande?
Wir haben frith
reagiert, Kosten
gespart, wo es ging,
und neue Marktfelder
erschlossen. Zudem
ist durch unser
mittlerweile 40-jahri-
ges Bestehen die
Glaubwiirdigkeit da.
Man vertraut uns,
wenn es darum geht,
eine massgeschnei-
derte Reise zusam-
menzustellen. Auf
eine Zahl sind wir
stolz: 67 Prozent
unserer Kunden sind

Zur Person Innova-
tiver und weltoffe-
ner Unternehmer

André Liithi, 54, ist seit 2009
Mitbesitzer, VR-Prasident und
CEO der Globetrotter Group
mit ihren insgesamt zehn
Tochtergesellschaften. Zudem
sitzt der eidgendssisch
diplomierte Tourismusexperte
unter anderem im Verwal-
tungsrat von «BE! Tourismus»
und ist Vorstandsmitglied des
Schweizer Reiseverbandes. Seit
diesem Jahr ist der innovative

Rein unternehmerisch im Moment
nicht; weil wir von den Strdnden am
Mittelmeer weniger abhangig sind als
zum Beispiel TUL Was mich erstaunt,
ist die Kurzlebigkeit. Ein Terroran-
schlag wird medial zehn Tage aufge-
bauscht, dann reisen die Leute wieder.
Der Mensch gewéhnt sich offenbar an
die Bedrohung. Kommt hinzu, dass das
EDA mittlerweile sehr gute Arbeit
leistet. Wenn es offiziell von Reisen in
einem bestimmten Land abrat, kann
die Branche wie auch der Kunde dieser
Meldung vertrauen.

Sie waren schon iiberall. Ist Ihnen

die Welt mittlerweile nicht zu klein
geworden?

Das Schénste am Reisen sind die
Begegnungen mit Menschen, und
daftir ist die Welt nie zu klein. Ich zeige
die Welt auch gerne anderen, vor allem
meinen Kindern.

Und diese sagen: Oje, miissen wir
wieder los?

Nein, weil wir eben nicht Ferien
machen, sondern Reisen. Dazu gehort,
dass wir uns vorbereiten. Die Reise
beginnt zu Hause — und endet dort. Ich
kehre immer gerne in die Schweiz
zuriick. Hier ist mein
Basecamp. Und je
mehr ich reise, desto
mehr sehe ich unser
Land mit anderen
Augen an.

Im Herbst werden
Sie in der Milestone-
Jury die innovativen
Projekte aus dem
Basecamp Schweiz
beurteilen.

Was erwarten Sie?
Ich hoffe auf
intensive Diskussio-
nen in der Jury. Und
dass wir in unseren
Entscheiden

Repeater. Unternehmer Mitglied der genauso mutig sind,

neu siebenkdpfigen Jury beim wie es die Wettbe-
Macht Thnen die Milestone Tourismuspreis wetrbsteilnehmer mit
Terrorangst zu Schweiz. André Liithi ist Vater ihren Projekten
schaffen? von zwei Kindern. waren.



4 thema

htr hotel revue | Nr. 9, 28. April 2016

sorgen in F

Sc

Wie das Fussballspiel Schweiz-Frankreich an
der Euro 2016 ausgehen wird, ist offen. Klar
jedoch ist, dass sich die Tourismusstréme
klar zugunsten Frankreichs entwickeln.

m 10. Juni wird in Paris
mit dem Er6ffnungs-
spiel ~ Frankreich-Ru-
ménien die Fussball-
Europameisterschaft erdffnet. Am
19. Juni spielt in der Gruppenpha-
se die Schweiz gegen Frankreich
in Lille. In der Fifa-Weltrangliste
schlégt die Schweiz (Rang 14) iib-
rigens Frankteich (Rang 21). Das
direkte sportliche Aufeinander-
treffen der beiden Nachbarlander
ist fiir die htr Grund genug, die

DANIEL STAMPFLI

touristischen Verflechtungen
unter die Lupe zu nehmen. Auf
den ersten Blick fillt gleich auf,
dass mehr als doppelt so viele
Schweizer nach Frankreich reisen
als Franzosen in die Schweiz.

Die Néhe des Elsass wirkt
sich positiv aus

«Frankreich ist ein sehr bedeu-
tender Markt fiir die Schweiz, ins-
besondere fiir die Westschweiz»,
erklart Daniela Bir, Medienver-

Die Schweiz und Frankreich im Tourismus-Wettstreit

Schweizer lieben Frankreich

antwortliche bei Schweiz Touris-
mus (ST). Aus den 31 von ST defi-
nierten Mérkten befindet sich
Frankreich auf Rang 6 beziiglich
Marktgrosse. Im Jahr 2015 gene-
rierten die franzosischen Géste
insgesamt {iber 1,25 Millionen
Logiernichte, ein Riickgang um
6,2 Prozent gegeniiber dem Vor-
jahr (siehe Tabelle). In Relation
auf die Anzahl Einwohner sorgt
das Elsass fiir die hochste Anzahl
Logiernéchte in der Schweiz (Affi-
nitétsindex 2,59), vor Rhéne-Al-
pes (1,83) und Ile de France (1,80).

Im Vergleich zu Leuten aus an-
deren Mirkten falle bei franzosi-
schen Gisten der {iberdurch-
schnittlich haufige Besuch von
historischen und kulturellen Se-
henswiirdigkeiten auf, so Daniela
Bir. Dazu gehoren etwa die Fon-
dation Gianadda in Martigny, das

Peter Kampfer

«Mehr kann man
immer tun.»

Préasident Relais & Chateaux
Schweiz und Liechtenstein
und Direktor des
5-Sterne-Superior-Hotels
«Park Weggis»

Relais & Chateaux ist eine fran-
zosische Vereinigung. Spiirt
man dies vom Gésteaufkommen
her in den Schweizer Betrieben?
Da die Marke Relais & Chateaux
in Frankreich sehr bekannt ist,
konnen Chateaux-Betriebe in der
Schweiz ganz sicher auch von
franzdsischen Gésten profitieren.
Im Park Hotel haben wir einen
relativ hohen Anteil an franko-
phonen Gésten. Auch andere
Schweizer Betriebe diirften einen
stattlichen Anteil an franzosi-
schen Gasten haben. Aber auch
bei Belgiern sind die Relais &
Chateaux-Hotels beliebt.

Es wiren doch sicher noch mehr
franzosische Géste zu holen?

Ja klar, mehr kann man immer
tun.

Aber?
Ein Hindernis ist sicher der star-
ke Franken gegeniiber dem Euro.

Es kommen doch eher gut
betuchte Géste, die der teure
Franken wohl nicht sehr
schmerzt?

Leider ist dem nicht so. Auch
Leute mit grosserem finanziellen
Spielraum schauen auf die

Preise. Fiir Géste aus dem Euro-
Raum wurden unsere Leistun-
gen mit dem deutlich starkeren
Franken massiv teurer. Die
Riickgénge aus Europa diirfen
nicht unterschétzt werden.
Alleine aus Deutschland regist-
rierten wir eine Einbusse

von 50 Prozent. Und mit Frank-
reich sieht es nicht viel besser
aus.

Kann Relais & Chateaux in der
Schweiz diese Einbussen durch
andere Mérkte kompensieren?
‘Wir konzentrieren uns primar
auf den Schweizer Markt. Nach
wie vor steigend ist auch das
Gasteaufkommen aus den USA.
Und wir gehen davon aus,

dass sich der russische Markt in
Zukunft wieder besser entwi-
ckeln wird.

Den der Vereinigung grundsétz-
lich gut gesinnten franzosi-
schen Markt bearbeiten Sie
aber auch?

Von der Schweiz aus ist dies
nicht direkt moglich, aber wir
reichen nattrlich spezifische
Angebote ein, welche dann vom
Hauptsitz in Paris aus weltweit
mitvermarktet werden. dst

Fotolia, 123RF/Montage: htr

Chateau de Chillon, die Fonda-
tion Beyeler in Riehen bei Basel,
das Chéateau de Gruyere, die Fon-
dation de 1'Hermitage in Lau-
sanne oder das Museum Mamco
(Museum fiir moderne und zeit-
gendssische Kunst) in Genf.

Dies decke sich mit den Be-
diirfnissen der Franzosinnen und
Franzosen nach authentischen,
historischen und kulturellen Er-
lebnissen, sagt die ST-Medienver-
antwortliche. Weitere wichtige
Bediirfnisse fiir die franzdsischen
Giste seien Einmaligkeit und Ex-
Klusivitdt (Erlebnis, Aktivitét, Des-
tination, etc.). Viele Franzosen
iibernachten in der Schweiz bei
Freunden oder Verwandten und
reisen meist mit dem eigenen
Auto oder mit dem Zug an.

Zu den Top-Destinationen ge-
horten 2015 Genf, Ziirich und
Lausanne. Die beliebtesten Tou-
rismus-Regionen sind die Genfer-
seeregion (Kanton Waadt), die
Region Genf sowie das Wallis.

«Die Fokussierung in der Be-
werbung der Schweizer Stidte
liegt klar auf Kunst und Kultur»,
sagt Daniela Bar. Zu den Marke-
tingmassnahmen von Schweiz
Tourismus in diesem Jahr gehort
etwa ein Event zur Bewerbung der
Grand Tour in Paris, an der Espla-
nade de la Défense, eine Road-
show mit verschiedenen Agentu-
ren und Reiseveranstaltern, die
Distribution einer Beilage in aus-
gesuchten Medien sowie Partner-
schaften mit Kulturmagazinen.

Schweizer in Frankreich: gutes
Preis-Leistungs-Verhiltnis

Bezogen auf die Anzahl Uber-
nachtungen ist die Schweiz fiir
den Tourismus in Frankreich der
siebtwichtigste Herkunftsmarkt.
Im Jahr 2014 zéhlte Frankreich 3,1
Millionen durch Schweizer Géste
generierte  Hotel-Logiernachte,
wie Elodie Cauchebrais von Atout
France erklart. Erste Berechnun-
gen der Direction Générale des
Entreprises (DGE) gehen fiir das
Jahr 2015 von 3,2 Millionen Lo-
gierndchten aus.

Zwei Drittel der Reisen entfal-
len auf Freizeitreisen. Im Schnitt

Auch bei franzésischen Gésten sehr beliebt: die Fondation Beyeler

in Riehen bei Basel.

verbringen die Schweizer 5,5 Tage
in Frankreich. Und die Mehrheit
der Reisen entfillt auf die Monate
Mai bis Oktober.

Am beliebtesten sind bei Frau
und Herrn Schweizer Paris-ile
de France, Provence-Alpes-Cote
d'Azur, Rhone-Alpes. Sowohl eine
langere Ferienzeit als auch Kurz-
aufenthalte und verldngerte Wo-
chenenden nutzen die Schweizer
in der Regel, um Frankreich zu
besuchen. Im Vordergrund stehen
dabei die Kultur, die Gastronomie,
die Entdeckung von Welterbestit-
ten sowie Shopping. Ganz spezifi-
sche Interessen gehorten Well-
ness, Golf und Geschiftsreisen.
Besonders Acht geben die Schwei-
zer Géste laut Elodie Cauchebrais
auf ein gutes Preis-Leistungs-Ver-
hiltnis, einen perfekten Empfang,
perfekte Immobilien sowie auf
Sicherheit beziiglich Wertsachen
und Personen. Den Deutsch-
schweizern sei auch wichtig,
Deutsch sprechen zu kénnen.

Plan Laurent Fabius: auch bei den
Einnahmen Nummer eins

Weltweit ist Frankreich die Tou-
rismusdestination Nummer eins
gemessen an der Anzahl Ankiinf-
ten. Beziiglich touristische Ein-

ST/swiss-image.ch/Stephan Schacher

nahmen liegt Frankreich jedoch
«nur» an dritter Stelle. Dies soll
sich andern. Im Juni 2014 hatte
Frankreichs Regierung einen Plan
mit 30 konkreten Massnahmen
verabschiedet. Erste positive Zei-
chen sind sichtbar: Im Jahr 2015
wurde mit 84,5 Millionen auslin-
dischen Besuchern ein neuer Re-
kord erzielt (+0,9% gegeniiber
2014). Bis im Jahr 2020 sollen es
100 Millionen Besucher sein.

Anlasslich der 1. jahrlichen
Tourismuskonferenz am 8. Okto-
ber 2015 in Paris hatte Laurent
Fabius, Minister fiir auswértige
Angelegenheiten und Tourismus,
die Einrichtung einer Investitions-
plattform angekiindigt, deren Ziel
darin besteht, innerhalb von fiinf
Jahren eine Milliarde Euro fiir die
Entwicklung des Tourismussek-
tors in Frankreich aufzubringen.
Die Plattform mit dem Namen
«France Développement Touris-
me» wird vor allem die Bereiche
Empfang, Investitionen, Bildung
und Digitales berticksichtigen.
Lanciert wurde auch www.
france.fr, ein nationales, von Atout
France verwaltetes Portal. Die
17-sprachigen Inhalte von www.
rendezvousenfrance wurden auf
das neue Portal {ibertragen.

Logierndchte von franzosischen Gasten

Tourismusregionen 2014 2015 Verdnde-
rung in %
Genferseegebiet 296970 288981 270
Genf Region 251084 231757 =7,7%
Wallis 191967 175917 -84 %
Ziirich Region 145214 140173 -3,56%
Berner Oberland 91945 78477 -14,6 %
Basel Region 57517 58506 1,7%
Jura & Drei-Seen-Land 54759 52362 -4,4%
Graubiinden 56210 g 51573 -82%
Luzern/Vierwaldstattersee 47800 46265 -3,2%
Tessin 43679 38482 -11,9%
Fribourg Region 37915 32420 ~14,5%
Bern Region 24216 23759 -1,9%
Ostschweiz 23284 21773 -6,56%
Aargau Region 15322 14002 -8,6%
otal 7es2 1254447 -62%
Tourismuszonen
Grossstadt 569719 530094 =58 %
Alpin 440317 417705 -51%
Kleinstadt 229231 204848 -10,6 %
Land 108615 101800 -6,3%
Total | tmmesz  1zsasar  -62%

Quelle: BFS/ST



htr hotel revue | Nr. 9, 28. April 2016

thema b

Man sprich
«Schwyzer-
dutsch»

Der Campingmarkt spiirt die Frankenstérke |

kaum. Leicht riickldufige Gdstezahlen aus
dem Euro-Raum wurden dank zusétzlichen
Schweizer Ankiinften mehr als kompensiert.
Optimismus herrscht auch fiir 2016.

in neues Restaurant mit

gepflegter Gartenanlage,

direkter Zugang zum

Wohlensee, das ausge-
baute  Unterhaltungsprogramm
mit Tiergehegen sowie umfang-
reichen Kinder- und Sportange-
boten: Der TCS-Campingplatz
Bern-Eymatt hat sich anlésslich
seiner Neueroffnung vor einer
Woche rund 100 Gésten im fri-
schen Anstrich und einem neu
formierten Konzept prasentiert.
Einziger Wermutstropfen: Die An-
lage ist ab sofort nur noch im
Sommer geoffnet. «Das ist ein
kommerzieller Entscheid, den wir

ROBERT WILDI

aufgrund der nicht mehr gegebe-
nen Rentabilitdt in der Wintersai-
son féllen mussten», erklart Oliver
Griitzner, Leiter des Bereichs
Tourismus und Freizeit beim TCS.

Die Neuerdffnung und saisona-
le Teilschliessung in Bern-Eymatt
ist Sinnbild fiir die ambitionierte
Geschiftsfithrung  beim  klaren
Marktfithrer in der Schweizer
Campingszene. Die insgesamt 27
Platze werden konsequent aufihre
betriebswirtschaftliche Dynamik
iiberpriift sowie qualitativ weiter-
entwickelt. Im Mérz wurde etwa
bekannt, dass der TCS-Camping-
platz in Buochs bis 2017 fiir 5,3

Mio. Franken modernisiert und
ausgebaut werden soll. Vor einem
Jahr wurde auf dem Campingplatz
Solothurn ebenfalls ein neues Res-
taurant eroffnet. Die angebotenen
Meniis und Rezepturen wurden in
Zusammenarbeit mit einem Ster-
nekoch kreiert.

Die vor Jahren lancierte Quali-
tétsoffensive zahlt sich fiir TCS

Fredi Gmiir

«Treiber ist auch
der sehr schéne
Sommer 2015.»

Préasident
Parahotellerie Schweiz

Man hért, dass aus Sicher-
heitsbedenken viele

vor allem Familien, ihre
Ferien heuer im Inland ver-
bringen wollen. Inwiefern
profitiert davon die gesamte
Parahotellerie?

Die Nachfrage fiir die Sommer-
saison entwickelt sich bei allen
Partnern von Parahotellerie
Schweiz positiv. Dazu gehéren
Bed and Breakfasts, TCS-Cam-
pingplatze, Reka, Interhome
und Schweizer Jugendherber-
gen. Zurzeit liegen die bereits
getatigten Reservationen 4 bis
6 Prozent iiber Vorjahresniveau.
Ob diese Entwicklung in einem
direkten Zusammenhang mit
Terrorangst steht, ist nicht
feststellbar. Als Treiber dieser
positiven Entwicklung wirkt
sicher auch der sehr schéne
Sommer 2015.

Verfolgt Parahotellerie Schweiz
eine einheitliche Vermarktungs-
strategie?

Wir sind keine Vermarktungs-
gesellschatt fiir die einzelnen
Mitglieder, dafiir sind diese

selber verantwortlich. Es besteht
zZwar eine strategische Partner-
schaft mit Schweiz Tourismus,
die auch Angebote der einzelnen
Partner gezielt fordern soll. Dies
jedoch mit der klaren Zielset-
zung, das Image der strukturier-
ten und qualitdtsbewussten
Parahotellerie in der Schweiz
systematisch anzuheben.

Sollte die Parahotellerie nicht
auch massgeblich dazu beitra-
gen, dass das Image der teuren
Schweiz revidiert werden kann?
Die Parahotellerie hat gegeniiber
der klassischen Hotellerie einen
Preisvorteil, da der Gast die
Leistungen nach dem «Bottom-
up»-System selber zusammen-
stellt. Zum Beispiel die Uber-
nachtung in einer Wohnung plus
Zusatzleistungen wie Wasche,
Reinigung, Verpflegung, etc.
Dadurch tragen die Parahotelle-
rie-Anbieter mit giinstigeren
Alternativen in der Tat dazu bei,
das Image der teuren Schweiz

zu relativieren. T0W

parahotellerieschweiz.ch

Ferien auf dem Campingplatz sind insbesondere bei Familien mit Kindern beliebt.

Camping aus. Im Betriebsjahr
2015 resultierte trotz des Franken-
schocks ein Umsatzwachstum von
2,5% gegeniiber 2014 auf 19,6 Mio.
Franken. Zwar habe die Aufhe-
bung des Euro-Mindestkurses bei
den ausléndischen Gésten vor al-
lem aus Deutschland, den Nieder-
landen und Frankreich zu einem
Riickgang der Logiernichte um 1,7
Prozent gefiihrt. «Dafiir sind deut-
lich mehr Schweizer gekommen,
deren Anteil am Gesamtgéstevo-
lumen mittlerweile auf 77 Prozent
angewachsen ist» Griitzner ist
iiberzeugt, dass die vielen Moder-
nisierungen auf zahlreichen Plit-
zen gerade bei den anspruchsvol-
len Schweizer Campern sehr gut
ankommen. Natiirlich habe auch
das tolle Sommerwetter zum gu-
ten Ergebnis beigetragen.

Online-Reservationen bringen
neue Géstegruppen

Auch fiir 2016 ist man bei TCS
Camping durchaus optimistisch,
obschon der Ziircher «Sechse-
lduten-B60gg» einen miserablen
Sommer voraussagt. «In diesem
Jahr kénnte die angespannte geo-
politische ~ Situation  durchaus
dafiir sorgen, dass erneut viele
Schweizer Ferien im Inland bevor-
zugen», mutmasst Oliver Griitzner.
Auch der Wert des Euros gegen-
iiber dem Franken hat sich seit
dem Vorjahr minimal verbessert,
was sich ebenfalls positiv auswir-
ken kénne. Vom Ostergeschift lie-
gen Griitzner noch keine genauen
Zahlen vor. «In der Tendenz lief es
etwas schwicher als im Vorjahr, da

Ostern heuer drei Wochen frither
stattfand.» Tendenziell werde auch
im Campingmarkt immer kurz-
fristiger gebucht. «Diese Tendenz
diirfte sich mit dem Online-Bu-
chungstool, welches wir 2015 ein-
gefiihrt haben, weiter verstirken.»
Die neue Buchbarkeit von
Schweizer Campingpltzen via
Internet spricht auch neue Géste-
gruppen an. Vor allem aus England
erreichen TCS Camping zurzeit
auffallend viele Online-Reserva-
tionen. «Nach den deutschen ha-
ben sich britische Géste bei den
Buchungen iibers Web zum zweit-
wichtigsten Auslandmarkt ent-
wickelt», verrdt Oliver Griitzner.
Ebenfalls eine leichte Wachstums-
tendenz beobachtet er gegenwir-
tig bei Buchungen aus den USA.

Im Rahmen der laufenden Qua-
litdtsoffensive hat TCS Camping
das Angebot 2016 erneut ausge-
baut. In Gampelen (BE) wurde
ein weiteres Restaurant iiber-
nommen und das Gastronomie-
angebot auf die Bediirfnisse der
Saisongiste und Tagestouristen
angepasst. Auf diversen TCS-
Campingplitzen kommen neue
oder zusitzliche Mietunterkiinfte
hinzu, in Flaach (ZH) auch ein
Abenteuerdorf mit zwei barrie-
refreien Bungalows. Ein speziel-
les Angebot fiir Personen, die

im rollenden Camper durch die

Logiernichte Minus
von 0,6 Prozent im
Jahr 2015

Im 2015 verzeichneten die 410
vom Bundesamt fiir Statistik
BFS erfassten 410 Camping-
platze 2,7 Millionen Logier-
néchte. Diese entspricht
gegeniiber dem Vorjahr einer
Abnahme von 0,6 Prozent. Die
Schweizer Géste generierten
1,8 Millionen Logiernachte
(+9,8%). Bei den ausléandischen
Géasten wurden 870000
Logiernachte und damit ein
Riickgang von 16,7% regist-
riert. Dies sei eine Folge der
Aufhebung des Mindestkurses
des Frankens zum Euro. dst

Neuheiten Anbieter bauen die
Qualitdt permanent aus

Schweiz reisen, wurde heuer
nochmals ausgebaut. Im Rah-
men der Aktion «Stop & Go» be-
kommen sie fiir 25 Franken pro
Nacht einen Stellplatz inklusive
Strom und Internet. Das Angebot
gilt neu fiir die ganze Saison und
auf allen 27 Campingplitzen des
TCS. Den Camping-Tourismus
entdeckt hat neu auch die Auto-
vermietungsfirma Europcar. Sie
bietet seit Frithling 2016 zwei mit
Schlafgelegenheiten ausgebau-
te Fahrzeugmodelle an vorerst
sechs Schweizer Standorten als
Freizeitmobile zur Miete an. row

Auberge de Jeunesse Genéve

Stefan Schiumpf

eidg. abstimmungen
hotelleriesuisse sagt
3 x Nein

hotelleriesuisse hat die Nein-Parole zur
Initiative «Fiir eine faire Verkehrsfinan-
zlerung» (Milchkuh-Initiative) gefasst.
Die Finanzierungsprobleme der Stras-
Seninfrastruktur wiirden lediglich ver-
Schoben und zu massiven Einnahme-
ausfillen beim Bund von 1,5 Mid.
Franken fithren, argumentiert der Bran-
Chenverband. Ebenfalls zur Ablehnung
Smpfehlen die Hoteliers die Volks-
Initiativen «Fir ein bedingungsloses
Grundeinkommen und «Pro Service
Publicy. Das Stimmvolk entscheidet am
5. Juni iiber die Initiativen. npa

parahotellerie I parahotellerie I parahotellerie III
Logiernichteeinbussenin  Bed and Breakfast mit mehr  Reka mit ausgeglichener
den Jugendherbergen Ubernachtungen Jahresrechnung 2015

2015 verzeichneten die 51 erfass-
ten Jugendherbergen in der Schweiz
814000 Logierndchte und damit 14,4
Prozent weniger als im Jahr 2014. Der
Riickgang ist der Aufhebung des Euro-
Franken-Mindestkurses zuzuschrei-
ben. Denn auf das Konto der auslén-
dischen Géste gingen mit 277000
Logiernachten insgesamt 31,3 Prozent
weniger Buchungen ein. Die Besuche-
rinnen und Besucher aus Europa ge-
nerierten 169000 Logiernachte, was
einem signifikanten Riickgang um
36,9 Prozent entspricht. npa

Auch bei den Mitgliedern von Bed and
Breakfast Switzerland hat sich 2015
der starke Franken bemerkbar ge-
macht. Die Zahl der Logierndchte aus
samtlichen Maérkten ist im Vergleich
zum Vorjahr zwar um 6,6 Prozent auf
396423 zurtickgegangen. Gegeniiber
2014 waren im vergangenen. Jahr
bei der Dachmarke jedoch 111 BnB-
Betriebe weniger registriert. Diesen
Riickgang herausgerechnet, erzielten
die 911 tbrig gebliebenen Mitglieder
unter dem Strich eine Zunahme von 1,4
Prozent. npa

Im Zuge des Frankenschocks nahm
das Verkaufsvolumen im Geschéftsfeld
Reka-Geld um 3 Prozent gegeniiber
dem Rekordvolumen des Vorjahres auf
658 Mio. Franken ab. Die Ertrdge von
Reka-Ferien in der Schweiz nahmen im
vergangenen Jahr' um 1 Prozent auf
27,8 Mio. Franken leicht zu. Dies sei
primar auf zusatzliche Kapazitdten zu-
riickzufiihren, vor allem auf das im
Dezember 2014 neu erdffnete Reka-
Feriendorf Blatten-Belalp. Unter dem
Strich blieb der Genossenschaft ein
Gewinn von 100000 Franken. npa

darlehen
Valser unterstiitzen Sport-
bahnen mit 800 000 Franken

Die Stimmbevolkerung von Vals hat fiir
die Sportbahnen Vals AG ein Betriebs-
darlehen von 0,8 Mio. Franken geneh-
migt. Damit ist das kommende Ge-
schéaftsjahr gesichert. Um den Betrieb
mittelfristig zu sichern, wollen die
Sportbahnen drei neue Projekte reali-
sieren: Im Weiler Leis und beim Berg-
Testaurant Gadastatt sollen Ferienan-
lagen mit 23 neuen Hausern entstehen.
Ebenfalls plant der britische Ferienan-
bieter Powder Byrne bei der Talstation
drei bewirtschaftete Apartmenthduser
im Stil des Rocksresorts Flims. npa
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Neuerfind

Gruppenunterkiinfte
sind relativ wenig
bekannte, aber ziem-
lich wichtige Touris-
mus-Akteure. Sie
miissen neue Wege
finden, um sich

auf dem Markt zu

profilieren. -

MIROSLAW HALABA

uf die Probleme des fiir
den Schweizer Touris-
mus nicht unbedeu-
tenden Sektors machte
der Alarmschrei einiger Walliser
Gruppenunterkunfts-Betreiber
aufmerksam. Sie hatten sich we-
gen des besorgniserregenden
konstanten Riickgangs ihrer Ge-
schifte an ihre Branchen-
organisation Contact groups.ch
gewandt. Diese beauftragte in der
Folge das Walliser Tourismus-Ob-
servatorium, auf nationaler Ebene
eine Umfrage durchzufiihren, um
das Problem besser einzukreisen.
Die an einer Tagung in Sierre
vorgestellten Ergebnisse dieser
Umfrage (siehe Zweittext) zeigten
in erster Linie, dass zwei Drittel
der Gruppenbeherberger diese
Tétigkeit als Zusatzerwerb betrei-
ben. Der Prozentsatz liegt auf
schweizerischer Ebene bei 60 Pro-
zent, im Wallis, dem Kanton mit
der hochsten Dichte an Gruppen-
unterkiinften, sind es gar 70 Pro-

ANZEIGE

ung zur Profilierung

i

Gruppenunterkiinfte kdmpfen mit Ei

zent. Diese Realitit wirkt sich
deutlich auf das Angebot aus und
erkldrt sich teilweise durch die
Schwierigkeiten der Anbieter, an-
gemessen auf die veranderten Be-
diirfnisse der Kundschaft zu re-
agieren.

[ (Bild: h

Fiir Christina Aenishénslin, Ge-
schiftsleiterin ~ von  Contact
groups.ch, ist der Sektor mit drei
spezifischen Problemkreisen kon-
frontiert. «Wédhrend gewisse Be-
herberger sehr professionell
arbeiten, ist sich ein grosser Teil

hotelbildung.ch

s hotelleriesuisse

hotelleriesuisse

Monbijoustrasse 130

Postfach

CH-3001 Bern

Telefon +41 31 370 43 01

Telefax +41 31 370 42 62
unternehmerbildung@hotelleriesuisse.ch
www.hotelbildung.ch/input

Expertenforum Input 2/2016

Erfolgreicher Umgang mit neuen Gastegruppen —
dank interkultureller. Kompetenz

Donnerstag, 26. Mai 2016, Hotel Sedartis in Thalwil
Die folgenden Themenfelder stehen im Zentrum der Veran-

staltung:

o Die Bedeutung der emotionalen Intelligenz im Umgang
mit interkulturellen Gastegruppen f

o Interkulturelles Management als Schltissel zum Erfolg

e Mehr als Worte - Die Anliegen meines Gegeniibers
richtig deuten und verstehen

Weitere Informationen und Anmeldung unter:
www.hotelbildung.ch/input

hotelleriesﬁse\

Swiss Hotel Association

Castel Les Chénes, Montreux).

gar nicht bewusst, wie wichtig die
Frage der Qualitit ist. Das reicht
vom Marketing tiber den Empfang
der Kundschaft bis zur Verwal-
tung.» Ein weiteres Problem: We-
gen der geringen Gewinnmargen
verfiigt der Sektor nicht tiber ge-

(© CONTACT groups.ch, CH-4410 Liestal, www.groups.ch

niigend Mittel, um in Erneuerun-
gen zu investieren. Der dritte
Schwachpunkt schliesslich ist bei
der ungeniigenden Zusammen-
arbeit der Akteure zu suchen. Ro-
land Schegg, Koordinator der
Umfrage und Professor am Tou-

rismus-Institut der HES-SO Wal-
lis, ging an der Tagung stérker auf
die Details ein und hob zum
Beispiel hervor, dass den Beher-
bergern, die ihre Lokalitdten wo-
chenweise vermieten, die Mog-
lichkeiten fehlen, sich den Be-
diirfnissen heterogener Gruppen,
wie Familien oder Freundeskreise
anzupassen, obwohl deren Zahl
zunimmt.

Verstirkte Zusammenarbeit auch
fiir diesen Bereich ein Rezept

Die Debatte an dieser Tagung in
Siders, an der etwa fiinfzig Beher-
berger teilnahmen, mehrheitlich
Walliser, zeigte verschiedene Mit-
tel und Wege auf, um diesen Sek-
tor, der einer echten Nachfrage
entspricht, zu stimulieren. Allein
die 650 Mitglieder von Contact
groups.ch, die einen Drittel der
Schweizer Gruppenbeherberger
reprasentieren, empfangen pro
Jahr etwa 12000 Gruppen und ge-
nerieren 1,7 Millionen Ubernach-
tungen.

Ein gutes Rezept fiir die Zukunft
scheint eine verstirkte Zusam-
menarbeit zu sein. Das beweist
etwa die in Lenzerheide geschaf-
fene Interessengemeinschaft. Sie
verstarkte so ihren Beachtungs-
grad und sicherte sich ihren Platz
unter den Tourismusdienstleis-
tern dieser Region. «Eine Vereini-
gung ermoglicht den Beher-
bergern, auf demselben Niveau
wie die anderen Anbieter einer
Destination zu sein», meinte Ro-
land Schegg und ergénzte: «Am
wichtigsten ist jedoch das Pro-
dukt.»

Ubersetzung: Robert Schnieper

Besorgt ist jeder zweite Walliser

Die zu Ende des Winters vom Wal-
liser  Tourismus-Observatorium
durchgefiihrte Umfrage ist nur
eine Selbstbewertung des Ange-
bots. Sie liefert aber niitzliche In-
formationen, um die Probleme
des  Gruppenunterkunft-Sektors
zu analysieren. Realisiert wurde
die Umfrage mit dem Versand
eines E-Mail-Fragebogens an 3749
Schweizer Anbieter, darunter 537
im Wallis. Von insgesamt 560 re-
tournierten Formularen waren 377
vollstindig ausgefiillt. Der Weck-
ruf der Walliser war berechtigt,
zeigte sich doch, dass jeder zwei-
te Beherberger im Kanton (51,1%)
die Entwicklung seines Geschifts

negativ beurteilt, wihrend ge-
samtschweizerisch nur 29,4% die-
ser Ansicht sind. Einige Walliser
Anbieter (3,3%) iiberlegen sich so-
gar, den Betrieb einzustellen.
Deutliche Unterschiede wurden
auch bei den Griinden fiir die
schlechten Ergebnisse festgestellt.
Der Riickgang der Géste aus der
Eurozone ist fiir 78,3% der Walliser
ein Problem, im nationalen Ver-
gleich nur fiir 55,6%. Die Abnahme
der Skilager wird von 56,5% der
Walliser Beherberger genannt, ge-
samtschweizerisch nur von 34,6%.
Unter den anderen Schwierig-
keiten, die von den Anbietern von
Gruppenunterkiinften erwdhnt

werden, stellt man fest, dass ein
grosser Teil dieser Akteure die
lokalen und regionalen Touris-
musorganisationen relativ kri-
tisch beurteilt. Allgemein gese-
hen fiihlt sich dieser Sektor nicht
ausreichend vertreten. Beson-
ders bezeichnend fiir die aktuelle
Situation ist die Feststellung,
dass mehr als die Hélfte der
Gruppenunterkunftsbesitzer der
Ansicht sind, sie konnten wegen
fehlender Mittel nicht mehr alle
Wiinsche und Erwartungen ihrer
Kundschaft erfiillen. mh

tourobs.ch/de/publikationen/
publikationen

14 Tage Das Wichtigste aus den Regionen

swiss-image.ch/Christof Sonderegger

forderungsstrategie
Uri unterstiitzt touristi-
sche Seilbahnen

Der Urner Regierungsrat hat
die Strategie zur Foérderung
der Seilbahnen im Kanton ver-
abschiedet. Im Fokus der Seil-
bahnférderstrategie stehen die
touristischen Seilbahnen, die
bisher von der ffentlichen Hand
keine Investitionshilfe erhielten.
Finanziell unterstiitzt wird pri-
mér die strategische, betrieb-
liche und technische Entwick-
lung der touristischen Bahnen.
Die Mittel dafiir sollen im Rah-
men der Neuen Regionalpoli-
tik (NRP) zur Verfiigung gestellt
werden. npa

Uwe Siedentopf

griindung
Neue Infrastruktur AG
fiir die V-Bahn

Mit der geplanten V-Bahn ent-
stehen in Grindelwald Grund
ein Terminal mit direktem 6V-
Anschluss sowie ein Parkhaus.
Filir den gemeinsamen Betrieb
der Gebaude haben die Gondel-
bahn Grindelwald—Mannlichen
AG und die Jungfraubahn Hol-
ding AG die Grindelwald Grund
Infrastruktur AG (GGI) gegriin-
det. Zum Verwaltungsratsprasi-
denten der GGI wurde Urs
Kessler, CEO der Jungfraubah-
nen, ernannt. Vizeprasident
ist GGM-Verwaltungsratsprasi-
dent Andreas Kaufmann. npa

Leukerbad Tourismus

bergbahnen
Einigung fiir Torrent-
Bahnen erreicht

Die Sanierung und betriebliche
Weiterfithrung der verschulde-
ten Torrent-Bahnen scheint gé-
sichert: Glaubiger und Seil
bahnunternehmer haben sich
nach wochenlangen Verhand:
lungen auf einen Schulden-
schnitt in unbekannter Hohe
geeinigt, berichtet der «Walli
ser Bote». Die mit 16,6 Mio-
Franken verschuldete Berg-
bahn ist seit fast einem Jahr i
Nachlassstundung. Mit der Ei-
nigung ist Leukerbad seinel
neuen Destinationslosung €
nen Schritt néher. it
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Ohnmacht der Hoteliers mit Oracle

Seit der IT-Spezialist
Micros Fidelio 2014
vom US-Konzern
Oracle iibernommen
worden ist, stockt
der Support. Der
Unmut unter den
Schweizer Hoteliers
ist gross.

NATALIE-PASCALE ALIESCH

ie Geduld bei den

Schweizer Gastge-

bern, die auf die Soft-

ware-Losungen  von
Oracle Micros setzen, ist tiber-
reizt. Auf die Hotelprogramme des
Unternehmens zhlt eine grosse
Anzahl der Betriebe in der
Schweiz. Doch seit die Produkte
des Hotel- und Gastronomiesoft-
ware-Spezialisten Micros Fidelio
im vergangenen Jahr in die globa-
lisierten Prozesse des US-ameri-
kanischen Grosskonzerns Oracle
eingeflossen sind, laufen Dienst-
leistung und Service nicht mehr
rund. «Es ist eine Katastrophe»,
fasst ein 5-Sterne-Hotelier aus
dem Berner Oberland die aktuelle
Situation zusammen. Sein Arger
bezieht sich hauptsdchlich auf die
Support-Leistungen. Diese laufen
nach der Ubernahme iiber ein
Callcenter, was dem Kunden er-
hebliche Schwierigkeiten bereitet.

Keine personliche Kontaktperson,
lange Wartezeiten

Als Gastgeber pflegt und schétzt
der Hotelier den direkten und
personlichen Kontakt zu seinen
Gésten. Das ist ihm wichtig. Einen
«direkten Draht» wiirde er auch
dem neuen «anonymen» Callcen-
ter-Service von Oracle vorziehen.
Vor allem Einzelbetriebe mit in-
dividuellen und spezifischen An-
forderungen warten oft tage-, gar
wochenlang, bis ihnen eine pro-
bate Losung ihres Problems gebo-
ten werden kann. Zu den langen
Wartezeiten in den Telefonschlau-
fen kommt hinzu, dass die Hote-
liers ihre Probleme oft mehrmals
erldutern miissen, weil ihnen eine
neue, «fremde» Person antwortet
und die vorhergehende Anfrage
nicht aufgezeichnet wurde. «Es
fehlen uns die direkten und per-
sonlichen Ansprechpersonen, die
sich um unsere Anliegen kiim-
mern», sagt etwa Franz-Xaver
Leonhardt, CEO der Krafft Grup-
pe und Co-Direktor des 3-Sterne-
Superior-Hotels Krafft in Basel.
Ebenso lange dauert die Kontakt-
aufnahme und Antwort bei einer
Anfrage per E-Mail.

Das neue Support-Team ist
Keiner. Zudem sind viele Mit-
arbeitende der vorherigen Firma
Check-in-Data, welche die Ho-
tel-Software vertrieben hatte, ab-
gewandert. «Wir vermissen das

Know-howund die
Kompetenz, dieser
Leute», so Dennis
Lehmann, Front
Office-Manager
und Mitglied der
Geschiftsleitung
im 4-Sterne-Haus
Seedamm Plaza in
Pfffikon (SZ).

Seit der Uber-

«Es fehlen uns die

verfasst.  Ebenso
gibt es die Vertra-
ge, Offerten und
AGBs nicht mehr
auf Deutsch. Diese
sind zudem un-
tibersichtlich und
lange gefasst. «Ich
will nicht jedes
Mal eine ganze Li-
tanei durchlesen

nahme lduft die personlichen und den Juristen
Organisation ~ de- einschalten miis-
zentral. «Die inter- AI_lSDIEeChpartner’ sen, wenn ich et-
nen Mitarbeiten-  die sich um uns  was bestelle. Ein
den wissen oftmals kiimmern.» Kar gegliederter
selber nicht, wo einseitiger Vertrag
sie sich hinwen- Franz-Xaver Leonhardt wiirde auch aus-

den miissen, um
Auskunft geben zu
konnen», erginzt
Leonhardt. Zum einen lduft die
Buchhaltung und Administration
iiber Bukarest, der Support und
Service wird iiber den ehemali-
gen Schweizer Standort von Mi-
cros-Fidelio in Stallikon aber auch
iiber Deutschland abgewickelt.
Die Abteilung fiir Akquisition und
Produkte lauft ebenfalls iiber ei-
nen anderen Standort in England
oder den USA. Offenbar hat das
auch schon zu falsch verrechneten
Dienstleistungen oder gelieferten
Produkten gefiihrt.

Weitere Miihsal stellt sich dem
Hotelier bei der Sprache. Rech-
nungen, Warenbestellungen und
wichtige Informationen sind aus-
schliesslich in englischer Sprache

Co-Direktor Hotel Krafft Basel

reichen», so Den-
nis Lehmann. Of-
ferten miissen je-
weils auch vom CEO oder Verwal-
tungsrat unterzeichnet werden.

Komplizierte Prozesse und
zeitaufwendige Abliufe

Die Prozesse und Ablédufe sind
seit den «pauschalisierten» Orga-
nisationsstrukturen sehr biiro-
kratisch und dadurch enorm um-
standlich sowie zeitraubend ge-
worden. Je nach Wartungsvertrag
ist fiir die beanspruchte Hilfeleis-
tung - sei es auch nur eine expli-
zite Frage - ein «Ticket» zu losen.
Dabei muss der Hotelier iiber
die Kreditkarte eine Vorauszah-
lung leisten. Erst wenn das Geld
bei Oracle-Micros eingetroffen
ist, wird der Support ausgefiihrt.

Wer derzeit schnelle Hilfeleistung und Unterstiitzung zu den Produkten von Oracle Micros beansprucht, braucht viel Geduld.

Ein Prozess, der fiir den Hotelier,

wenn er vor einem akuten Prob-
lem steht, nicht nur administrati-
ven, sondern vor allem grossen
zeitlichen Mehraufwand bedeutet.
«Um einen kundenorientierten
Service leisten zu konnen, erwar-

te ich bei Problemen eine schnel-
le, unkomplizierte Hilfe und Lo-
sungy, sagt Lehmann.

Wer kann, der wechselt zu einem
neuen Anbieter

All dieser Unannehmlichkeiten
beim Service iiberdriissig gewor-
den ist Ralph Treuthardt. Der
Gastgeber im 4-Sterne-Superior-

Maiensidsshotel ‘Guarda Val zog

die Konsequenzen aus den miih-
samen Dienstleistungsprozessen

und verlangerte den Vertrag mit
dem US-amerikanischen Konzern

nicht mehr. «Nach der Ubernah-
me des Betriebes in der Lenzer-
heide ‘Ende letzten Jahres stellte

sich bei uns die Frage nach einer

neuen Lésung. Nach einem aus-

fithrlichen Evaluationsverfahren

haben wir uns letztendlich ent-
schieden zu wechseln», so Treut-

hardt. «Als Kleiner Betrieb in der
Schweiz mit rund 50 Zimmern

steht man gegen einen so iiber-
michtigen Konzern wie Oracle»
mit seinen Anliegen auf verlore-

nem Posten.» Mit dem Wechsel zu
einem deutschen Anbieter kann
er wieder auf einen personlichen
Kundenkontakt und ein rasches

Erledigen seiner Anfragen zahlen.

Umfrage Produkt top — Support flop

Feedback zu den Leistungen von Oracle

Gibt es Probleme
mit zusitzlichen/
Neuen Features?

Gibt es Probleme
bei den Updates?

Gibt es Probleme
beim Support?

87%

I
0% 20%

|
40%
MW Nein HJa

dhni e
60%

I |
80% 100%

Die Hotelsoftware von Oracle-Micros wird im Allgemeinen positiv

bewertet. Beim Support hapert es.

Quelle: hotelleriesuisse/Grafik: htr

Die Unzufriedenheitbei den Ho-
teliers ist auch beim Dachver-
band hotelleriesuisse ein The-
ma. Aufgrund der zahlreichen
negativen Riickmeldungen von
Mitgliederbetrieben zu den Sup-
port-Qualititen und zum Infor-
mationsfluss bei Ausserbetrieb-
nahme von Software-Modulen,
startete der Branchenverband
eine Umfrage in den Reihen sei-
ner ERFA-Gruppen.

Die Auswertungen ergaben,
dass rund 87 Prozent der einge-
gangenen Feedbacks zu Oracle
Micros, der Supportleistung des
Software-Herstellers ~ schlechte
Noten geben. Insbesondere Er-
reichbarkeit und Reaktionszeit

wurden stark kritisiert. Moniert
wurden auch die unklare Ver-
tragssituation, mangelnde Kom-
munikation und Kompetenz bei
den Mitarbeitenden. Probleme
gibt es offenbar auch bei der An-
bindung von peripheren Modu-
len. Immerhin ist eine Mehrzahl
zufrieden mit den Produkten an
sich, neuen oder zusitzlichen
Features und Updates.
hotelleriesuisse hat inzwi-
schen Kontakt zum Software-
Hersteller aufgenommen. «Ora-
cle hat sich sehr offen gezeigt.
Erste Gesprache werden dem-
néchst stattfinden», sagt Tho-
mas Allemann, Mitglied der Ge-
schiftsleitung. npa

htr/npa

Stephan JJ. Maeder, Gastgeber
im 3-Sterne-Superior-Hotel Carl-
ton-Europe in Interlaken, gibt
aber auch zu bedenken, dass es
sich nicht alle Betriebe leisten
konnen, kurzfristig zu wechseln.
Der Ausstieg aus einem laufenden
Vertrag sowie der Umstieg und die
Anpassungen auf ein alternatives
Produkt ist kostspielig und auf-
wendig. Er weiss aber auch von
Betrieben, die sich ernsthaft nach
Alternativen zu Oracle umschau-
en. So priift offenbar die Victoria-
Jungfrau-Collection (VJC), zu de:
ren Portfolio die traditionsreichen
5-Sterne-Hiuser Eden au Lac in
Ziirich, Palace Luzern, Bellevue
Palace in Bern und Victoria-Jung-
frau in Interlaken gehoren, ande-
re Losungen. Das Unternehmen
schreibt auf Anfrage, dass man
derzeit in Verhandlungen stehe
und darum keine detaillierten An-
gaben machen mochte.

Hat Oracle nun die Kettenhotellerie
im Visier?

Unter den Hoteliers wird ver-
mutet, dass sich Oracle-Micros
auf die Kettenhotellerie ausrich-
ten will. Dort stehen weniger
individuelle Anforderungen als
bei einem Einzelbetrieb an. Die
Abléufe in einem grossen Unter-
nehmen entsprechen mehr den
globalisierten und vereinheitlich-
ten Strukturen von Oracle. Zudem
gibt es Fachabteilungen, die sich
um englischsprachige. Vertrdge

kiimmern oder IT-Spezialisten,
die direkt mit dem Support Kon-
takt aufnehmen. Die von der htr
hotel revue angefragten Hotelket-
ten Swissotel, Accor Hotels und
Movenpick wollten in der Angele-
genheit «Oracle» nichts kommen-
tieren. Bei Best Western Central
Europe hiess es, dass es bislang
keine «auffalligen» Riickmeldun-
gen der Mitglieder gibt.

«Orakel
ist Gold

Diffus sind auch die Kommuni-
kationswege bei Oracle. So scheint
beispielsweise unklar, ob gewi:
Programme iiberhaupt noch wei-
tergefithrt und -entwickelt wer-
den, auch {iber Systeménderun-
gen wird nicht informiert.
«Glaubwiirdigkeit und Transpa-
renz sind nicht mehr vorhandeny,
so Stephan JJ. Maeder.

ist Silber - sc

«Glaubwiirdigkeit
und Transparenz
sind nicht mehr
vorhanden.»

Stephan JJ. Maeder
Direktor Hotel Carlton-Europe
Interlaken

Um Klarheiten und Auskiinfte
bei Oracle Hospitality bemiiht war
auch die htr. Die ersten Kontak-
te iiber Deutschland waren sehr
freundlich und hilfsbereit. Ste-
phan Mohring, Senior Director of
Sales Central Europe in Deutsch-
land, bestdtigte zwar, dass man
sich der Probleme der Schweizer
Hoteliers bewusst sei und sich mit
dem Branchenverband hotelle-
riesuisse demndchst zusammen-
setzen werde. Gezielte Fragen
wurden aber nicht beantwortet.
Dafiir sei das Marketing zustdn-
dig. Nur iiber Umwege gelangte
ein von der Redaktion zusam-
mengestellter Fragebogen (vgl.
unten) in die USA an die zustédndi-
ge Stelle. Abermals musste nach-
gehakt werden, bis sich nach iiber
zwei Wochen die verantwortliche
Marketing-Managerin von Ora-
cle Deutschland wieder meldete
und versprach, in den USA Druck
auszuiiben.

Schlussendlich, rund drei Wo-
chen nach der Presseanfrage, ging
eine E-Mail von Katie Barron,
Director Corporate Communi-
cations aus Washington D.C. ein,
zwar mit einer personlichen An-
schrift - dafiir einer standardisier-
ten Antwort: «Thank you for your
interest in Oracle Hospitality. We
decline to comment at this time.»

Fragebogen Von Oracle Micros nicht

beantwortete Fragen

Aufgrund der Gesprédche mit ver-
schiedenen Schweizer Hoteliers
und deren Riickmeldungen stellte
die htr einen Fragebogen zusam-
men und bat Oracle Hospitality
um eine Stellungnahme. Der US-
amerikanische Grosskonzern will
derzeit jedoch nichts kommentie-
ren:

« Offenbar sind bei Oracle intern
die Probleme bei der Support-
leistung bekannt. Gibt es bereits
konkrete Losungsvorschlége?

« Wenn ja, wann und wie will Ora-
cle diese kommunizieren?

« Eignet sich im Falle eines Einzel-
betriebes mit spezifischen Anfor-
derungen, die nicht global gelost
werden konnen, die «amerikani-

sche» Variante eines Callcenter-
Modells und «Ticketing»?

» Will sich Oracle mit seinen IT-
Losungen vermehrt auf die Ket-
tenhotellerie und grosse Héuser
konzentrieren?

* Werden fiir Kunden im deutsch-
sprachigen Raum (auch Deutsch-
land und Osterreich) Vertrige,
AGBs, Offerten und Newsletter in
die Landessprache iibersetzt?

+ Wird Oracle die bisherigen Pro-
dukte von Micros-Fidelio iiber-
haupt noch weiterfithren und
-entwickeln? Offenbar sind fiir ei-
nige Losungen (Bella Vista) keine
Updates mehr vorgesehen.

» Wie viele Oracle-Micros-Kunden
gibt es in der Schweiz? npa
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Neue Gaste
fur Berg-
bahnen

Verdnderte Marktver-
hiltnisse und teilwei-
se hoher Finanzie-
rungsbedarf stellen
die Bergbahnen vor
grosse Herausforde-
rungen. Ein Trendre-
port soll Wege in die
Zukunft aufzeigen.

DANIEL STAMPFLI

ie Konkurrenzfihig-

keit der Schweizer

Bergbahnen ist unter

Druck. Mit einem
Trendreport soll aufgezeigt wer-
den, wie sich die Gastebediirf-
nisse im alpinen Tourismus
entwickelt haben, welche Heraus-
forderungen fiir die Bergbahnen
bestehen und wie an das Thema
Zielgruppensegmentierung und
-bediirfnisse herangegangen wer-
den kann. Der Bericht fokussiert
im Speziellen auf die geografi-
schen Mérkte sowie auf ausge-
wihlte Zielgruppen - sogenann-
te Cluster. Diese stehen aus Sicht

ANZEIGE

hotelleriesuisse

Monbijoustrasse 130

| Postfach
| CH-3001 Bern
| Telefon +4131 37043 01
| Telefax +41 31370 42 62
weiterbildung@hotelleriesuisse.ch
www.hotelbildung.ch/ehotelmarketing

der Autoren des Reports fiir die
Produktgestaltung in Zukunft -
Horizont 2025 - besonders im Fo-
kus. Die Trégerschaft des Projekts
besteht aus dem Schweizer Seil-
bahnverpand SBS und den Berg-
bahnunternehmen Zermatt Berg-
bahnen AG, Schilthornbahn AG,
Bettmeralp Bahnen AG, Bergbah-
nen Flumserberg AG, Touristi-
sche Unternehmung Grichen AG
und hat den Trendreport gemein-
sam mit Grischconsulta erstellt.
«Die Bergbahnen miissen han-
deln, denn die Veridnderungen
geschehen schnell und sehr aus-
geprigt», sagt Roland Zegg, Ge-
schiftsfithrer von Grischconsul-
ta. Die Bergbahnen hétten in den
vergangenen sieben Jahren 35
Prozent der Wintergéste verloren.
«Handeln ist angesagt, Aufwa-
chen ist dringend und neue Stra-
tegien sind notwendig», so Zegg
weiter. Bergbahnen, die sich nicht
den neuen Realititen anpassen,
wiirden in gravierende Schwierig-
keiten geraten.

Der Trendreport sieht fiir den
alpinen Tourismus u.a. folgende
bestimmenden Megatrends:
Globalisierung und globale Mo-
bilitat: Die Alpen werden als Rei-
seziel aus fernen Regionen immer
beliebter: Umgekehrt verlieren sie

~ hotelbildung.ch
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Das Gistesegment 55+ ist fiir die Bergbahnen (hinten die‘Coryatsch-Bahn) ein interessantes Zielpublikum.

als traditionell beliebtes Ferienziel
der Européer an Attraktivitat.
Demografie: Bis 2030 wird in
Deutschland, Italien und der
Schweiz anndhernd die Hilfte der
Bevolkerung dlter als 50 Jahre sein.
Die geburtenstarken Babyboomer
haben einst die Skipisten bevolkert
und kommen nun ins Senioren-
alter, sie fahren weniger oder gar
nicht mehr Ski.

Migration: Jedes zweite der 1,2
Millionen Kinder unter 15 Jahren
in der Schweiz lebt in einem Haus-
halt mit Migrationshintergrund, in
der Gesamtbevolkerung sind es
rund 3,2 Millionen Einwohner.

eHotelmarketing 2016

Verstehen Sie, wie online Hotelvertrieb heute
funktioniert, um in Zukunft die gewiinschten

Gaste zu gewinnen.

Der neue eHotelmarketing-Lehrgang von hotelleriesuisse besteht
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Deren Affinitit zu Bergen und
Schneesport ist mehrheitlich eher
gering. Es wird immer schwieriger,
Skilager mit stddtischen Schulldas-
sen durchzufiihren.
Multioptionalitdt: Die Angebote
im Freizeitbereich haben extrem
zugenommen. Die Zahl der Fit-
nesscenter ist in der Schweiz von
1990 bis 2013 von 150 auf 750 an-
gewachsen. Sport findet (auch im
‘Winter) {iberall statt.
Klimawandel und Nachhal-
tigkeit: Warmere Temperatu-
ren und weniger Schneefall be-
einflussen die touristischen
Angebote sehr direkt, vor allem
im Winter. Durch ihre Aktivitd-
ten in sensiblen Hohenlagen sind
die Bergbahnen auch kommuni-
kativ stark gefordert.

Clusterbildung fiir alpine Destina-
tionen und Bergbahnen

Der Report beleuchtet die Gaste
aus den bisherigen Stammmark-
ten Schweiz und Deutschland,
aus Osteuropa, aus den Golfstaa-
ten, dem (nord-) amerikanischen
Markt und aus den asiatischen
Mirkten in Bezug auf ihre Motive,
Reisegewohnheiten, Altersstruk-
tur und Ausgabeverhalten.

_Auf dieser Basis nahmen die
Autoren eine Clusterbildung mit
jenen Zielgruppen vor, die fiir die
alpinen Destinationen in Zukunft
besonders relevant werden.
Cluster 1 - Stammmarkte: Die
Gastezahlen aus den bisherigen
Stammmérkten kénnen stabil ge-
halten werden, wenn die Angebo-
te in den alpinen Destinationen
individuell auf die verinderten
Kundenbediirfnisse ausgerichtet
werden (z.B. durchschnittlich 4l-
tere Skifahrer mit weniger Leis-
tungs- dafiir starkerer Genuss-
orientierung). .
Cluster 2 - Fernmérkte: Wer
wachsen will, ist auf die Fern-
mirkte angewiesen. Dies bedingt
eine gewisse Grosse der Destina-
tion und entsprechende Marke-
tingressourcen. Den «asiatischen»
Markt gibt es nicht, vielmehr sind

Gaste aus China, Japan, Indien,
Siidkorea beziiglich Reisen und
Ausgabeverhalten sehr unter-
schiedlich. Wieder anders sind
Gdéste aus den Golfstaaten.
Cluster 3 - Senioren: Das Giste-
segment 55+ hat ein breiteres
Interessens- und Tatigkeitsfeld als
andere Generationen, ist sehr aktiv
und in seinem Freizeitverhalten
hochst heterogen.
Diese Bevolke-
rungsgruppe
wichst aktuell be-
reits sehr stark, sie
ist ein alpiner Tou-
rismus-Drive-Fak-
tor.

Cluster 4 - Fa-
milien: Reise-
gewohnheiten
werden als Fami-
lientradition wei-
tergegeben, des-
halb sind Familien
fiir alle Destina-
tionen eine wich-
tige  Zielgruppe.
Das Familienge-
fiige ist heute ge-
pragt durch die
«Verhandlungs-
familie», in der die Kinder wich-
tige Mitentscheider geworden
sind. Die Kunst besteht in einer
Angebotsgestaltung, die es Fami-
lien erlaubt, trotz unterschied-
licher Aktivitdten im Urlaub viel
gemeinsame Zeit zu verbrin-
gen. Familienangebote, die mehr
als 1700 Franken fiir eine Woche
Wintersport kosten, vermdgen im
Euro-Raum nur noch eine kleine
Zahl von Familien anzusprechen.
Cluster 5 - Generation Z: Die
zwischen 1995 und 2010 Gebore-
nen sind iiber klassische Kanile
kaum zu erreichen. Marketing
muss nicht fiir, sondern mit den
Jugendlichen gemacht werden.
Skifahren ist fiir sie immer noch
sehr attraktiv und steht bei ihnen
mit 41 Prozent an der Spitze der
Sportarten. Sie legen grisssten Wert
auf Individualitdt, Unabhéngigkeit
und Anerkennung.

«Handeln ist
angesagt, Aufwa-
chen ist dringend
und neue Strate-
gien sind notig.»

Roland Zegg
Inhaber Grischconsulta, Projektleiter

swiss-image.ch/Christof Sonderegger

Cluster 6 - Menschen mit Migra-
tionshintergrund: Dieser Bevol-
kerungsteil macht in der Schweiz
bereits 35 bis 40 Prozent aus und
ist in sich extrem heterogen zu-
sammengesetzt. Das Sportverhal-
ten ist stark vom kulturellen Hin-
tergrund abhingig. Migranten und
Secondos als zukiinftige Géste-
Zielgruppe fiir die Alpen zu begeis-
tern, ist von nicht
zu unterschitzen-
der Bedeutung fiir
den alpinen Tou-
rismus.
Cluster 7 - Ziel-
gruppe der be-
sonders Preissen-
sitiven: Sie sind
oftmals moderne
urbane Giste, die
ein funktionales,
gut designtes An-
gebot  gegeniiber
nicht benétigtem
Luxus und Service
vorziehen. Dazu
gehoren auch jun-
ge Leute, die die
«Shared  Econo-
my» im Blut haben
sowie Familien mit
Kindern. Fiir sie sind Pauschalan-
gebote, die eine moglichst grosse
Budgetkontrolle erlauben, beliebt.
Jede Destination muss laut Ro-
land Zegg gemeinsam mit den
Bergbahnen entscheiden, auf wel-
ches Pferd sie setzen will, das
heisst, von welchem Cluster sie
sich den grossten Erfolg ver-
spricht. Sie kann sich durchaus
fiir nur einen Cluster oder auch
fiir mehrere entscheiden. «Wenn
man alles abdecken will, sind die
Erfolgsaussichten relativ gering»
so Roland Zegg. Bis Anfang 2017
sollen gemeinsam mit der Tréger-
schaft konkrete Maglichkeiten zuX
Angebotsgestaltung sowie kom-
munikative Massnahmen im Sin-
ne eines Handbuchs formuliert
werden. Somit sollen den Berg-
bahnen eine praktische Anleitung
und Best-Practice-Beispiele zur
Verfiigung stehen.

Preise Diverse Modelle moglich

Rechnet man alle entstehenden
Kosten mit ein, kann ein einziger
Skitag fiir eine Familie mit Kindern
die Schwelle von 500 Franken er-
reichen. Attraktiv fiir den Gast sind

" gemiss dem Trendreport Angebo-

te und Preise, die nicht allein die
reine Nutzung der Bergbahn-An-
lagen resp. des Skigebietes, son-
dern die Gesamtkosten beinhal-
ten. So kénnten OV, Parkgebiihren,
Verpflegung und/oder Vergiinsti-
gungen bei Kauf/Miete von Skiaus-
riistung, fiir Néchtigungen oder
Nutzung anderer ortlicher Infra-
strukturen inkludiert sein. Aller-
dings méchte der Gast nicht fiir et-

was bezahlen, das er gar nicht
braucht. Deshalb wird empfohlen,
nicht nur mit starren Angebots-
paketen zu arbeiten. Zustzlich
soll auch das «dynamic packa-
gingy, d.h. die individuelle Zusam-
menstellung von Angebotspake-
ten, moglich sein.

Die aus dem Beherbergungsbe-
reich bekannte «Rack-Rate» (Lis-
tenpreis), an der sich alle anderen
Raten orientieren, ist das bisher
gangigste Preismodell der Schwei-
zer Bergbahnen. Dynamic Pricing
oder dynamisches Preismanage-
ment, was bei Airlines und im
Hospitality-Segment schon vor

Jahren Einzug gehalten hat, wird
nun auch in Skigebieten als mog-
lich erachtet. Die Variation des
Preises wird genutzt, um mif
preislich induzierten Mengenan~
passungen schwankende Auslas®
tungen zu steuern.

Bei Dienstleistungen, die durch
eine fixe Kapazitit mit hohen FiX*
kosten und temporér schwanken”
der Nachfrage gekennzeichnet
sind, ist Yielding ein geeignete
Instrument, Kapazitits- und Br”
tragsoptimierung zu erreichen-
Die Preise fiir Skipasse und Tages”
karten werden dabei tiglich net
berechnet. dst
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Thierry Marx a Geneve

Emulsion mémorielle d’'un Marxien

Thierry Marx a créé
I’événement au
Mandarin Oriental
de Genéve en
proposant ses plats
du «Sur Mesure», a
Paris. Plongée dans
le bol translucide
d’un chef zen.

ALEXANDRE CALDARA

ne silhouette corbeau
se détache d'un fond
immaculé. «On dirait
Alfred Hitchcock», su-
surre une cliente. Chut! On entend
les oiseaux. >
Le retour de Thierry Marx au
Mandarin Oriental (MO) de Ge-
néve mi-avril charriait sa dose
de suspense. Parce que le chef
frangais venait cette fois avec ses
plats signatures du Sur Mesure
(2 étoiles Michelin) au MO de
Paris (non ceux du Camélia) et
qu’on promettait sa présence de
fagon moins fantomatique. Mais
aussi parce que les faits et gestes,
les prises pour parler le langage
des arts martiaux qu'il affec-
tionne, de ce cuisinier atypique
interpellent. Origines sociales
modestes, ancien parachutiste,
amoureux du Japon, ayant attiré
T'attention des guides d’abord en
Gironde, loin de Paris, passionné
de cuisine de rue et fondateur
d’un laboratoire mélant sciences
et gastronomie.

Un chef qui divise profondément
les pontes de la critique
Détonnant, au milieu des fi-
gures habituelles de la gastrono-
mie francaise de sa génération,
comme Yannick Alléno ou Alain
Ducasse. 1l se fait aussi connaitre
du grand public par sa présence
pendant les cing premiéres sai-
sons de I'émission Top Chef de
Ms6. Enfin il divise profondément
les pontes de la critique hexago-
nale, avec les soutiens fervents de
Gilles Pudlowski, Luc Dubanchet
et l'exaspération parfois amusée
de Frangois Simon, Francois Régis
Gaudry. On s'est immergé entre

«Caille conique, semoule végétale et asperges» en plat de
résistance.

sensations directes et commen-
taires ultérieurs du chef.

Cela commence par un man-
que plutdt agréable, pas d’éternels
amuse-bouche. On passe tout de
suite aux choses sérieuses avec
des noms de plats efficaces: «Ri-
sotto de soja, huitre et truffe». Cela
arrive dans une soucoupe translu-
cide, cerclée. On y voit I'émulsion,
des bulles dans un océan blanc
avec quelques éclats noirs, la force
de sa texture surprend, laisse une
impression lactée presque du fro-
mage, puis vient le croquant du
soja entaillé dialoguant avec le
moelleux de toutes petites huitres.

Images ldd

Le contraste fonctionne, le plat
reste longtemps sur les papilles. Il
semble évident et pourtant dissi-
mule. Thierry Marx raconte: «En
Asie, la fagon dont on travaillait le
soja me faisait penser au riz car-
naroli, j'ai essayé de le réinterpré-
ter ainsi, avec peu d'ingrédients,
un travail sur la texture. J'aime le
cOté nuageux, iodé, puis le retour
sur terre par la truffe.»

Une assiette blanche aux bords
esthétiquement brisés

Dans le deuxieme plat «semi-
pris de coquillage et caviar», on se
retrouve plus face a des taches de

«Semi pris de coquillages et caviar», servi comme deuxiéme
entrée.

couleurs dans une assiette plate,
comme des points sur un tableau.
1l s'échappe de la fumée d'azote
que l'on trouve anecdotique. Le
chef nous explique ensuite qu'elle
permet la gélification spontanée
des algues. On se lance ici dans
une lutte gustative avec beaucoup
de saveurs. Un biscuit de volaille
recouvert de caviar, des bouts de
betteraves coupés a la mandoline,
les berberechos de notre grand-
mere andalouse (des palourdes),
une mousse légere et la gelée. Les
ingrédients a priori disparates
dialoguent bien ensemble, cela
fourmille de textures sans donner

le vertige. «Ce plat me fait penser
aux cotes bretonnes, au gotit pro-
noncé du couteau de mer et au
c6té plus linéaire de l'algue», dit
Marx. Ensuit il faut choisir, on
opte pour la caille. Une assiette
blanche entre dans la danse, aux
bords esthétiquement brisés,
comme pliés. «Caille conique, se-
moule végétale et asperges», une
sorte de déme architectural vert
assez massif, comme laqué par un
carrossier, accompagné de cette
semoule qui se targue de pignons
de pins, d’asperges et de petits
pois de saison. Loiseau se fait far-
cir d'amandes et de noisettes, le

pigment vert de sa peau nait du
métissage de coriandre et d’estra-
gon. Le gotit nous guide en Orient,
on entend le chant du muezzin, en
croquant dans la chair opulente et
translucide, belle cuisson, juste
relevée par un jus. On trouve l'acte
austere et généreux a la fois, étran-
ge. «Cela m'amusait de présenter
la caille avec la forme du plat de
tajine, on la cuit a la vapeur de-
bout et on la roule dans les herbes
fraiches et de la semoule de céle-
ri», explique le chef.

«J'aime
les desserts,
mais je fuis

ceux chargés
de sucre.»

Et puis le plat qu'on ne gofitera
pas «beeuf charbon et déclinaison
de carottes», mais qui permet de
parler d'une frustration: «A Paulli-
ac, je cuisais le beeuf sur un brase-
1o de sarments de cabernet. Mais
dans le décor immaculé de Patrick
Jouin, a Paris, cette idée terrifiait
tout le monde. J’ai recherché et
développé une pigmentation noi-
re, a travers de l'aubergine rotie,
une goutte d’encre de seiche, je
laque la viande, la fixe a la flam-
me, techniquement je fais une sa-
lamandre.»

Une grande plénitude en bouche
malgré les grands écarts gustatifs

Pour finir on passe par la case
«ganache chocolat suisse», un
dessert ponctué par l'acidité des
fruits de la passion et un crémeux
vaporeux rappelant I'émulsion
des débuts et ses secrets. Ici, un
biscuit comme enseveli. «J'aime
les desserts, mais je fuis ceux
chargés de sucre», justifie Thierry
Marx.

Et que ressent-on? Limpression
d'avoir traversé une zone de repos,
emplie de gestes zen et méticu-
leux, offrant malgré les grands
écarts gustatifs une grande pléni-
tude en bouche. On regrette le
cOté visite patrimoniale, a travers
certains plats présents a sa carte
depuis 2011, on révait de créativi-
té plus spontanée. Pourtant le
voyage frappe par sa cohérence.

Fragments de conversation accompagneés par Auguste Escoffier

Quand Thierry Marx finalement

arrive, de sa présence douce et

martiale, il nous donne envie de lui

glisser quelques mots, quelques

as8ociations d'idées et de le laisser

improviser comme un acteur de
buki.

Votre dessert me fait penser a
une sculpture de Richard
Serra...

J'adore Serra, on reconnait
toujours sa signature. Je voulais
Une forme ronde et blanche
Sans intérieur. Je tente de
donner de la mémoire a
I'éphémere. On ne pousse plus
la porte d'un restaurant pour se
Dourrir, on recherche des
Smotions.

Comme le chef Alexandre
Gauthier vous utilisez de la
Cendre...

Cela me rappelle la ruralité, le
Monde agricole. Et puis on
Wterdit la cendre en cuisine,
elle est non maitrisable, elle
degage des odeurs. Celle que je
Tetrouve quand je me proméne
©ntre les vignes de Saint-Julien,
Pau]]iac, Saint-Estephe, celle

de la cuisson du gigot a la
ficelle, du pain sur le levain
dans un four & bois.

Vous aimez la cuisine d’auteur.
Quel genre d’auteur étes-vous?
Celui qui donne du relief, qui
ne rentre pas dans une norme,
Taconte ses voyages, son
histoire, qui sait qui il est. Je ne
veux pas copier. Mais j'ai été
fortement marqué par la cuisine
espagnole de Ferran Adria, de
Juan Mari et Elena Arzak, de
Martin Berasetegui et je sais ce
que je dois a Claude Deligne

et a Joél Robouchon. Quand je
regarde ces jeunes dans «The
Voice» qui chantent Piaf avec
des voix insensées, je me
demande ou est I'ame de Piaf.

Et vous arrivez a rester auteur
dans un palace?

Le luxe c'est juste de la lumiére
sur du beau. Le groupe Manda-
rin Oriental m'offre des possibi-
lités hors normes, en termes de
collaborateurs, d'équipements
et de moyens mis a disposition.
Je peux ainsi développer
plusieurs points de vente.

Thierry Marx ne marche pas a la baguette. ldd

Quels mouvements observez-
vous dans la cuisine mondiale?
Pierre Desproges disait que
I'ouverture d'esprit n'est pas
une fracture du créne. J'observe
la diversité qu'apportent de

jeunes chefs comme Sylvestre
Wahid ou Pierre Sang. Le

plus important reste le mouve-
ment environnemental qui
nous guide vers le circuit-court,
la créativité sociale, la solidari-

té. Je demande aux gens qui
servent 400 couverts de joues
de beeufs d'imaginer 100
beeufs qui rentrent dans leur
cuisine...

Vous dites la technique c’est la
grammaire, les ingrédients le
vocabulaire...

A vingt ans j'éprouvais beau-
coup de difficultés a écrire

le frangais, aujourd’hui j'écris
beaucoup, je prépare un roman
noir. Je lis et relis Louis-Ferdi-
nand Céline et Jack London,
comme les livres de cuisine
d'Auguste Escoffier. Trop

de gens défendent le classicis-
me sans le connaitre.

La cuisine moléculaire cultive
une tradition...

Dans une mousse au chocolat,
on utilise le siphon, pour
supprimer le blanc d'ceuf par de
T'air siphonné et on fait fondre
le cacao avec de I'eau au lieu du
beurre, cela ne diminue pas la
longueur en bouche. Ce n'est
pas différent des techniques de
cuisson douce pour les bouillons
que développait Escoffier.

Vous fustigez aussi certaines
attitudes branchées...

J'aime la cuisine populaire,
ses racines, ses bases, son
Paris-beurre, sa vraie téte de
veau vinaigrée. J'adore aller
manger aux Routiers, rue
Max Dormoy, ot les leaders
syndicaux cotoient les cadres.
Le mot faubourien sonne a
mes oreilles comme les dialo-
gues de Michel Audiard.
Mais je n’aime pas cette
fameuse bistronomie ou on se
moque de boissons anisées
avec des jeans troués, des
chaussures italiennes et des
casquettes plates.

Vous vous référez souvent a
T'histoire de la gastronomie
comme Benoit Violier...
J'étais attaché a Benoit, on se
voyait pourtant peu. Mais
j'admirais sa connaissance
profonde, son geste précis,
son sens de la transmission.
11 fait partie des gens qui
nous manquent, qui vont nous
manquer longtemps.

thierrymarx.com/
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Reéinventer

1'offre

pour

les groupes

Les hébergements de
groupes doivent
trouver de nouvelles
voies pour s’affirmer
sur le marché. Une
enquéte met en
lumiére les faiblesses
du secteur et releve
quelques pistes.

MIROSLAW HALABA

‘est le cri d’alarme de
quelques  hébergeurs
+ de groupes valaisans
qui a mis le doigt sur les
problémes d’un secteur non nég-
ligeable du tourisme suisse. Ces
hébergeurs se sont adressés a
Contacts groups.ch, leur associa-
tion, pour lui signaler leur désar-
roi face au recul constant de
leurs affaires. Sensible a leur re-
quéte, Contact groups.ch a man-
daté 1'Observatoire valaisan du
tourisme de réaliser une enquéte
a I'échelon national afin de mieux
cerner le probleme.
Présentés lors d'une journée
d’échange organisée a Sierre,
les résultats de ce sondage (voir

ci-dessous) ont principal
montré que deux tiers des héber-
geurs exercent leur activité d'ac-
cueil a titre accessoire. Le taux est
de 60% sur le plan suisse et de 70%
en Valais, canton qui compte la
plus forte densité d’hébergements
de groupes de Suisse. Cette réalité
aune incidence notable surl'offre.
Elle explique partiellement les dif-
ficultés rencontrées par les presta-
taires face aux changements des
besoins de la clientéle.

Pour la directrice de Contact
groups.ch, Christina Aenishéns-

Les héb

lin, le secteur est confronté a trois
problémes spécifiques. «Si cer-
tains hébergeurs travaillent de
manigre trés professionnelle, une
grande partie d'entre eux n'ont
pas vraiment conscience de la
problématique de la qualité. Cela
va du marketing a 'administra-
tion, en passant par l'accueil du
client», explique-t-elle.

Autre probléme: en raison des
faibles marges bénéficiaires, le

ANNONCE

Pays de Vaud,
terre de
grands crus

- Caves ouvertes
- 14-15 mai 2016

Suisse. Naturellement.

de groupe en Valais pei arép al

secteur n'a pas suffisamment de
fonds pour investir dans des réno-
vations. Quant au troisieme point
faible, il réside dans le manque de
collaborations entre les acteurs.

La coopération se présente
comme une bonne solution
Entrant dans le détail, Roland
Schegg, coordinateur de 'enquéte
et professeur & I'Institut Tourisme
de I'HES-SO Valais, releve, par
exemple, qu'en louant leurs lo-
caux a la semaine, les hébergeurs

de groupes n’ont pas les moyens
de s'adapter aux groupes hétéro-
genes, familles ou groupes d’amis,
dont le nombre augmente.

La journée d’échange, a laquel-
le ont participé une cinquantaine
d’hébergeurs, en majorité valai-
sans, a montré des pistes pour dy-
namiser un secteur qui répond a
une réelle demande. Les 650
membres de Contact groups.ch,
qui représentent un tiers des hé-
bergeurs de groupes du pays, re-
¢oivent a eux seuls 12000 groupes

de la clientéle, confirme une enquéte.

Fotolia

par an qui génerent'1,7 million de
nuitées. Une bonne recette pour
l'avenir semble étre la coopérati-
on. Preuve en est la communauté
d’intérét qui s'est créée a Lenzer-
heide (GR). Améliorant sa visibili-
té, elle a pris sa place parmi les
acteurs touristiques de la région.
«Une association permet aux hé-
bergeurs d'étre au méme niveau
que les autres acteurs d'une desti-
nation», note Roland Schegg sans
mangquer d'ajouter: «Ce qui prime
toutefois, c’est le produit!»

Un hébergeur sur deux inquiet

La récente enquéte effectuée par
I'Observatoire valaisan du tou-
risme n'est qu'une auto-évalua-
tion de loffre. Elle n’en donne
pas moins des informations utiles
pour analyser les problemes du
secteur de I’hébergement de
groupes. Elle a été réalisée par le
biais d'un questionnaire adres-
sé par courriel a 3749 hébergeurs
de Suisse, dont 537 en Valais.
Sur les 560 questionnaires qui ont
été retournés, 377 ont été remplis
dans leur totalité.

Lappel des hébergeurs valai-
sans était justifié puisqu'il est
notamment ressorti qu'un hé-
bergeur de ce canton sur deux

tive quant a I'évolution de ses af-
faires, alors que sur le plan suisse
ils sont 29,4% a penser ainsi. Cer-
tains Valaisans (3,3%) pensent
méme devoir metire la clé sous le
paillasson.

Des différences notables entre
le Valais et la moyenne suisse ont
été aussi constatées parmi les rai-
sons justifiant de mauvaises per-
formances. Le recul des hotes de
lazone euro est un probléme pour
78,3% des Valaisans contre 55,6%
en comparaison nationale. Le
recul du nombre de camps de ski
estun probléme évoqué par 56,5%
des hébergeurs valaisans, alors
que cette part n'est que de 34,6%

Parmi les autres difficultés re-
levées par les acteurs de ce sec-
teur, on note qu'une part impor-
tante d’entre eux est relativement
critique par rapport aux organi-
sations touristiques locales et ré-
gionales. De maniére générale, le
secteur ne se sent pas suffisam-
ment représenté.

Particulierement parlante pour
expliquer la situation actuelle
est aussi la constatation que plus
de la moitié des hébergeurs esti-
ment ne pas pouvoir accéder aux
attentes de leurs clients faute de
moyens suffisants. mh

tourobs.ch/fr/publications/

(51,1%) a une appréciation néga-  sur le plan national. publications/

Les gens
Le truculent chef No_u\_reaq directeur Le syndic d'Aigle
rejoint les ateliers adjoint a défendra les i
de I'Alimentarium I'Intercontinental vignerons suisses

Philippe Ligron rejoint I'Ali-
mentarium, qui rouvrira le 4 juin
suite & une transformation totale.
Figure incontournable de la gast-

Marc-André Marmillod

ronomie romande, le chef d'origi-
ne camarguaise prend la responsa-
bilité de la nouvelle offre d'ateliers
culinaires de 'Alimentarium, bap-
tisés Food Experience. Le confé-
rencier, maitre d'enseignement et
animateur radio se plait & vulgari-
ser et a désacraliser la gastrono-
mie. 1l considére l'Alimentarium
«comme le temple de la relation
entre les aliments et 'humain.» Ib

Vincent Poulingue rejoint I'In-
tercontinental de Genéve afin de
seconder son directeur Jurgen
Baumhoff dans ses fonctions
opérationnelles. 1l a travaillé pour
plusieurs unités au sein du groupe
IHG durant les sept derniéres an-
nées. Diplomé de 1'Université de
Cornell aux Etats-Unis, il a dirigé
I'Hotel Indigo Paris Opéra depuis
sa pré-ouverture en 2014. Il a aussi
été directeur adjoint de I'Intercon-
tinental Paris Le Grand pendant un
an ainsi que de l'Intercontinental
Tahiti Resort pendant4 ans.  aca

Frédéric Borloz (photo) a ét¢
élu 2 l'unanimité pour présider 12
Fédération suisse des vignerons-
Le syndic d'Aigle et conseiller na-

parlament.ch

tional PLR succede 4 Willy Dela-
doéy qui a assumé l'intérim suit®
a lentrée de Laurent Favre a!
Conseil d'Etat neuchatelois. D€
puis début 2016, il préside le grou
pe parlementaire vitivinicole. A 12
téte d'une commune vinicole, il €5t
sensible aux problemes de la bran-
che. Tl préside aussi 'Associatio”
de promotion du Chasselas, 0182"
nisatrice du concours éponyme-
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Une vision sociale de I'innovation

La géographe et
Valaisanne de cceur
Anne Sophie Fioretto
arejoint le jury du
Milestone Prix du
tourisme suisse. Pour
elle, I'innovation
passe par les valeurs
communautaires.

LAETITIA BONGARD

Anne Sophie Fioretto, que

souhaitez-vous apporter

en tant que nouvelle membre

du jury du Milestone, le Prix

du tourisme suisse?

Je souhaite montrer que

linnovation n'est pas qu'écono-

mique, mais qu'elle peut étre

aussi sociale, collective.

Bien sir, qu'il faut garantir

une rentabilité. Mais un

projet reposant sur une vision

uniquement économique tend
" ala standardisation. Jestime

que la durabilité ne s'exprime

que s'il existe un équilibre

entre le social, I'économique et

lenvironnemental. Je mettrai

un point d'honneur a la mise en

lumieére des territoires a travers

des projets fédérateurs et

des valeurs communautaires.

Qu'est-ce que l'innovation pour
vous?

Linnovation juste pour le profit,
c'est fini! Aujourd'hui, le

mot innovation doit raisonner
comme un processus, une
éthique de vie, des valeurs
humaines. Les projets et

les entreprises peuvent étre
performants en suivant une

Anne Sophie Fioretto défend une vision durable du patrimoine
bati. Elle estime qu'il faut valoriser l'existant.

Images Melanie Barton

ligne éthique, socialement
Iesponsable et collaborative.

Vous avez été nominée au Prix
de la reléve en 2014. Quelle
vision de cette distinction
défendez-vous?

Le processus et l'engagement
des candidats, tout comme

la créativité et le potentiel de
développement, doivent étre
Dbris en considération. Dans

le cas d'un prix de la reléve, il y
a forcément des choses qui ne
sont pas — ou mal — réalisées.

1l est important d'encourager les
jeunes investis et passionnés.
Ne pas s'attarder uniquement
sur des critéres palpables et les
Tetombées économiques.

A Evolfgr_le, la jeune femme se mobilise pour la réussite du projet
Rev'Oléinna. Il consiste  rénover d'anciens mazots en lits chauds.

Parcours
La géographe qui
secoue le Valais

La géographe d'origine francai-
se Anne Sophie Fioretto aime
se définir comme «agitatrice
didées». Spécialisée dans la
planification et le développe-
ment de projets touristiques
durables en région de monta-
gne, elle a co-fondé en 2012 le
bureau conseil Pacte3F, a Sion.
Responsable du pole tourisme
et territoire, elle accompagne
des stations valaisannes dans
leur développement, parmi
lesquelles Evolene, Anzere,
Finhaut, Anniviers, Mont-
Noble, Crans-Montana ou
encore Isérables. Nominée au
prix de la releve du Milestone
en 2014, elle rejoint le jury

en 2016.

Qu'est-ce qui vous motive dans
cette nouvelle fonction?

Je me réjouis beaucoup de
débattre de la pertinence des
différents projets. Au sein du
jury, nos expériences et nos
formations diverses permettront
d'alimenter le débat. Japporte-
rai ma vision de géographe

en accordant une place particu-
liere a I'humain et au territoire.
Jaimerais contribuer a rendre
ce prix plus visible en Suisse
romande et donner l'opportunité
a de jolis projets de faire

partie de Yesprit de «qualité»

du Milestone.

Qu'est-ce qu'un «joli projet»
selon vous?

Des projets qui révelent des
cotés de linnovation dont on

Officiellement lancé le 10 mai
prochain, l'édition 2016 du
Milestone Prix du tourisme suis-
se se démarque par son nouveau
jury. Passant de cinq a sept
membres, cette nouvelle com-
position vise a une meilleure re-
présentativité des domaines de
compétences, des régions lin-
guistiques et des genres. L'an-
cienne conseillére fédérale Ruth
Metzler-Arnold, partenaire de
la société Metzler Strategie-Fiih-
rung-Kommunikation AG, en as-
sure la présidence. Anne Sophie
Fioretto, géographe et co-fon-

Milestone 2016 Un nouveau jury
étoffé et une meilleure représentativité

_page 3) et Jiirg Balsiger, CEO de

parle moins, le coté social
notamment. Il n'y a pas que le
c6té technologique. Je crois
beaucoup au tourisme 3.0, celui
qui s'intéresse aux nouveaux
modeles d'affaires de type
Airbnb, ou l'on travaille
différemment ensemble, avec
une mixité des générations,

limpression que l'on ne sait
pas se raconter, mettre en
valeur les spécificités alors que
tout est la. Le jour ou l'on y
parviendra de maniére plus
structurée, on sera vraiment
bon.

Ci jugez-vous le

des profils, des formations et
des cultures. La cohérence

d'un projet est primordiale, c'est
a dire la fagon dont il s'intégre
dans son milieu et son territoire.

D'origine
francaise, vous
étes établie en
Valais depuis dix
ans. Quel regard
portez-vous sur
ce canton,
touristiquement
parlant?

En tant que passionnée de
montagne, je remarque que le
Valais posséde une boite a
bijoux mais qu'elle n'arrive pas a
la faire briller. Chacun veut faire
briller son bijou plutét que la
boite. Heureusement les choses
évoluent, grace a la nouvelle

loi sur le tourisme et le travail
de Valais Wallis Promotion.

Les acteurs se responsabilisent
et se professionnalisent.

Un modéle touristique qui
vous inspire?

Jai passé six mois au Québec
dans la station Mont-Tremblant.
En termes de storytelling, les
Québécois sont incroyables,
bien qu'ils aient une histoire
bien moins riche que les
Valaisans! Ils jouent avec le
lien entre I'homme et les
éléments naturels avec simplici-
té et sincérité. En Suisse, jai

datrice de Pacte3F Sarl et Nadia
Fontana Lupi, directrice de
Mendrisiotto Tourisme, repré-
sentent la Suisse romande et ita-
lienne. Autres nouveaux venus:
André Liithi, vice-président et
CEO du groupe Globetrotter (lire

Stanserhorn  Cabrio.  Enfin,
Daniel F. Lauber, hotelier du
Cervo Mountain Boutique Re-
sort et Jiirg Stettler, directeur
de la Haute Ecole ITW de Lucer-
ne, restent membres du jury. Le
délai pour le dépét des candida-

«Le tourisme doit
s'intéresser a ces
modéles ou l'on
travaille différem-
ment ensemble.»

tures est fixé au 31 aotit 2016. 1b

dynamisme touristique au
cours de ces derniéres années
en Suisse romande?

Jai vraiment l'impression qu'une
nouvelle dynamique émerge
pour faire du
tourisme de
qualité, offrir une
expérience
touristique. Mais
je ne suis pas
sure que les
conditions-cadre
soient suffisan-
tes. Les mesures de soutien et
d'encouragement sont trop
limitées.

Vous défendez une vision
durable du patrimoine bati, en
privilégiant l'existant. Que
préconisez-vous face a ces legs
du passé, parfois peu glorieux,
de certaines stations alpines?
Dans une optique d'innovation,
j'estime qu'il ne faut pas
regretter le passé. Peut-étre
serons-nous fiers dans quelques
années de certaines réalisati-
ons. Voyez la station de Flaine
dans les Alpes francaises:

le Ministere de la Culture Iui a
décerné en 2008 le label
«Patrimoine architectural du
20e sieclen.

Pourtant, vous affichez votre
réticence face aux nouvelles
constructions...

1l faut abandonner le tourisme
de construction et concentrer
nos efforts sur la création
d'expériences touristiques a
forte valeur ajoutée. Je pense
que le modéle francais basé
sur le bindme lits et remontées
mécaniques est dépassé.

En Valais, nous n'avons pas
besoin de nouveaux lits.

Nous peinons a remplir les lits
existants. La qualité de l'offre
doit nous préoccuper, en
rénovant l'existant et révélant
les richesses. Il faut cesser le
développement a outrance,
penser en termes de valorisa-
tion des patrimoines matériels
et immatériels. La capacité de
charge des territoires doit étre
pris en compte. Sur ce point,

il a été démontré que la limite a
déja été largement dépassée.

Retour sur les 15 derniers jours

Vaud (Enotourisme

Vaud
Balade cenotouristique
en mode interactif

Vaud notourisme lance une premiére
balade cenotouristique a Morges. Gui-
9¢ par son smartphone, le visiteur
Df)urra en savoir plus sur l'histoire du
Vignoble, recevoir des indications sur
les meilleurs points de vue pour pren-
dre une photo. «La balade cenotouristi-
9ue invente une nouvelle maniére, to-
talement interactive, de se promener
Sur les chemins de vigne», reléve un
Communiqué. Evolutif, ce produit de-
Vrait g'étendre aux autres régions viti-
Coles du canton, ainsi qu'a la Vallée de
Joux et au Pays-d'Enhaut, d'ici a 2018.

vaud
L'EHL lance une Master
Classe en arts culinaires

L’Ecole hételiére de Lausanne propo-
sera, dés septembre 2016, une Master
Classe en arts culinaires. D'une durée
de six mois, ce programme est destiné
aux jeunes professionnels désirant
faire carriére dans le secteur exigeant
de la restauration. Il répond au constat
de Gastrosuisse selon lequel un tiers
des restaurants changerait de proprie-
taires chaque année. Les divers modu-
les offriront aux participants des con-
naissances spécifiques enmanagement
et en entrepreneuriat dans le but de
garantir la rentabilité de leur projet. 1b

Mandarin Oriental Hotel Group.

geneve
Trophée Ambition Négawatt
au Mandarin Oriental Genéve

Le Mandarin Oriental Genéve a regu le
Trophée Ambition Négawatt 2015, une
récompense pour sa forte réduction de
consommation d'énergie. Il a remplacé
son systéme de chauffage, rénové ses
eclairages et ses ascenseurs. Il a dimi-
nué sa consommation d'électricité de
314000 kWh et ses émissions de CO,
de 230 tonnes par an. Soit des écono-
mies de 80000 francs par an. L'hétel a
été sélectionné parmi les 90 entrepri-
ses genevoises faisant partie du pro-
gramme Ambition Négawatt, créé par
les Services Industriels Genevois

fribourg vaud
Estavayer accueille «La Rénovation compléte au
Ferme en ville» avant [a lutte  Grand Hotel des Rasses

En cette année de féte fédérale de lutte
(du 26 au 28 aoft), Estavayer-le-Lac
célébre aussi la quinziéme édition de
«La ferme en villen. Cela fait 30 ans
que, tous les deux ans, paille et ani-
maux issus de la campagne broyarde
envahissent le bourg médiéval. Une
ferme vivante permettra le 30 avril et
le premier mai de s'immerger dans un
univers de terroir. Par ailleurs du 13 au
23 aott, des visites guidées sur le
chantier de la Féte fédérale de lutte
seront organisées pour comprendre
son importance pour la région.

La Propriété par étage du Grand Hotel
des Rasses (VD) a voté en faveur de la
rénovation complete de létablisse-
ment centenaire de 44 chambres. La
PPE a validé un prét de 2,3 millions de
francs suisses octroyé par le groupe
Boas et destiné a la rénovation. Les
travaux sont prévus durant la période
2016/2017. Boas va aussi s'engager fi-
nancierement a hauteur de 700000
francs pour la rénovation des chamb-
1es. Boas est propriétaire de 75% de
I'hotel, gérant de sa société d'exploita-
tion et membre de la PPE. aca
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Le génie de
Chaplin fait
briller la Riviera

«Enfin» ouvert,

le Chaplin’s World
tient ses promesses.
La popularité de
Charlot, valorisé
dans une scénogra-
phie contemporaine,
attire déja un large
public sur la Riviera.

LAETITIA BONGARD

ous aimons la Suisse
chaque jour davanta-
ge», écrivait Charlie
Chaplin en 1954. Cet-
te phrase, reproduite en grand
dans'une des pieces du Chaplin’s
World, semble enthousiasmer a
elle seule Grégoire Chappuis, di-
recteur adjoint de Montreux Ve-
vey Tourisme. «Que vouloir de
-plus pour promouvoir la destina-
tion? Tout est 1a. Pour nous, c'est
du pur bonheur.» Le site touristi-
que dédié a la mémoire de Chap-
lin et de Charlot, 'homme et l'ar-
tiste, promet de devenir une
nouvelle attraction phare sur la
Riviera. Avec un atout de taille:
étre I'unique musée dédié a l'ar-
tiste britannique. Ses exploitants
- la Compagnie des Alpes par le
biais de sa filiale Grévin - tablent
sur 300000 visiteurs par an @ moy-
en terme. Un projet qui a mis 16
ans a voir le jour et cotité plus de
60 millions de francs - dont un
prét sans intérét de dix millions
accordé par le canton de Vaud.
Inauguré le jour ou ce génie du
cinéma aurait dii féter son 127e
anniversaire, le Chaplin’s World a
drainé quelque 140 médias du
monde entier. «L'humanisme de
Charlot nous permet de viser une
clientele universelle. Phénoméne
assez rare, il est capable de faire
rire le plus érudit comme le plus
analphabete», reléve Yves Du-
rand, co-développeur et concep-

teur du projet, aux cotés de Philip-
pe Meylan.

Un projet vendu depuis plusieurs
années aux tour-opérateurs

«Enfin», entend-on dans la
bouche de plusieurs représen-
tants du tourisme. La destination,
aidée par le programme Enjoy
Vevey, s'est préparée a accueillir
ce nouvel acteur de poids: signa-
létique, cadence des transports
publics ou encore I'arrét de bus
rebaptisé «Chaplin».

«Cela fait plusieurs années
que nous vendons ce projet
aux tour-opérateurs. En-
fin le produit est la.
Nous avons travaillé
de sorte a avoir un

maximum de monde deés l'ouver-
ture», appuie Grégoire Chappuis.
Un peu plus d'une semaine
apres le coup d'envoi, le Chaplin's
World se montre ravi: «Le nombre
d'entrées dépasse nos attentes
tant en semaine qu'en week-end.
Les visiteurs suisses et étrangers
se cotoient, toutes générations
confondues», atteste Annick Bar-
bezat-Perrin, responsable de la
communication. Le premier di-
manche, une fervente admiratrice

Chaplin dans «Le
Dictateur», 1940.

dd

venue d'Allemagne aurait patienté
«des heures» devant les grilles afin
d’étre la premiére sur le site. Plus
tard, un enfant déguisé en Charlot
lui emboitait le pas. Au total, 1500
personnes, dont 30% de visiteurs
étrangers, se sont rendues au Ma-
noir de Ban le jour de l'ouverture.
«l s'agit d'un bijou de plus dans
le collier touris-
tique de la Riviera,
se réjouit Laurent

«Chaplin est
capable de faire

président de la Fondation du Mu-
sée Chaplin. Exilé politique, il
semble toutefois s'y étre plu.

«l fait vraiment bon vivre en
Suisse», écrivait Chaplin en 1953.
11 aimait le village pittoresque de
Saint-Saphorin. On le voit a
Gstaad en 1952, posant devant la
statue d'un ours; quelques années
plus tard prenant
une lecon de ski
4 Crans avec sa fil-

Wehrli, syndic o A i le Joséphine, arri-
de Montreux. Le IlI€ le plus érudit vant au Beau Ri-
Chaplin’s ~ World comme le plus vage Palace de
est trés en phase 2 Lausanne ou les
avec notre slogan analphabete'» jambes en I'air, en
<«Ecoute voir.» Yves Durand train de faire un

Co-développeur du Chaplin's World

Statues de cire en
grandeur nature
La visite débute au Manoir oll
Monsieur Charles Chaplin nous
accueille, de ses cheveux blancs et
en grandeur nature. Il fait partie
de la trentaine de statues de cire,
signées Grévin, réparties dans les
1850 metres carrés d'exposition.
Des collections privées de photos
et de vidéos de famille nous glis-
sent dans son intimité et les 25
derniéres années de sa vie, pas-
sées en Suisse des 1952. «Iln'a ja-
mais choisi de prendre sa retraite
en Europe», rap-
pelle Michael
Chaplin, le second
d'une fratrie de
huit enfants et

poirier dans son
jardin.

De la salle a
manger a la chambre & coucher, le
mobilier d'origine et les extraits de
ses notes personnelles donnent
un air nostalgique a la visite. Alors
que les coupures de presse et une
galerie de portraits aux cotés de
gens illustres tels que -Nehru,
Churchill, Einstein - pour ne citer
qu'eux - confirment son rayonne-
ment universel. Eugene Chaplin,
un autre de ses fils, admet: «Le
Manoir a changg, cela fait partie
du jeu, mais I'esprit Chaplin, lui,
est toujours la.»

La seconde partie de la visite se
poursuit au Studio, un batiment
construit 4 neuf incarnant l'uni-
vers cinématographique de I'artis-

Le Chaplin's World s'attache a
présenter autant l'homme que
l'artiste. De gauche a droite: le
restaurant The Tramp, les
couloirs du Manoir de Ban
garnis de photos de famille, la
reproduction d'une scéne du
Dictateur. En bas: la salle
dédiée aux secrets de fabrica-
tion, Chaplin avec son épouse
Oona visionnant des films de
famille. images Marc Ducrest (5).Ib (1)

te. La scénarisation immersive,
signée par I'agence Confino, alter-
ne, sur fond sonore, des écrans
géants et de petites lucarnes de
visionnement, des reproductions
de décors de films emblémati-
ques. On retrouve la cabane insta-
ble de la «Ruée vers I'Or», I'engre-
nage des Temps Modernes. Les
silhouettes d'actrices phares -
Paulette Goddard, Virginia Cher-
rill - posent leur regard bienveil-
lant sur le visiteur. Des pellicules
rétroéclairées thématisent les
prouesses techniques du cinéaste,
alors qu'une place discrete est ac-
cordée aux écrans tactiles.

Une scénographie qui implique
et doit amuser le visiteur

«Les deux aspects de la scéno-
graphie permettront de toucher
des publics différents, estime Gré-
goire Chappuis. Le Manoir plaira
davantage aux adeptes de culture,
le Studio aux visiteurs friands d'in-
teractivité.»

Le Chaplin's World revendique
son identité ludique: avec la pos-
sibilit¢ de reproduire certains
pantomimes de Charlot, de se dé-
guiser ou de prendre place chezle
barbier. «Un musée pour s'amu-
ser», dit son slogan. Alors qué
Chaplin lui-méme se plaisait @
dire qu'«un jour sans rire est un
jour gaché».

chaplinsworld.com
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Les avantages d'une buanderie a domicile:
« Indépendance
* Rapidité

Ecologiques et intelligents,
avec port USB

e Solution économique
» Hygiéne et désinfection

Nous vous communiquons avec plaisir et gratuitement vos données personnelles.
Il suffit de nous contacter: kostenrechnung@schulthess.ch
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CH-8633 Wolfhausen, kostenrechnung@schulthess.ch
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Geschichte ist das Fundament der Zukunft
Hogatex seit 1981 - Software fiir die Schweizer Hotellerie

“? hogatex -

£ Jean-Pierre Schenk, CEO Hogatex-Fenner AG

fenner ag

Adults-only-Ferien ohne Kinderspiel

Badespass nur fiir Erwachsene: Die dsterreichische Hotelgruppe Falkensteiner feiert Erfolge damit.

Erwachsenenhotels
werden nachgefragt

- hitzigen Diskussio-
nen, ob so ein Ange-
bot gesellschaftlich
akzeptabel ist, zum
Trotz. In Deutschland
und Osterreich gibt
es immer mehr.

ULRIKE SCHATTENMANN

ein, er sei weder kin-
derfeindlich noch
habe er etwas gegen
Familien, sagt René
Weiss am Telefon und lacht. «Ich
will nur gerne an meinen wenigen
freien Tagen im Jahr in Ruhe aus-
spannen.» Das sei unter Erwach-
senen einfach eher moglich als im

Beisein von Kindern.
Mit diesem Wunsch ist Weiss
nicht alleine. Seine Website

urlaub-ohne-kinder.info rufen im
Monat 10000 bis 12000 Besucher
auf. Weiss sammelt und veréffent-
licht dort Hotels, in denen Kinder
erst ab einem bestimmten Alter
oder gar nicht willkommen sind.
Uber 600 Hotels weltweit sind in-
zwischen gelistet: Safari-Lodges in
Afrika, romantische Parchen-Ho-
tels in der Karibik, Spa-Resorts in
Thailand, Golfhotels in Mallorca.

Gestartet hat Weiss, der in der
IT-Branche arbeitet und verhei-
Tatet ist, sein Webangebot im Jahr
2008. Damals mussten er und sei-
Qe Frau sich kinderfreie Angebote
Noch miihsam im Internet und in
Katalogen zusammensuchen. Das
18t vorbei, sagt Weiss: «Erwach-
Senenhotels sind im Kommen.»
Inzwischen haben viele Touristik-
und Reiseanbieter diese Nische
entdeckt und bieten speziell auf
Erwachsene zugeschnittene Pa-

ete an,

TUI Deutschland-etwa hat sein
Angebot an sogenannten «Adults
only Hotels» deutlich ausgebaut
und bietet derzeit rund 250 Ho-
tels weltweit an. Mit der Marka
Sensimar hat der deutsche Tou-

ristikkonzern sogar ein eigenes
Hotelkonzept fiir dieses Segment
entwickelt: Mittelgrosse 4- bis
5-Sterne-Hotels mit nicht mehr
als 350 Zimmern, meist direkt am
Meer gelegen, mit einem Well-
nessbereich und Zweiertischen
im Restaurant. Das Konzept lduft
so erfolgreich, dass dieses Jahr
noch mal 16 neue Anlagen dazu-
kommen - in Menorca, Thailand,
Griechenland und Marokko.

«Uber 90 Prozent der Sensimar-
Gaste reisen als Paar, hinzu kom-
men einige wenige Singles sowie
Ileine Reisegruppen», sagt TUI-
Pressesprecherin Kathrin Spicha-
la. Typische Géste seien Ruhe su-
chende Paare ab 30 Jahren, die
Wert auf Stil, Genuss und Well-
ness legen. Unter den Paaren be-
fanden sich sowohl kinderlose als
auch solche, deren Kinder bereits
ausgezogen sind. «Aber auch Al-
leinreisende, Miitter und Téchter
oder Freundinnen fithlen sich
in den «Adults-only,-Héusern gut
aufgehoben.»

Der Schwerpunkt des TUI-An-
gebots liegt auf der Fernstrecke,
vor allem im karibischen Raum.
Dort gibt es schon seit vielen Jah-
ren eine klare Unterscheidung
zwischen  Familienhotels und
Hausern nur fiir Erwachsene.
Aber auch rund um das Mittel-
meer finden Giste eine grosse
Auswahl an Erwachsenenhotels.
Neben den Balearen sind etwa
die Kanarischen Inseln fiir Paare
ohne Kinder ein beliebtes Ziel.

Auch in Deutschland ist eine
Zunahme in diesem Segment zu
beobachten. 38 kinderfreie Hotels
sind derzeit in dem Portal urlaub-
ohne-kinder.info aufgefiihrt. 2008
gab es gerade mal eines. Erst kiirz-
lich hat das Best Western Hotel
Birkenhof, das zur Ahorn Gruppe
gehort, auf Erwachsene umge-
stellt (siehe auch Interview).

Einen Trend zu kinderfreien
Angeboten kann der Branchen-
verband Dehoga dennoch nicht
erkennen. Zwar nehme generell
die Individualisierung und Spe-
zialisierung der Hauser zu, sagt
Pressesprecherin Stefanie Heckel.
«Das Hotelangebot in Deutsch-
land steigt, der Verdringungs-
‘wettbewerb tobt, und mehr denn

je zdhlt jetzt eine klare Positionie-
rung am Markt.» Deshalb entwi-
ckeln immer mehr Hotels Ange-
bote fiir fest umrissene Gaste- und
Stilgruppen. Neben Themen-, De-
sign- und Biohotels spiegle sich
das eben auch in Hiusern fiir Er-
wachsene wieder, so Heckel.
«Grundsitzlich werden Kinder
und Familien als Zielgruppe von
Deutschlands Hoteliers und Gast-
ronomen ernst genommen», be-
tont sie.

Umfrage zeigt: Zum Wellnessen
sind Erwachsene gerne unter sich
Die vorsichtige Skepsis, die man
da heraushért, hat ihren Grund.
Zum einen hat es gedauert, bis
sich Hoteliers und Gastronomen
in Deutschland auf die Bediirf-
nisse von Eltern mit Kindern ein-
gestellt haben. Dass es heute in
fast jedem Restaurant einen Baby-

stuhl gibt, war lange nicht selbst-

verstindlich. Inzwischen entwi-
ckelt sich auch das Segment der
Familienurlauber, das aufgrund
des demografischen Wandels ge-
schrumpft war, wieder stabil. Fa-
milien mit Kindern gelten als lu-
krative Zielgruppe, die man nicht
verprellen will. Zum anderen
polarisiert das Thema heftig.

David Béttcher

«Wir haben uns ein-
- fach spezialisiert.»
Resident Manager im Best

Western Ahorn Hotel
Birkenhof, Oberwiesenthal

Walter Luttenberger

Als etwa das Hotel Esplanade
im brandenburgischen Bad Saa-
row letzten Sommer ankiindigte,
ab November keine Ubernachtun-
gen mehr fiir Kinder und Jugend-
liche unter 16 Jahren anzubieten,
I6ste das heftige Emporung aus.
Kinderschutzverbénde sahen Fa-
milien diskriminiert, Eltern be-
schwerten sich, das Thema schaff-
te es in samtliche Tageszeitungen
und Kommentarspalten. «Es war
eine heisse, sehr emotional ge-
fithrte Debatte, aber letztendlich

Ahorn Hotel Birkenhof: Mit der Umstellung auf
«Adults only» das Wellnessangebot ausgebaut.

David Béttcher, seit November
letzten Jahres sind im Best
Western Ahorn Hotel Birkenhof
Kinder unter 16 Jahren nicht
mehr erwiinscht. Haben Sie
seitdem mehr Géste als vorher?
Tatséchlich war die Winter-
saison bisher etwas schwécher,
was die Auslastung betrifft.

Das ist aber auf den schlechten
‘Winter zuriickzufiihren, der

die Umsétze schmelzen liess.
Wir sind jedoch sehr positiv
gestimmt, was die Entwicklung
anbelangt. Die Konzeptumstel-
lung muss sich noch weiter
herumsprechen, aber dennoch
verzeichnen wir im Moment fiir
die néchsten Monate schon
mehr Buchungen als letztes Jahr
zu dieser Zeit.

Wie sieht der typische Gast
eines «Adults-only»-Hotels aus?
Unsere Zielgruppe ist sehr

haben die positiven Reaktionen
tiberwogen», zieht Hoteldirektor
Tom Cudok heute Bilanz. Gerade
im luxuriosen Wellnessbereich
sei es in der Vergangenheit oft zu
Konflikten gekommen zwischen
Gésten, die ausspannen und Fa-
milien, deren Kinder herumtoben
wollen, sagt Cudok.

Dass insbesondere im Well-
ness- und Spa-
Bereich Erwach-
sene gerne unter

«Die Auslastung

Waltersdorfin der Steiermark be-
wirbt. Seit November empfingt
man dort nur noch Géste ab dem
Alter von 16 Jahren aufwirts,
und auch inhaltlich hat man sich
im 4-Sterne Haus ganz auf die-
se Zielgruppe eingestellt: es gibt
téglich Langschléfer-Friihstiick
bis 14 Uhr, Club- und orientali-
sche Saunanichte; wer will, kann
- auch Ballonfahr-

ten oder Weinver-

kostungen dazu-

sich sind, bestiitigt stieg dank (Adults buchen.

auch eine aktu- only innert fiinf Auch wenn -wie
elle Umfrage der v in Deutschland -
Hotelkooperation Monaten um das Thema immer
Wellness-Hotels fiinf Prozent.» wieder kontrovers
& Resorts (WHR) Thons Proets diskutiert  wird,

und dem Well-
nessreise-Veran-
stalter beauty?24.
Demnach wiirden 59,1 Prozent
lieber ein Wellness-Hotel mit
einem  «Adults-only»-Konzept
buchen als ein normales Well-
ness-Hotel.

Es scheint nur logisch, dass
sich Hoteliers auf diese Zielgrup-
pe einstellen. Schliesslich geht es
auch um wirtschaftliche Erwd-
gungen. Zwar blickt die deutsche
Hotellerie auf das fiinfte Wachs-
tumsjahr in Folge zuriick. Aber
nicht alle Regionen und Hotels
profitieren gleichermassen von
dem Boom. In vielen lindlichen
Regionen kénnte man mehr Tou-
risten gut vertragen, und auch
hinsichtlich ‘des Erlosniveaus ist
durchaus noch Luft nach oben.
Im sichsischen Ahorn Hotel Bir-
kenhof etwa liegt man mit Zim-
merpreisen um die 50 Euro fiir
ein Einzelzimmer weit unter dem
europdischen Durchschnitt.

Gute Erfahrungen kommen
aus dem Nachbarland Osterreich.
Dort sorgte die Hotelgruppe Fal-
kensteiner Hotels & Residences
letzten Herbst mit dem Slogan
«Urlaub ist kein Kinderspiel»
fiir Aufsehen, mit dem sie das
Thermen- und Golfhotel in Bad

heterogen. Unter den Gésten
sind Berufstatige, Parchen,
Menschen, die beruflich viel mit
Kindern zu tun haben, wie
Erzieher oder Lehrer, aber auch
Eltern, die nach einem Familien-
urlaub mit den Kindern einfach
mal Zeit fiir sich haben wollen.
Sie alle eint das Bediirfnis nach
einer Auszeit und nach Ruhe.

Was hat sich im Hotel verén-
dert, gibt es neue Angebote?
Wir haben mehr Wohlfiihlcharak-
ter ins Hotel gebracht, iqsbeson-
dere in unserem Wellness-
bereich, den wir erweitert und
neu ausgestattet haben. Es gibt
da jetzt eine neue finnische
Aussensauna, eine Doppelbade-
wanne fiir Wellnessbader und
einen Ruheraum mit Kamin und
Panoramablick auf den Speicher-
see. Ausserdem stehen jetzt

in jedem Zimmer Bademéntel,

Hotel Bad Waltersdorf Steiermark

nenhotel macht es moglich.

komme die klare
Positionierung bei
den Gésten in-
zwischen sehr gut an, sagt Hotel-
direktor Thomas Prenneis: «Die
Zahl der Anfragen steigt kontinu-
ierlich, die Auslastung des Hotels
hat sich in den ersten fiinf Mona-
ten seit der Umstrukturierung um
5 Prozent erhéht.»

Ohne Kinder génnen sich die Géste
héherpreisige Arrangements

Nicht zuletzt ldsst die Umstel-
lung auf «Adults only» die Um-
sdtze steigen. Zwar wurden die
Zimmerpreise nicht verdndert,
aber die Géste greifen jetzt lieber
zu den hoherpreisigen Arrange-
ments oder génnen sich das eine
oder andere Wellness-Treatment
oder Zusatzangebot mehr, so
Pressesprecher Thomas Rotten-
berg: «Im Schnitt sind die Ge-
samtumsitze pro Gast um 8 bis
12 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahreszeitraum gestiegen». Drei
sogenannte You & Me-Héuser, wie
Falkensteiner seine «Adults-on-
ly»-Kette nennt, gibt es derzeit, in
der Steiermark, in Kroatien und in
Karnten. Eine Erweiterung dieses
Angebotes sei aktuell jedoch kein
Thema, ldsst die Hotelgruppe ver-
lauten.

Ohne Kinder die Ruhe geniessen: Ein Erwachse-

Bilder AHORN Hotels

Saunatiicher und Kaffee- und
Teestationen bereit. Insgesamt
haben wir eine sechsstellige
Summe investiert.

Was sagen Sie zu dem Vorwurf,
Erwachsenenhotels seien
kinderfeindlich?

Wir haben nichts gegen Kinder
und miissen auch keiner Familie
absagen. Wir haben uns
schlichtweg spezialisiert. Zur
Ahorn Gruppe gehért im Ort

ja noch ein zweites Hotel, das
speziell auf die Zielgruppe

von Eltern mit kleinen Kindern
ausgerichtet ist.

Ich denke, dass solche Themen
auch besonders sensibel
kommuniziert werden miissen.
Wir haben im Vorfeld alle
unseren Stammgéste ange-
schrieben und auf die
Konzeptumstellung aufmerk-

sam gemacht. us
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Viel Qualitat mit
wenig Personal

Budget-Design mit
einem Qualitéts-
anspuch, wie ihn der
Kunde in der Schweiz
erwartet: Im «One66»
St.Gallen wird nicht
bei den Investitio-
nen, aber bei Perso-
nalkosten gespart.

GUDRUN SCHLENCZEK

it dem «One66»

liess Hotelier Jérgen

E Kuhn fiir die Zu-

kunft bauen: einer
Schweizer Hotelleriezukunft mit
tieferen Personalkosten, jenen
Kosten also, die einen Hotelbe-
trieb heute am meisten driicken.
Die Vision: In 10 oder 15 Jahren
das Hotel vollautomatisch laufen
lassen, ohne Mitarbeitende der
Betriebsgesellschaft vor Ort. Rein
technisch konnte dies das
«One66» schon heute bieten. Der
Gast kann online reservieren, er-
hélt seinen Zutrittscode aufs
Smartphone und erhalt damit Zu-
tritt zum Hotel - von der Tiefgara-
ge bis hin zu seinem Zimmer.
«Doch wir sind in der Schweiz,
der Gast erwartet noch eine be-

diente Réception», so Kuhn. Un-
bemannt ist das Hotel heute trotz-
dem schon teilweise, nachts, in
der Zeit zwischen Polizeistunde
und morgens um 6 Uhr, wenn die
ersten Brote fiir die Géste aufge-
backen werden. Die Sicherheit sei
dabei gegeben, betont Kuhn: 31
Uberwachungskameras zhlt das
Areal, ein ausgekliigeltes Lichtsys-
tem sorgt fiir das sichere Gefiihl.
hohe Investitions}

wie fiir ein Voll-Hotel

Geplant war an dem St. Galler
Standort eigentlich ein klassi-
sches Voll-Hotel mit A-la-carte-
Restaurant. «Doch dann hitten
wir den Investoren nicht die ge-
wiinschte Verzinsung von iibli-
cherweise 4,5 bis 5 Prozent des
eingesetzten Kapitals bieten kon-
nen», meint Kuhn. Kuhns Idee
eines aufs Wesentliche reduzier-
ten Hotels, welches gleichzeitig
Qualitdt im 3-Sterne-Plus-Niveau
bietet, iiberzeugte. «Wir haben
genauso viel investiert wie fiir das
geplante Voll-Hotel, nur anders.»
Investiert wurde in Technik und in
hochwertige Materialien - Kuhn
setzt auch hier auf langfristig ge-
dachte Planung: Das fangt an bei
der soliden Konstruktion des Ho-
tels, ganz klassisch Backstein auf
Backstein, und ist fiir den Gast
sichtbar bis ins Zimmer: Die 83
Doppelzimmer sind mit hochwer-
tigem Parkett ausgestattet, die

Zimmer-Béder grossziigig und
schwellenlos. «Wir sparen bei den
Personalkosten, aber nicht bei der
Ausstattung.» Die Materialisie-
rung unterscheidet das neue
«One66» in St.Gallen denn auch
von deutschen Budget-Design-
Hotelketten wie Motel one und
rechtfertigt Zimmerpreise, wie sie
zu einem Schweizer 3-Sterne-Su-
perior-Hotel passen. Ein 3-Sterne-

Hotel One66 Vor-
sichtig budgetierte
Erfolgsrechnung

Das 3-Sterne-Superior-Hotel
One66 befindet sich in St. Gal-
len-Winkeln, ein Stadtteil mit
Industrie, Einkaufszentren und
Fussballstadion. In den Neubau
wurden 22,5 Mio. Franken
investiert (260000 Fr. pro Zim-
mer). Personalkostenanteil:
28,9% (bel Zimmerauslastung
57%), was dem Durchschnitt
eines 3-Sterne-Garni-Hotels
entspricht (Erfa-Zahlen hotel-
leriesuisse 2014; Zimmeraus-
lastung auf Offnungstage:
74%). Der durchschnittliche
Zimmererlos ohne Frihstlick
ist mit 113.70 Franken sehr
zuriickhaltend veranschlagt.
Bereits bei einer Auslastung
von 65% wiirden die Personal-
kosten auf 22% sinken. gsg

ANZEIGE

 Waadtland,
Weinland,

Offene Weinkeller

Schweiz. Natiirlich.

Bild oben: Der Hotelneubau ist
ober- und unterirdisch verbun-
den mit der neu erstellten ehe-
maligen Scheune mit Bistro.
Mitte: Hotelbar; ab 22 Uhr dient
die Bar auch als Réception.
Rechts Mitte und rechts unten:
Hochwertig ausgestattete
Hotelzimmer mit Bad.

Unten: Die Réception des
One66 zdhlt am meisten
Mitarbeitende. Bider Michel Canonica

Hotel mit 83 Zimmern, welches
7,5 Vollzeitstellen auf der Lohnlis-
te fiihrt. Knapp die Hilfte davon
geht aufs Konto Réception. In den
anderen Bereichen hat Kuhn weit-
gehend outgesourct: Die Wasche
ist gechippt, der Wischebedarf
wird von einem lokalen Anbieter
iiberwacht und gemanagt, jeweils
am Abend miisse man diesem die
Zimmerbelegung des kommen-
den Tages angeben. Dann erfolgt
die Lieferung bis auf die Etage.

Service: Gutes Friihstiicksangebot
und Hotelbar

Die Reinigung des Hauses und
der Zimmer obliegt einem loka-
len Industriereiniger, der sich mit
dem «One66» um einen Einstieg
in die Hotellerie bemiiht. «Die
Kontrolle der Zimmer liegt aber
bei uns», betont Kuhn - Kosten-
sparen ohne Qualititsabbau so
die Devise. Ausgelagert sind auch
Lohnwesen und ein Teil der Buch-
haltung.

Ein paar personalintensivere
Angebote pfiegt Kuhn aber be-
wusst weiter. Zum Beispiel das
Frithstiick - und es gebe ein gutes,
betont Kuhn, so wie es die Kun-
den in einem Schweizer Hotel er-
warten. Trotzdem hat Kuhn auch
hier «rationalisiert»: So setzt man
wie beim Brot auf Kleinsteinhei-
ten und generell auf geschnittene
oder portionierte Ware, um den
Lebensmittelabfall zu minimie-
ren: Denn eine Restauration, um
etwaige Uberschiisse weiterzu-
verwerten, fehle ja.

Ab 16 Uhr bis Dienstschluss ladt
die Bar Hotelgiste und Ausgeh-
freudige der Umgebung zum Apé-
ro. Mit einer Bier- und Getranke-
auswahl, wie man sie sonst in der
St. Galler Umgebung nicht findet,
soll die «One66-Bar» dem Stand-
ort Leben einhauchen. Zum einen
ist die Bar Profit Center, zum an-
deren deckt sie den Personalbe-
darf des Hotels gleich mit ab: Ab
22 Uhr fungiert die Bar gleichzei-

«Wir sparen
bei den
Personalkosten,
nicht bei der
Ausstattung.»

Jorgen F Kuhn
Hotelier One66 ST.Gallen

tig noch als Réception. Ein Extra
des Hauses sind auch die drei
«Tankstationen fiir Elektromobi- .
le - Hotelgéste beziehen die Ener-
gie hier kostenlos. Jorgen E. Kuhn
erhielt dafiir pro Zapfstelle vor'
der Stadt St. Gallen 2500 Franken
Zuschuss.

Der erste Monat des Ende Mdrz
eroffneten Hauses lief nicht iiber-
ragend, der April sei ein schwa-
cher Monat in St.Gallen, relati-
viert Kuhn. Sorgen um di€
Wirtschaftlichkeit seines Projekts
macht sich der Hotelier mit 30
Jahren Hotel-Erfahrung in St. Gal-
len aber nicht: Denn viele Koster*
fielen im «One66» nur an, weni
die Zimmer auch vermietet sind:
dank hohem Outsourcing-Gradr
damit einhergehendem tiefer®
fixen Personalkostenblock und
nach Aufwand anfallenden Wa-
renlosten. Bereits bei der vorsich-
tig budgetierten Auslastung von
57 Prozent wiirde deshalb das
Haus schwarze Zahlen schreiben-
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«Erfolg braucht Fokussierung»

Er ist Deutschlands
«Hotelier des Jahres
2016»: Frank Marren-
bach, CEO der Oetker
Collection, iiber

sein Erfolgsrezept,
Mitarbeiterforderung
und Wachstums-
pléne.

PATRICIA BROHM

Frank Marrenbach, Sie sind
CEO der Oetker Collection und
gleichzeitig Executive Director
des Brenners Park-Hotel & Spa
in Baden-Baden. Wie schafft
man diesen Spagat?

Im «Brenners» habe ich ein
starkes, vierkopfiges Direktions-
team, anders kénnte ich der
Doppelrolle nicht gerecht
werden. Ich habe mit dem
Schweizer Simon Spiller

einen hoch qualifizierten Hotel-
manager, der die Operative
des Hotels fiihrt. Ich selbst bin
gut 120 Tage im Jahr unter-
wegs, meine Zeit widme ich zu
70 Prozent der Oetker Collec-
tion, zu 30 Prozent dem
«Brenners». Dabei kommt mir
zugute, dass ich bald 19 Jahre
im «Brenners» bin und das
Haus sehr gut kenne. Aber
eines ist klar: In meiner
CEO-Rolle habe ich andere
Funktionen, muss mich mit
anderen Themen befassen

als in meiner Rolle als General
Manager. Ich kann nicht

mit einer GM-Mentalitat die
Kollektion leiten.

Das deutsche Fachblatt AHGZ
kiirte Sie im Februar zum
Hotelier des Jahres 2016. Was
ist Ihr Erfolgskonzept?
Zunéchst einmal arbeite ich

fiir ein gutes Unternehmen, das
mir grosse unternehmerische
Freiheit zugesteht. Und ich
habe friith begriffen, dass ich
mich fokussieren muss, um
Erfolg zu haben. Seit rund

20 Jahren arbeite ich sechs
Tage die Woche. Zeitaufwendi-
ge Hobbys wie das Golfen
habe ich aufgegeben. Und
schliesslich braucht es natiirlich
eine gehorige Portion Ehrgeiz.
Ich méchte nicht als Zweiter ins
Ziel stolpern. Den Anspruch
hatte ich schon immer: Ich will
Erster sein.

Sie nennen die Hauser ihrer
Collection «Masterpieces». Was

b

muss ein Hotel mitbringen,

um sich dafiir zu qualifizieren?
Zundchst einmal gilt — ganz
besonders fiir Hauser in
Metropolen — die alte Weisheit:
Lage, Lage, Lage. Zum Beispiel
unsere jlingste Eroffnung, «The
Lanesborough» in London: Es
liegt im sogenannten «Golde-
nen Dreieck» der Stadtteile
Mayfair, Knightsbridge und
Belgravia, die Top-Lage an

der Themse. Zweites Kriterium
ist eine inspirierende Architek-
tur, beim «Lanesborough»
stammt sie aus der Epoche des
Regency. Ausserdem legen wir
Wert auf eine interessante Gast-
ronomie und auf grosses Design
— im «Lanesborough» stammt
es vom renommierten Alberto
Pinto. Und schliesslich gibt es
bei Stadthotels ein Limit, was
die Grosse betrifft. Wir sehen
das bei ungeféhr 200 Zimmern;
dartiber hinaus l&sst sich der
Service nicht mehr so individua-
lisieren, wie wir das mochten.

Wo sehen Sie aktuell die
zentralen Herausforderungen
fiir die Luxushotellerie?

Gut die Halfte meiner Zeit
widme ich dem Thema Human

Eine elegante Ton-in-Ton-A

e: Suite im B!

s Park-Hotel & Spa.

Resources. Wie kann die
Oetker Collection Mitarbeiter
qualifizieren und halten?

Je nach Standort ist heute auch
das Thema Sicherheit eine
Herausforderung, mit einem
akuten oder latenten Geféhr-
dungspotenzial muss ich

mich etwa im «Le Bristol» Paris
beschéftigen. Ein dritter
Punkt: Der gute alte Stamm-
gast, der einem Hotel iiber
Jahrzehnte die Treue hielt, wird
verschwinden. Es bedeutet

in Zukunft mehr Aufwand,
immer wieder neue Géste zu
gewinnen.

Was ist Ihre Antwort auf eine
der grossten Herausforderung
unserer Zeit, die Suche nach
gutem Personal?

Wir beginnen sehr frith mit der
Forderung junger Mitarbeiter —
ahnlich wie im Fussball, wo es
spezielle Scouts gibt, die Spieler
in den B- und C-Teams iiber
lange Zeit beobachten. Wer
Talent hat, dem zeigen wir
frithzeitig Perspektiven auf. Da
haben wir mit derzeit neun
Mitgliedshotels natiirlich grosse
Vorteile gegeniiber einem
Einzelhotel, wo man viel

Luxus und Wellness in Baden Wiirttemberg: das Brenners Park-Hotel & Spa in Baden-Baden, Teil der Oetker Collection. ider Nina-Maria Octker

weniger anbieten kann und
gute Mitarbeiter wieder
verloren gehen. Wir betreiben
die Oetker Collection Academy,
wo sich zum Beispiel auf
Fregate Island afrikanische
Mitarbeiter, die wir an uns
binden wollen, iiber ein
Online-Institut in F&B oder HR
weiterbilden kénnen. Wir haben
ein Mentorenprogramm, in dem
wir jungen Mitarbeitenden
erfahrenere Kollegen zuordnen
und wir begleiten junge
Flihrungskrafte im Bachelor-
oder Masterstudium. Der
Arbeitsplatz muss mehr sein
als die Stelle des Broterwerbs,
er muss auch geistiges Zuhause
sein. Wir bieten eine Unterneh-
menskultur, die Mitarbeitenden
erlaubt zu sagen: Hier gehore
ich hin.

Welche Rolle wird der F&B-Be-
reich in Zukunft spielen?

F&B ist die beste und nachhal-
tigste Moglichkeit, Emotionen
zu produzieren. Ich habe nie
verstanden, warum Hotels diese
Bereiche zuriickfahren oder den
Room Service abschaffen, weil
er kompliziert und teuer ist.
Natiirlich, F&B ist anstrengend,

Zur Person Eine
internationale
Hotelier-Laufbahn

Frank Marrenbach (geb. 1966)
wuchs in Ratingen bei Dissel-
dorf auf. Er absolvierte eine
kaufménnische Ausbildung im
Steigenberger Parkhotel
Diisseldorf und besuchte die
Hotelschule in Koblenz. Er
arbeitete u.a. im «The Berkley»
in London, im «Le Crillon» in
Paris und im Steigenberger
Frankfurter Hof. Berufsbeglei-
tend machte er 2003 einen
MBA an der State University of
New York in Albany. Seit 2000
ist er geschéftsfithrender
Direktor von Brenners Park-Ho-
tel& Spa in Baden-Baden, seit
2008 CEO der Oetker Collec-
tion. Das Amt als stv. Vorsit-
zender der Leading Hotels of
the World gibt er Ende 2016

nach sechs Jahren ab. pb

es ist margenérmer als der
Logisbereich. Aber man muss
sich dem Thema mit Leiden-
schaft verschreiben, denn dort
entstehen die Magie, die Vibes.
Wir legen in unseren Hausern
grossen Wert auf tolle gastrono-
mische Konzepte, weil das auch
der einzige Grund ist, warum
die Locals zu uns kommen.

Im «Le Bristol» Paris, wo wir in
den vergangenen acht Jahren
insgesamt tiber 100 Millionen
Euro investiert haben, bieten
wir alles an — vom 3-Sterne-
Restaurant tiber Brasseriekiiche
bis zur Bar mit DJ und erstklas-
sigen Cocktails. Und in Sao
Paulo werden wir ein Restau-
rant mit Spitzenkoch Jean-
Georges Vongerichten eréffnen,
sein erstes in Stidamerika.

Vor eini Jahren prognosti-

«Wir beginnen
sehr friih mit der
Mitarbeiterforde-

rung - dhnlich wie
im Fussball.»

Frank Marrenbach
CEO Oetker Collection

zierten Sie, die Oetker
Collection werde bis 2020

auf 15 Hauser anwachsen.
Wie geht es weiter?

Wir eréffnen im Friithjahr 2017
den «Palacio Tangaréd» in Sao
Paulo, dem Powerhouse
Stidamerikas. Im Frithjahr 2018
folgt New York, nur wenige
Gehminuten vom Central Park
entfernt. Und nattirlich gibt es
weitere Standorte, wo die
Oetker Collection gerne
vertreten wére: Los Angeles,
Rom, spéter dann Tokio,
Hongkong, Shanghai. Das sind
Metropolen, die Talent anzie-
hen, Talent {ibersetzt sich in
Wertschopfung, die es den
Menschen ermdglicht, entspre-
chend zu konsumieren.

Fakten Die Oetker Collection

Frank Marrenbachs Schreibtisch
steht in einem kleinen, schma-
len Raum, der an die Hotelhalle
des Brenners Park-Hotel &Spa in
Baden-Baden angrenzt. Die Tiire
steht immer offen - so ist er jeder-
zeit zur Stelle, um Géste zu be-
griissen oder zu verabschieden. In
diesem Mini-Biiro feilt er nicht nur
an der Zukuntft der Oetker Collec-
tion, hier entstand auch die Idee,
wie sich das 1872 erdffnete «Bren-
ners» erfolgreich ins 21. Jahrhun-
dert fithren ldsst. Hier entwickelte
er das Konzept der Villa Stéphanie,
einem State-of-the-Art-Spa  auf
5000 Quadratmetern mit 15 Zim-
mern und Suiten in einem denk-
malgeschiitzten Nebengebaude.
Uber 20 Millionen Euro wurden
in das im Januar 2015 erdffnete
Haus investiert, um gezielt Géste
mit Schwerpunkt Spa und Medi-
cal Care anzusprechen. Nach gut
einem Jahr betragt die Auslastung
etwas {iber 65 Prozent, der Durch-
schnittszimmerpreis liegt in der

Villa Stéphanie bei 680 Euro. Das
«Brenners» erfuhr durch den Neu-
zugang mehr als 10 Prozent Um-
satzwachstum  (Gesamtumsatz:
21,7 Millionen Euro).

Im Juli 2015 gelang der Schritt
nach London; hier wurde nach
anderthalb Jahren Renovierung
das «The Lanesborough» wieder-
eroffnet. Die Oetker Collection
managt es als neuntes Haus. Das
im Regency-Stil erbaute Gebdude
zwischen Hyde Park und Buck-
ingham Palace ist ein Londoner
Landmark und wurde fast 250 Jah-
re als Hospital gefithrt, 1991 dann
erstmals als Luxushotel erffnet.
Auf Wunsch des Eigentiimers,
eines Staatsfonds aus Abu Dha-
bi, kann Hoteldirektor Stephan
Boesch zwar keine Zahlen nen-
nen, aber immerhin so viel ver-
raten: «Man hat nicht gespart, um
<The Lanesborough auf den neus-
ten Stand zu bringen; unter ande-
rem wurden samtliche Decken im
Haus neu mit Stuck ausgestattet.»

Neben dem «Brenners» und
dem «Lanesborough» gehéren zur
Oetker Collection auch das Hotel
Le Bristol in Paris, das Chateau
Saint-Martin &Spa in Vence und
das Hotel du Cap-Eden-Roc in
Cap d’Antibes. Im Friihjahr 2012
konnte Marrenbach das Palais
Namaskar in Marrakesch erdff-
nen, im Herbst desselben Jahres
das Eden Rock ‘St.Barths in der
Karibik; 2013 kamen das «Fregate
Island Private» auf den Seychellen
und das «LApogée Courchevel» in
den Franzgsichen Alpen dazu.

Die Oetker Collection, die zur
Oetker-Gruppe mit Sitz im deut-
schen Bielefeld gehort, macht
derzeit einen Gesamtumsatz von
rund 280 Millionen Euro und be-
schiftigt weltweit 2600 Mitarbei-
tende; die durchschnittliche Aus-
lastung betrdgt 67 Prozent, der
durchschnittliche ~Zimmerpreis
1025 Euro. pb

oetkercollection.com
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Bio-Angebot legt unkon

Mehr Bio und Fairtrade im gastronomischen Warenkorb - die Auslobung auf der Karte fehlt aber gerade bei Bio oft. monticelo/123rs, Montage htr

Der Biomarkt wichst
von Jahr zu Jahr. Das
Gastgewerbe hinkt
noch hinterher, legt
aber zu. Zertifizieren
lassen sich die Betrie-
be jedoch kaum. Ein
Coachingangebot soll
das nun dndern.

GUDRUN SCHLENCZEK

ie Nachfrage nach bio-

logisch erzeugten Pro-

dukten wéchst welt-

weit, 2014 legte der
globale Biomarkt um 8 Prozent zu,
das zeigen die jiingsten Zahlen.
Schweizer und Schweizerinnen
sind in Sachen Bio-Konsum dabei
weltweite Spitzenreiter - sie geben
pro Kopf am meisten fiir Produkte
aus biologischem Landbau aus.
Der Bio-Anteil am gesamten
nationalen Lebensmittelmarkt ist
international immerhin noch der
zweithochste. In Bezug auf den
Umfang biologisch bewirtschafte-
ten Landwirtschaftslands besteht
dagegen noch Spielraum, hier be-
legt die Schweiz international den
siebten Platz. Im Gegensatz zum
benachbarten Liechtenstein, wo
fast jeder dritte Hektar bereits
nach Richtlinien des biologischen
Landbaus bestellt wird (Rang 2
weltweit).

Spielraum besteht auch noch in
der Gastronomie: Wie gross die
Menge an Bioprodukten, die in
den Kochtépfen der Gastronomen
landen, tatsichlich ausfillt, dazu
fehlen die Zahlen. Im Branchen-
spiegel 2014 bezifferte Gastro-
suisse den Anteil von Restaurants
und Hotels, die explizit auf Bio set-

zen mit 5 Prozent. Deutlich weni-
ger also, als die landwirtschaftliche
Produktion hergeben wiirde: 12,7
Prozent der Schweizer Landwirt-
schaftsfliche wird mit biologi-
schen Methoden bestellt.

Fairtrade: Erfolgsstory
im Gastgewerbe

Noch viel weniger gastgewerbli-
che Betriebe loben die Verwen-
dung biologisch angebauter Le-
bensmittel aus: Ohne Marken- und
Gemeinschaftsgastronomie zeich-
nen aktuell gerade mal 40 gastge-
werbliche Unternehmen ihre Spei-
sekarte mit der Knospe von Bio
Suisse aus. Dabei besteht die Mog-
lichkeit, Bio-Zutaten in der Gastro-
nomie auszuloben, seit bald 20
Jahren. Das Einstiegsmodell der
Knospe-Produkte-Kiiche, bei der
einfach einzelne Rohstoffe oder
Fertigprodukte in Kospe-Qualitit
angeboten werden kénnen und
keine Zertifizierung notig ist, offe-
riert Bio Suisse seit sieben Jahren.
Knapp die Hilfte, die auf Knospe
setzen, haben sich fiir diese flexib-
le Lésung entschieden.

Nicht besser ergeht es dem ur-
spriinglich von WWEF lancierten
Nachhaltigkeitslabel Gotit Mieux:
Trugen vor fiinf Jahren noch 60

Betriebe die Auszeichnung, die
soweit mdglich ebenfalls an zerti-
fizierte Bio-Produkte gekniipft ist,
sind es aktuell noch 43. Strengere
Richtlinien hitten zu der Ab-
nahme gefiihrt, verdeutlicht Ge-

schiftsfiihrerin  Dorothee Stich.
Wihrend die privatwirtschaftliche
Bio-Zertifizierung in der Gastro-
nomie zu stagnieren scheint,
legte der Anteil der Verkiufe
von Fairtrade-Max-Havelaar-Pro-
dukten im Gastrokanal seit der
Lancierung im Jahre 2006 massiv
zu. 2014 wurden in der Schweiz
bereits 14 Prozent der Fairtrade-
Produkte im Gastgewerbe ver-
kauft (siehe Grafik), innert fiinf
Jahren hat sich der Umsatz ver-
dreifacht.

Brancheninsider vermuten,
dass dafiir die unterschiedliche
Marktbearbeitung von Max Have-
laar und Bio Suisse mit ein Grund
ist: Die Schweizer Fairtrade-Orga-
nisation versuchte im Rahmen
des Aufbaus ihres Gastronomie-
absatzes, ebenso Auftraggeber
und Schweizer Personalverpfleger
wie SV Group oder Compass von
Sinn und Nutzen eines Fairtrade-
Angebotes in der Mitarbeiterver-
pflegung zu iiberzeugen. «Es
braucht beide: Sowohl den Auf-
traggeber als auch den Caterer»,
konstatiert Florie Marion von Max
Havelaar Schweiz. Die Caterer
sind in ihrer Nachhaltigkeitspoli-
tik vom Auftraggeber abhingig:
Unterstiitzt dieser eine solche,
nicht zuletzt finanziell, so ist be-
reits eine wichtige Hiirde fiir mehr
Okologie im Personalrestaurant
aus dem Weg gerdumt.

Den Umstand, dass die Bio-Zer-
tifizierung in der Schweizer Gast-
ronomie so wenig von Erfolg
gekront ist, mochte Roger Reuss
von der Bio Partner Schweiz AG

Fairtrade Verdreifachung des Absatzes
in der Gastronomie innert fiinf Jahren
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Fairtrade-Produkte in der Schweiz.

Quelle:Max Havelaar Schweiz/Grafik: htr

trolliert zu

nun dndern. Der Geschiftsfeld-
leiter Gastronomie des fithrenden
Schweizer Bio-Grosshandlers hat
dafiir in Absprache mit Bio Suisse
ein spezifisches Coaching-Pro-
gramm auf die Beine gestellt, das
interessierte Gastronomen bis zur
Bio-Zertifizierung begleiten soll.
Ein Jahr lang feilte man an dem
Programm, bestehend aus je zwei
vierteiligen Modulen. Als Schu-
lungspartnerin konnte Bio Part-
ner die K6chin und Bio-Inspekto-
rin Sabine Hagg gewinnen.

Zertifizierung ist anspruchsvoll, ein
Beratungsangebot soll helfen

Roger Reuss will mit dem Schu-
lungsprogramm auch der Diskre-
panz zwischen dem steigenden
Absatz seiner Firma im Gastro-
Kanal und der stagnierenden Zer-
tifizierungspraxis begegnen. Der
Umsatzzuwachs von Bio Partner
im Geschiftsfeld Gastronomie be-
trug in den letzten Jahren zirka
8 Prozent pro Jahr. Das entspricht
gemiss Branchenspiegel von Gas-
trosuisse auch annéhernd der Zu-
nahme der Betriebe, die auf Bio
setzen. Der Vegan- und Vegeta-
risch-Trend habe hier sicher mit-
geholfen. Den Grund fiir die Kluft
zwischen Bio-Absatz und Bio-Zer-
tifizierung sieht Roger Reuss unter
anderem im fehlenden Bera-
tungsangebot. Vom Wert einer
Zertifizierung ist der Gastro-Ver-
antwortliche bei Bio Partner {iber-
zeugt: «Eine Bio-Zertifizierung ist
eine Aufwertung fiir den Betrieb.
Denn Bio hat Zukunft, das zeigt
die steigende Nachfrage.»

Claudio Valsangiacomo, Chef
des Restaurants Tiifi im Ziircher
Seefeld, schwort seit 13 Jahren auf
Bio-Produkte, nach eigenen An-
gaben tragen rund 80 Prozent sei-
nes Wareneinsatzes ein nachhalti-
ges Label. Trotz dem zudem
hohen Bio-Anteil hat er sich fiir
jenes Gastro-Modell von Bio Suis-
se mit den geringsten Anforde-
rungen entschieden: Zu aufwen-
digund teuer sei die Zertifizierung,
zu einschrankend seien die Vor-
gaben. Mit dem gewéhlten Modell
sei er freier in der Wahl, ob er nur
mit «bio» (nach Schweizer oder
EU-Bioverordnung) oder Knospe
ausgelobte Ware kaufe, ob KAG
Freiland oder Bio-Weide-Beef.
Aber auch eine Kennzeichnung
nach der Schweizer Bio-Verord-
nung hat ihre Tiicken: Diese
schreibt fiir die Verarbeitung von
Bio-Produkten eine zeitliche oder
réumliche Trennung zu nicht bio-
logisch hergestellten Produkten
vor. Ebenfalls kein leichtes Unter-
fangen fiir eine Gastro-Kiiche.

In Kiirze Nationale und internationale News aus der Branche

jelmoli
Erstes «Fauchon Le Café» der
Schweiz eréffnet in Ziirich

Das Jelmoli in Ziirich erdffnet am 29.
April das erste «Fauchon Le Café» der
Schweiz. Die franzésische Delikates-
sen-Marke ist bereits mit einem Fau-

chon Delikatessen-Shop im Food Mar-

ket des Kaufhauses .vertreten. Das
Café wird in der neuen Damenschuh-
welt auf 70m? angesiedelt. Im Fau-
chon-Café erwarten den Gast aus-
gesuchte Kostlichkeiten: zum Lunch
zum Beispiel Plattchen mit Entenleber,
zum Nachmittagskaffee Patisserie wie
Eclairs, Carachoc oder Macarons, zum
Apéro auserlesene Champagner.

restaurant-ranking
Die weltweit 100 Besten, die
ihrem Stil treu blieben

Erstmals ehrt das amerikanische Res-
taurant-Ratingsystem  «Opinionated
About Dining» (OAD) weltweit 100
Restaurants und deren Kiichenchefs
fiir ihre seit mehr als 25 Jahren konse-
quent verfolgte Ausrichtung. Die Liste
der «Top 100 Classical and Heritage
Restaurants» wird vom franzésischen
Grand Chef Michel Bras mit seiner De-
pendance «Toya» in Japan angefiihrt.
Als einziges Schweizer Lokal ist die
Ziircher «Kronenhalle» auf Platz 84 ge-
listet. Das Ranking basiert auf einer
Umfrage unter fast 5000 Gourmets.

KEYSTONI E,/etn
SV group tag des bieres Mineralwasser
Seniorenzentren in Immer mehr Brauereien und  Abgefiillt: Ziircher Quell-
Deutschland wieder verkauft leicht gesunkene Nachfrage - wasser vom Rennweg 37

Die SV Group blicke auf ein erfolgrei-
ches Geschaftsjahr 2015 zuriick, heisst
es in der Mitteilung zum Geschaftsbe-
richt. Umsatzzahlen werden keine ge-
nannt, wie bereits im letzten Jahr. Nur
so viel: Der Bereich Business Catering
von SV Schweiz vermeldet «zahlreiche
Mandatsgewinne». Auch SV Deutsch-
land baute die Personalverpflegung
weiter aus. Die fiinf Seniorenzentren
der Sentivo Gruppe wurden an die
Curanum AG (Korian Medica SA, Paris)
verkauft, was die Profitabilitdt von SV
Deutschland deutlich steigerte.

Am 29. April ist Tag des Schweizer
Bieres: Schweizer Brauereien laden zu
Aktivititen, beispielsweise zu Wurst
und Bier oder nutzen den Tag, um eine
neue Sorte zu lancieren. Schweizer
tranken 2015 zwar etwas weniger Bier,
trotzdem gibt es immer mehr Brauerei-
en: In den letzten drei Jahren plus 257.
2016 ist Bierjahr: Letzten Samstag fei-
erte das bayerische Reinheitsgebot,
das auch die Schweizer Braukunst
prégte, seinen 500. Geburtstag. Drei
Viertel der in der Schweiz getrunkenen
Biere werden hierzulande gebraut.

«Lokales Wasser 37» stammt aus
Quellen beim Uetliberg, wird am Reni
weg 37 abgefiillt und nur im Umkreis
von 10km an Restaurants, Biiros und
private Abnehmer ausgeliefert. M0g-
lich macht dies ein Wasserbezugsrecht
aus dem Jahre 1559. Das neue «Was-
ser aus Zircher Hohenlagen» wird iB
der PET- oder Glasflasche angebotel
und ist eine Initiative von Urs Gritteh
Inhaber der Max Ditting AG. Der Gé-
winn aus dem Verkauf kommt vollur-
fanglich Wasser-Entwicklungsprojek”
ten in siidlichen Léndern zugute. 959
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Was der Spitzenkoch zu Hause isst: Bei Bo Bech vom Restaurant Geist im déinischen Kopenhagen steht viel Eingelegtes auf dem Speiseplan (links); der Kiihlschrank des deutschen 3-Sterne-Chefs
Sven Elverfeld (Restaurant Aqua, Wolfsburg) kommt mit seinem Inhalt von Bérlauchpesto, Feta bis Kohlrabi ziemlich «normal» daher.

Taschen Verlag/Carrie Solomon

Kiihle Schatzkammern der Topchefs

«Inside Chefs'
Fridges» gibt Einbli-
cke in die privaten
Kiihlschranke von
40 europiischen
Spitzenkdchen. Ein
ungewohnlicher und
sehr unterhaltsamer
Bildband.

CARRIESOLOMON e ADIANMODRE

INSIDE CHEFS’
FRIDGES, EUROPE

o~

er Mensch ist ein

Voyeur. Im Internet

finden sich auf You-

tube und Co. Tausen-

de Videos von Frauen, in denen
sie den detaillierten Inhalt ihrer
Handtaschen zeigen. Oder: In
der erfolgreichen US-amerikani-
schen Fernsehsendung «Storage
Wars» ersteigern professionelle
Einkidufer verwaiste Lagerrdume,
ohne davor deren Innenleben zu
kennen. Das Konzept spielt mit
der Neugier der Zuschauer, mit
dem Mitfiebern, ob der Typ nun
die Katze im Sack oder ob er nicht
doch einen Koffer voller Gold ge-
kauft hat. Oder: In Frauenmagazi-
nen steht in der Hitliste der Tipps,
wenn es um den moglichen neuen
«Mister Right» geht, meist ganz
oben: «Schau dir den Inhalt seines
Badezimmerschrankes an und du
weisst, mitwem du es zu tun hast.»
Der Mensch ist ein Voyeur. Der
intime Inhalt personlicher Objek-
te anderer kitzelt die Neugier: was
mag jemand, womit identifiziert
er sich, worauf verldsst er sich -
und worauf nicht? Es ldsst Verglei-
che mit einem selbst zu und gibt
Raum fiir Uberraschung und im
besten Fall fiir Inspiration. An die-
sem Phénomen setzt auch «Inside
Chefs' Fridges» an. Eine sprich-
whortlich coole Idee hatten Food-
Fotografin Carrie Solomon und
Kulinarik-Autor Adrian Moore fiir
ihr erstes gemeinsames Buch: Sie
haben in die privaten Kiihlschran-
ke von 40 europdischen Spitzen-
kdchen geschaut - darunter Mas-
simo Bottura, Joan Roca oder

Douce Steiner - und haben Koch-
koryphéen mit insgesamt 60 Mi-
chelin-Sternen besucht.

«Zeig mir deinen Kiihlschrank und
ich sehe, wer du bist»

Carrie  Solomon und Adrian
Moore, der neben seiner Schreib-
tatigkeit auch als Assistent des
Chef Concierge im «Mandarin
Oriental» in Paris arbeitet, 6ffne-
ten fiir ihr Projekt die Gerite bei
den Chefs zu Hause, in Ferienre-
sidenzen oder Zweitwohnsitzen.
«Unsere Idee war: Wie konnen
wir bis in den innersten Privatbe-
reich dieser kulinarischen Hand-
werker vordringen? Gibt es etwas,
das diese Koche aus allen Ecken
Europas mit dem Normalbiirger
teilen? Auf die eigentlich einfache
Antwort war bisher noch niemand
gekommen: den Kiihlschrank»,
schreiben Carrie Solomon und
Adrian Moore in ihrer Einleitung.

Auf den ersten Blick ein am-
bitidses Unterfangen, denn Spit-
zenkdche haben nicht gerade den
Ruf, zu Hause besonders hiufig,
besonders gern oder besonders
experimentierfreudig zu kochen.
Aber genau das macht Solomons
und Moores Fragestellung umso
reizvoller: Was die Chefs abseits
ihrer Arbeit wirklich essen, was
sie fiir ihre Familien oder Partner
einkaufen und daraus verarbei-
ten (die Chefs haben fiir das Buch
jeweils zwei Gerichte aus dem
Kiihlschrankinhalt kreiert), diirf-
te besonders auch an die Neugier
anderer Profi-Koche unter den
Leserinnen und Lesern appellie-

ren. Ganz nach dem Motto «Zeig
mir deinen Kiihlschrank und ich
sehe, wer du bist», jenseits der
Sterne und Punkte. Neben den
Bildern der offenen Kiihlschran-
ke (oder im Falle des Schweden
Magnus Nilsson des Erdkellers),
den Rezepten und sympathisch-
ungekiinstelten Portraitfotos der
Chefs gibt es Texte mit den Wer-
degingen, ihren
Einstellungen zum
Kochen daheim
und Kommentare
zum Kiihlschrank-
inhalt. Spezifische

Die Personlichkeit
der Chefs zeigen
vor allem die sehr

und - amtierenden «Veuve Clic-
quot World's Best Female Chef»,
mit Restaurants in Paris und Lon-
don. Der Schrank der zweifachen
Mutter birst vor Lyoner Wurst,
Rindfleisch, Foie gras, noch mehr
Wiirsten, Schokocrémen, Kon-
fitiiren, Triiffelspéinen. Kochen
zu Hause bedeute fiir sie ein «ge-
meinsames Gericht, das mitten auf
den Tisch kommt»
- aus Zutaten, die
ihre Herkunft (Fa-
milienrestaurant,

Bauernhof, Jagd)
nicht  verheimli-

regionale Zutaten vollen oder die (f:rh?ln. «Ichbin sehr
werden im Detail oh, denn meine
vorgestellt. Insge- §ehr lee__ren Kinder essen al-
samt gibt das fiir Kiihlschranke. les», sagt Darroze,

jede und jeden der
40 Koche ein scho-
nes Gesamtpaket.

Champagner neben Ketchup,

d dse neben Gt

«So haben wir hochst originelle
visuelle Schitze aus einer unter-
kiihlten Welt gewonnen. Und tief
in dieser frostigen, hermetisch
abgeschlossenen Welt hoffen wir,
etwas von der dort vergrabenen
Personlichkeit der Besitzer einge-
fangen zu haben», schreiben die
Fotografin und der Autor im Vor-
wort. Wie das konkret gelingt?

Bei der Lektiire zeigt sich bald:
Die Personlichkeit einzufangen,
gelingt vor allem dann gut, wenn
die Kiihlschrinke entweder sehr
leer oder sehr voll sind. Letzteres
istbei Hélene Darroze der Fall, der
franzosischen  2-Sterne-Kochin

und man mochte

sich direkt mit ihr
an den Kiichentisch setzen und
eingehend iiber Fleisch diskutie-
ren.

Ganz anders beim einsti-
gen 3-Sterne-Chef Marco Pierre
White, «Enfant terrible» der briti-
schen Highend-Gastronomie und
der letzte Spitzenkoch im Buch.
Meist lebt White in London, also
ist es eigentlich wenig erstaun-
lich, dass der stattliche, renovierte
Kiihlschrank aus den 1930er-Jah-
ren in seiner Land-Dépendence
ohne Inhalt ist. White kommt zum
Angeln und Jagen aufs Land, ko-
chen tut er hier selten und wenn,
kommt die Beute unmittelbar auf
den Tisch. Die Leere, die hier also
gezeigt wird, steht direkt fiir einen
Lifestyle und eine Haltung - auch
das ist ein Abbild der Einstellung

eines Profikochs zum privaten Ko-
chen, ein sehr subtiles.

In «Inside Chefs' Fridges» liegt
die Champagnerflasche neben
dem Convenience-Ketchup. Die
Kaffeedose steht neben dem
Beutel mit getrocknetem Jakobs-
muschelfleisch. Der Industrie-
Schmelzkdse findet sich neben
der Génseleber-Paté. Sowieso sehr
viel Ketchup und sehr viel Indust-
rie-Kése ist zu sehen (Spitzenks-
che sind - oh Wunder! - auch nur
Menschen), was die Spielerei und
den Anreiz umso grésser macht,
wie auf einem Wimmelbild die
Exklusivitdten zu entdecken. Sé-
bastien Bras zum Beispiel hortet
Frithjahrslorcheln, die bei fal-
scher Zubereitung hochgiftig sind.
Rasmus Kofoed kiihlt getrocknete
Fliegen. Oder Adeleine Grattart
schwort auf Stutenmilch. Ob die
Chefs im Vorfeld die Inhalte der
Kithlschrénke extra «frisiert> ha-
ben und ob die (Un-)Ordnung da-
rin wirklich so aussieht wie abge-
bildet, bleibt ein Geheimnis. Aber
dem kulinarischen Voyeur ist das
eh egal. «Inside Chef's Fridges»
ist ein ungewdhnlicher, bestens
unterhaltender und attraktiv ge-
stalteter Bildband - wir warten
bereits auf die nachsten 40 Koche.

Carrie Solomon, Adrian Moore, Inside Chefs"
Fridges, Europe. Spitzenkéche dffnen ihre
privaten Kiihlschrénke, Taschen Verlag,
328 Seiten, ISBN 978-3-8365-5352-0,

ca. CHF 54.90

Das Buch ist erhiltlich auf
hotelleriesuisse.ch/buchshop
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Die Digitalisierer am Ber

Das Schweizer Start-
up Skioo will zur
integralen Winter-
sport-Buchungsplatt-
form werden. Der
Nutzen fiir Gaste ist
leicht ersichtlich,
doch bei den Bahn-
Betreibern braucht es
Uberzeugungsarbeit.

ANDREAS GUNTERT

er Schnee kam spdt,
viele Giste blieben
aus, der Mirz en-
dete besser: So be-
halten Bergbahnchefs den ver-
gangenen Winter in Erinnerung.
Und so sieht es auch Matthias
Thiirer: «Schwach gestartet, star-
ken Schlussspurt hingelegt.» Der
Online-Profi ist als Marketingchef
des Schweizer Start-ups Skioo eng
verflochten mit der Winterwelt.
Der Jahrgang 2015/16 war
Thiirers erste Wintersaison bei
dem Schweizer Jungunternehmen
Skioo. In den 15 Jahren zuvor war
er in Genf als Marketingchef fiir
verschiedene Lander fiir das On-
line-Reisebiiro Ebookers tétig. Als
dieses von Expedia {ibernommen
wurde, kam die Zeit fiir eine neue
Herausforderung. Beim 2012 ge-
griindeten Start-up Skioo setzt sich
Thiirer, wieder als Marketingchef
im Einsatz, grosse Ziele: «<Wir wol-

Mit einem Skipass alle angeschlossenen Skigebiete benutzen - «Skioo» machts méglich. Zu den 55 Gebieten, die aktuell dabei sind,

gehéren Davos, Verbier, Crans-Montana und Arosa (v. 1. oben im Uhrzeigersinn). - cristian eret, Christof

len den Berg digitalisieren. Zu-
néchstbei den Skitickets - als Fern-
ziel soll Skioo zum integrierten
Online-Reisebiiro werden.» Hel-
fen dabei soll unter anderem der
norwegische Skistar Aksel Lund
Svindal, der Ende 2015 als Investor
und Berater eingestiegen ist bei
der Firma, die am Griindungs-

standort Lausanne sowie in Ziirich
ein knappes Dutzend Angestellte
aufweist.

Verschiedene Skigebiete mit einer
Karte befahren

Thiirer ortet in der Winter-
sport-Branche digitalen Hand-
lungsbedarf: «Es herrscht ein

ANZEIGE

Hausbadcker
der Schweize
Luxushote]s.

S

Romer’s Backerhandwerk hat iiber vierz

Tradition. Sie schaffen das in wenigen Minuten!
Mit unseren hochwertigen, in der Schweiz her-
gestellten Backwaren und Konditoreiprodukten.
Damit Sie Ihre Gdste zu jeder Zeit mit ofenfrischen,
stissen und salzigen Kostlichkeiten tiberraschen

kénnen. Nebst Luxushotels bedienen wi

andere Unternehmen, denen nur das Beste gut

genugist.

Rufen Sie uns an unter 055 293 36 36
besuchen Sie www.romers.ch.

ig Jahre

irauch L

oder

ey
ROMER'S

Hausbickerei

Stephan Schact -im: h/Montage htr

Tarif-Wirrwarr, es gibt weder
Yield Management noch Kun-
denbindungssysteme, und beim
Zahlungsablauf sieht man wenig
Flexibilitdt.» Skioo will hier ein-
greifen und Skigebiete mit deren
Kunden effizienter vernetzen.
Konkret kénnen sich Wintersport-
ler auf der Website des Unter-
nehmens registrieren und dann
ohne Anstehen an der Kasse mit
nur einem einzigen Skipass alle
angeschlossenen Skigebiete be-
nutzen. Abgerechnet wird dabei
nach dem Skitag iiber die hin-
terlegte Kreditkarte oder mittels
Prepaid-Methode, bei welcher
die Bezahlung {iber ein vorher
aufgeladenes Konto abgewickelt
wird. Die Belastung soll dabei
zum bestmdglichen Tarif erfolgen,
das Guthaben kann iiber die Ski-
00-App kontrolliert werden. «Die
Skigebiete miissen nicht selber
in neue Technologie investieren,
sondern sind mit unserem System
sofort drin in der digitalen Welt»,
sagt Thiirer. Geht es nach Griinder
und CEO Gregory Barbezat, soll
die Firma dereinst zum grossten
Portal fiir Skifahrer weltweit wer-
den, wie er der «Bilanz» sagte. Das
war im Februar 2015.

Aber eben, dann kam die ver-
korkste Wintersaison 2015/16. Mit
38 Schweizer Skigebieten war
man in die Saison gestartet, aktu-
ell seien es 55, sagt Thiirer. Dabei
sind viele der grossen Namen wie
Arosa/Lenzerheide, Crans-Mon-
tana, Davos-Klosters oder Verbier.
Gerechnet hétte man aber mit 70
Gebieten. Den Umsatz fiir die Sai-
son gibt Thiirer mit einem «klei-
nen sechsstelligen Betrag» an,
auch hier habe man mehr erwar-

tet. Dass der Winter bockte, ist das
eine. Das andere: Einige Winter-
sportgebiete begriissen zwar den
technologischen Drive, sind aber
skeptisch. Erstens fallen, wie bei
jedem Online-Mittler, Gebiihren
an. Thiirer veranschlagt die Skioo-
Kommission auf «10 bis 15 Pro-
zent.» Wenn Wintersportlern via
Skioo die bestmdglichen Tarife
versprochen werden und die Ski-
gebiete auch noch eine Kommis-
sion bezahlen miissen, kann das
die Kassenwarte verunsichern.
Zweitens gibt es Fragen zur
Preis-Hoheit. Diese liege in der
Regel bei den Skigebieten, sagt
Thiirer; Skioo lanciere aber in ge-
wissen Féllen auch selber Aktio-

im «Winternet»

Bei Flug- und Hotelbuchungen
ist die Digitalisierung weit fort-
geschritten, doch der Winter-
sport hinkt hinterher. Der Markt
teilt sich auf viele verschiedene
Leistungstriger auf, und so ist
es fiir Online-Firmen schwierig,
ihr Geschiftsmodell schnell zu
skalieren. Hotels und Airlines
weisen beschrinkte Verfiigbar-
keiten auf, Skigebiete hingegen
sind weniger gut zu «verknap-
pen». Zu aktiven Playern im
«Winternet» gehoren:
Liftoptia.com: Die US-ame-
rikanische Firma wurde 2005 in
Kalifornien gegriindet. Die E-
Commerce-Plattform sieht sich
als weltweit grossten Markt-
platz fiir die Vermittlung von
Skipdssen in iiber 200 Winter-

nen. In eine ahnliche Richtung
zielt die Firma mit dem Vorab-
Verkauf von Ski-Abos. Thiirer
kann sich vorstellen, dass Skige-
biete ihre Abos schon Monate vor
Saison-Starf mit Abschlagen ver-
kaufen und so einen Teil der Ernte
frithzeitig einfahren. Was natiir-
lich wieder mit preislichen Zuge-
stdndnissen verbunden ist.

Erster Ausland-Test in norwegi-
schem Skigebiet

Auf diesen Gebieten muss Skioo
seinen Kunden wohl noch genau-
er aufzeigen, wo fiir sie der Ge-
winn liegt. Die Losung kénnte ein
Kundenbindungsprogramm brin-
gen, welches ab néchster Skisai-
son eingefiihrt werden soll. Damit
kdmen die Skigebiete optimaler
an die Daten ihrer Viel-Skifahrer
und konnten diese aktiver bewirt-
schaften. Fiir Thiirer ist jedenfalls
klar, wohin Skioos Reise gehen
soll. Von einem B2C-Portal, das
als Mittler zwischen Skigebiet und
Konsument agiert, wolle man sich
iiber die Zeit zu einem B2B-Sys-
tem wandeln, das als internes On-
line-Reisebiiro in den Systemen
der Berggebiete sowie bei Reise-
veranstalterportalen weltweit in-
tegriert ist.

Aktuell laufe ein Test mit dem
norwegischen Skigebiet Myrkda-
len, wo man den Umgang mit
einer neuen Wihrung, einer zu-
sdtzlichen Sprache und stérkeren
lokalen Mobile-Bediirfnissen iibe.
Fiir ndchsten Winter ist geplant,
das System auf 120 bis 130 Skige-
biete auszudehnen, dannzumal
auch mit Kunden in Osterreich
und Frankreich. Mittlerweile, sagt
Thiirer, habe man auch erkannt,
dass es nicht unbedingt ein Nach-
teil sein miisse, wenn Frau Holle
mit Verspitung arbeite. Man habe
so mehr Zeit, mit Skigebieten ins
Geschift zu kommen: «Ist der
Schnee einmal da, hat kein Chef-
touristiker mehr Zeit, iiber neue
Systeme zu reden.»

Who is Who Die aktiven Mitmischer

sport-Resorts, die meisten da-
von in Nordamerika.
Ticketcorner-Skiportal: Seit
2008 ist Ticketcorner im Online-
Skiticketing aktiv, derzeit in 70
Schweizer Skigebieten.
Skistar.com: Die skandina-
vische Gesellschaft betreibt Ski-
gebiete in Schweden und Nor-
wegen. Stark im Online-Vertrieb
eigener Tickets, Bonus-Pro-
gramm fiir loyale Kunden.
Checkyeti.com: Osterreichi-
sche Plattform fiir die Vermitt-
lung von Skischulen, Skilehrern
und Bergfiihrern. Das 2014 ge-
griindete Unternehmen arbeitet
gemiss eigenen Angaben mit
iiber 150 Destinationen, haupt-
sichlich in Osterreich, zusam-
men. ag

Will Skioo zum integrierten Online-Reisebiiro machen: Marketingchef Matthias Thiirer.

R. Bezenco!
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Strukturell soll sich das Patientenhotel von Reliva nicht von einem iiblichen 3-Sterne-Hotel unterscheiden. Statt einem Notrufknopf im Zimmer erhalten Patienten beim Check-in ein Alarm-Armband. 2

«Der Patient ist fiir mich Hotelgast»

Das erste Patienten-
hotel der Schweiz
soll wie ein normales
Hotel gefiihrt wer-
den. Direktorin Sté-
phanie Abel spricht
im Interview mit der
htr hotel revue erst-
mals iiber die Details.

GUDRUN SCHLENCZEK

Stéphanie Abel, Sie sind Direk-
torin des ersten Patienten-
hotels der Schweiz, welches
im November am Universitéts-
spital Lausanne erdffnet. Was
sind die Herausforderungen?
Die Sicherheit und den Pflege-
bedarf fiir den Patienten

und den‘Hotelkomfort unter
€inen Hut zu bekommen.

Bis jetzt 1auft das sehr gut.

Sie sind erfahrene Hételiere
und haben mehrere Hotelerdff-
nungen begleitet. Was ist beim
Patientenhotel nun anders?
Der Unterschied ist, dass unser
Hauptkunde Pflegebedarf hat.
Ansonsten ist er fiir mich

Vor allem ein Hotelgast, dem
Wir das bieten, was fiir ein
Hotel iblich ist: guten Service,
Restaurant, Bar, Lounge...

Wie viel Hotel darf und

Wie viel Klinik muss der Kunde
Srwarten?

Viel Hotel. Das Reliva-Patien-
tenhotel wird grundsétzlich wie
€in Hotel gefiihrt, die Kunden,

Die Hoteldirektorin
des ersten Schwei-
Zer Patientenhotels

Stéphanie Abel (40) ist seit
Anfang Jahr Direktorin des
€Isten Patientenhotels der
Schweiz am Universitétsspital
mALausanne. Die diplomierte
Hoteliere (Ecole hoteliere de

Ausanne EHL) managt aktuell,

1S zur Eréffnung im Novem-
ber, das Preopening. Thr Arbeit-
9eber ist die Reliva AG, welche
das Patientenhotel betreibt.

bel hat bereits mehrere Hotel-

eroffnungen begleitet: jene
des Inis Geneve Centre-Gare,
das sie dann 10 Jahre fiihrte,
und des Ibis Lausanne Centre,
das sie 7 Jahre leitete.  gsg

ob Patienten oder nicht, werden
wie Hotelgaste empfangen und
behandelt. Der Patient lebt
autonom im Patientenhotel und
kann selbst entscheiden, ob und
wann er duschen, ob und was
er frithstiicken will etc., so wie
jeder andere Hotelgast auch.

Wo ist dann der medizinische
Part?

Im Patientenhotel wird am
Anfang ein Team von sieben
Pflegefachpersonen arbeiten,
sie sind aber direkt dem

CHUV, unterstellt und auch vom
Universitatsspital Lausanne
angestellt. Sie stellen insbeson-
dere sicher, dass der Patient
seine medizinische Pflege
erhélt. Es handelt sich schliess-
lich um Patienten des CHUV,
die Verantwortung obliegt
vollumfanglich dem Spital.

Ihnen als Hoteldirektorin sind

Wie muss man sich die Zimmer
vorstellen, was ist bei diesen
noch klinisch?

Nichts. Die Zimmer sind
ausgestattet wie Hotelzimmer
im 3-Sterne-Niveau. Nur der
Zugang, auch zum Bad, ist
schwellenlos. Aber das ist bei
einem Hotelneubau heute
Standard.

Keine Spezialbetten, kein
Notrufknopf, keine breiteren
Tiiren?

Die Patienten erhalten beim
Check-in ein Sicherheitsarm-
band mit integriertem Notruf-
knopf, so ist der 24-Stunden-
Notrufdienst gegeben.
Verkniipft ist das Alarmsystem
mit dem Tag- und Nachtdienst
des CHUV, welches mit dem
Hotel ja baulich verbunden

ist. Nur die sechs behinderten-
gerechten Zimmer verfiigen
{iber Spezialbetten mit elektri-

nur die Hotelfachleute unter- scher Verstellmoglichkeit.
stellt? :

Genau, 20 Stellen «Die Patienten Sie wollen das
haben wir Patientenhotel
fiir den Hotelbe- werden vom als 3-Sterne-Ho-
trieb budgetiert. CHUV zugewie- tel positionieren.
Unsere Heraus- Ist das Haus
forderung ist, sen, der Arzt schon klassifi-
dass die Pflege- entscheidet s0zu-  ziert?

fachleute des ii i Aktuell bearbeite
CHUV und die Sages uberdie ich den Antrag,
Hotelleriemit- Hotelbuchung.» i Mai mochte
arbeitenden ich den Klassi-

gleichermassen fiir Hotelatmo-
sphére sorgen. Es sind zwar
zwei Teams, die auch zwei
unterschiedlichen Hausern
unterstellt sind; der Gast darf
das aber nicht spiiren, er soll
sich in einem Hotel fithlen,
egal in dem Moment, ob eine
Pflegefachperson oder

ein Hotelleriemitarbeitender
sein Ansprechpartner ist.

Wie wollen Sie das erreichen?
Daran arbeiten wir gegenwér-
tig, geplant sind Teambildungs-
prozesse. Die Pflegefachperso-
nen trainieren wir zudem an-
hand entsprechender Situatio-
nen und zeigen, welches
Verhalten einem Hotel ent-
spricht.

Die Eroffnung ist im Herbst
geplant: Die Teams stehen
schon?

Die Pflegefachpersonen
kommen vom CHUV. Fiir die
Hotellerie ist im Mai die Aus-
schreibung flirs Kader vorgese-
hen, schon bestimmt ist der
Serviceverantwortliche. Die
Eroffnung des Patientenhotels
ist im November.

fizierungsantrag bei hotellerie-
suisse einreichen.

Wird man das Patientenhotel
genauso auf booking.com
buchen kénnen?

Nattirlich. Das gilt fir die
Kunden ausserhalb des CHUV.
Die Patienten werden vom
CHUV zugewiesen, der Arzt
entscheidet sozusagen tiber
die Hotelbuchung.

Der Aufenthalt im Patienten-
hotel ist durch die Fallpau-
schale gedeckt. Wie hoch ist
die Pauschale fiir die Hotelle-
riekosten? Oder variiert

das je nach Fallpauschale der
jeweiligen Diagnose?

Nein, der Tagespreis wurde
anhand eingehender Analysen
seitens des CHUV festgelegt.
Fiir den Fall, dass die realen
Kosten dann doch abweichen,
haben wir mit dem CHUV
vereinbart, zusammen noch-
mals liber die Biicher zu
gehen.

Und mit welcher Room Rate
muss der normale Hotelgast
rechnen?

Das kalkulieren Wissenschaftler.
wir gerade. Die dann noch
verfiigbaren
Die Belegung Betten hoffen wir,
durch das CHUV mit Freizeit- und
soll circa Businessbesu-
70 Prozent chern belegen zu
ausmachen, die koénnen.
restlichen 5
verfiigharen ' : Kénnen Sie sich
Zimmer sind fiir «Es wird keine dank den
Gaste, die selbst Patienten- und Patienten auf
buchen. Wie eine ldngere
handlen Sie das Hotelgasttrakte  gurchschnittli-
Miteinander von gehen, Der Gast che Aufenthalts-
Hotelgast und : B dauer freuen?
Patient? Unter- 501_1 sich wie in So lange bleibt
schiedliche einem Hotel die Mehrheit der
Trakte, Essens- fiihlen.» Patienten gar
zeiten? s nicht: Ihre
Nein, das Haus {ibliche Aufent-

wird komplett durchmischt sein,
es wird keine Patienten- und
Hotelgasttrakte geben. Schliess-
lich wollen die gesunden An-
gehorigen ja auch in der N&dhe
des Patienten wohnen. Gleiches
im Restaurant: Die éffentlichen
Géste werden dort essen, wo
auch die Patienten essen.

‘Wir wollen als ganz normales
Hotel auftreten.

Mit welchen Zielgruppen
mochten Sie die iibrigen
Betten auslasten?

In erster Linie mit Kunden,

die eine Verbindung zum CHUV
haben: Angehorige der
Patienten, Kongressbesucher,

Wir stehen ein fiir Qualit

haltsdauer wird bei 3 bis 4
Tagen liegen. Wir sind ja keine
Reha. Das Patientenhotel ist
fiir jene, die kein Spital mehr
benétigen aber noch nicht nach
Hause konnen, da daftir der
medizinische Bedarf doch noch
zu hoch oder zu spezifisch

ist, also nicht gut zu Hause
durch die Spitex abgedeckt
werden kann.

Das Patientenhotel in
Lausanne ist nicht das erste
von Reliva, inwieweit
konnten Sie von jenem in
Mannheim lernen?
Grundsétzlich ist es das gleiche
Konzept. Nur bieten wir grés-

" Qualitat aus Familienhan

Saft vom Fass naturtriib aus dem Eichenfass sowie klare Apfelweine (mit und ohne Alkohol) sind
Spezialitéaten fiir Inre Gaste und passen zu jedem Essen.
Unsere natiirlichen Apfelsafte keltern wir ausschliesslich aus Apfeln der Ostschweiz. Wir kennen die
Lieferanten persénlich. 70 Mitarbeitende geben ihr Bestes fiir eine hochstehende Saftherstellung.

und langfristige Arbeitsplatze.

sere Zimmer und ein gehobene-
res Restaurant. In der Schweiz
erwartet der Kunde das. £

Gibt es weitere konkrete Pro-
jekte fiir ein Patientenhotel?
Anfragen verschiedener Spitéler
liegen uns vor. Zu konkreten
Projekten kénnen wir keine
Angaben machen.

Patientenhotel
Hotelleriepauschale
zahlt das CHUV

Im November eréffnet am
Universitatsspital von Lau-
sanne (CHUV) das erste
Patientenhotel der Schweiz.
Betreiberin ist die Reliva AG,
Zirich, die Vertragsdauer
betragt 35 Jahre. Immobilien-
investor ist Retraites Populai-
res, Lausanne. Das Hotel
umfasst 114 Zimmer, ein
Restaurant mit Front-Cooking
und 85 Sitzpldtzen, ergénzt
durch eine Bar mit Lounge.
Anzahl Mitarbeitende: 20 in
der Hotellerie, 6 in der Pflege.
Die Hotelleriepauschale fiir
Patienten wird vom CHUV
abgegolten und umfasst Beher-
bergung, eine Stunde medizini-
sche Pflege und drei Mahlzei-
ten; Extras wie seinen Konsum
an der Hotelbar muss der
Patient selber bezahlen. gsg

ANZEIGE

MIOHL

Apfelsiafte

Tradition seit 1895
Mosterei Mohl AG, 9320 Arbon
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SSTH-Alumni: Freunde furs Leben

@Swws Schoo

of Tourism and Hospi
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A MEMBER OF ECOLE HOTELIERE DE LAUSAM

Auch wenn auf den ersten
Blick der berufliche der
grossere Nutzen zu sein
scheint — bei einem Alumni-
Netzwerk gehe es nicht
immer nur ums Geschéft,
betont Maria Ramstad
Kristiansen von der Swiss
School of Tourism and
Hospitality SSTH in Pass-
ugg. Die SSTH-Community
biete ein personliches und
gleichzeitig wertvolles Ver-
netzen mit Berufskollegen.

Maria Ramstad Kristiansen, Sie
sind Alumni-Direktorin der SSTH.
Warum braucht es so ein Ehemali-
gen-Netzwerk in Social-Media-
Zeiten iiberhaupt noch?

Das Alumni-Netzwerk ist eine
wichtige Méglichkeit fur ehemalige
Studenten, um mit der Schule in
Kontakt zu bleiben. Unser Alumni-
Netzwerk hilft der Schule, ihren
«Spirit» und ihr Engagement besser
zu vermitteln, indem sie Alumni mit
Informationen versorgt, bei wel-
chen Social Media an ihre Grenzen
stossen. Im Gegensatz zu Social
Media bieten wir eine echte
Beziehung zur Schule, persénliche
sowie individuelle Aufmerksamkeit,
denn Dienstleistungen dieser Art
kénnen nur von Leuten erbracht
werden, die die Materie und die
Bedurfnisse kennen. Der Erfolg
einer starken Alumni-Beziehung
liegt darin, die Alumni laufend tber
Events, Neuigkeiten und Aktivita-
ten zu informieren und sie so nach
ihrem Abschluss mit der Schule
verbunden und involviert zu
behalten. Social Media hingegen
sind ein nitzlicher Kommunikati-
ons- und Informationskanal, um
miteinander in Verbindung zu
bleiben. Um die eigenen Alumni
auf dem Laufenden zu halten und
um ihren Enthusiasmus fiir die SSTH
nicht abflauen zu lassen, braucht es
jedoch Personen, an welche sie sich
wenden konnen und die ihre
Bedurfnisse und Wiinsche verste-
hen. Unsere Alumni sehen wir als
«Botschafter» fiir unsere Schule
und fur unsere Marke «SSTH»; sie
kénnen unsere Studenten in Bezug
auf Praktika, Jobs und wichtige
Fragestellungen unterstiitzen und
zudem der Schule méglicherweise
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SSTH-Alumni aus aller Welt besuchen regelméssig «ihre Schule» in Passugg — hier mit Dozent C.V. Wijeratne (2.v.r.) und Alumni-Direktorin

Maria Ramstad Kristiansen (r.).

gar wertvolle Partnerschaften und
Ressourcen beisteuern.

Sie sind selber Alumna und haben
vor 11 Jahren Ihre Ausbildung an
der SSTH abgeschlossen. Was
bringt das Alumni-Netzwerk einer
Ehemaligen?

Genau, ich selber bin auch eine
Alumna und habe meinen Ab-
schluss im Jahre 2005 gemacht.
Damals lag der Hauptgrund fir
meinen Umzug in die Schweiz
darin, einen neuen Weiterbildungs-
weg bei der SSTH einzuschlagen.
Meine Entscheidung fir die SSTH
basierte hauptsachlich auf Empfeh-
lungen durch den damaligen CEO
meines Arbeitgebers sowie einige
SSTH-Alumni. Diese Alumni haben
mir eine Vielzahl von Informationen
Gber die einzelnen Studienpro-
gramme mitgegeben, aber auch
Eindriicke tiber das Leben auf dem
Campus selber vermittelt. Diese
Informationen waren fiir mich sehr
viel realistischer und wertvoller als
diejenigen, welche auf den Bro-
schiiren zu finden waren. Der Zu-
sammenhalt zwischen den Alumni
fasziniert mich immer wieder: Man
teilt ein gemeinsames Erlebnis

Einmal SSTH, immer SSTH

Wahrend den 50 Jahren des Bestehens der Swiss School of
Hospitality and Tourism SSTH in Passugg haben mehr als 5100
Studierende ihre Ausbildung an der Hotelfachschule abge-
schlossen. Fiir die Studierenden und Absolventen gilt: Einmal
SSTH, immer SSTH: Fast alle Studierenden halten auch nach
abgeschlossener Ausbildung den Kontakt zur Schule aufrecht.

Das Netzwerk umfasst heute mehr als 5000 Alumni aus dber
100 Landern. Das Alumni-Netzwerk der SSTH erstreckt sich

dabei Uber sechs Kontinente.

Die SSTH Swiss School of Tourism and Hospitality bildet seit
1966 junge Talente zu Fach- und Fiihrungskraften fir die
Hotellerie und Gastronomie aus. Sie ist Mitglied der Ecole
hoteliére de Lausanne (EHL) Gruppe.

ssth.ch

namens «SSTH» — eine gemeinsame
Erfahrung, die fur den jeweiligen
Lebenslauf meist sehr pragend war.

Und wie profitieren Ehemalige
sonst noch vom Alumni-Netzwerk?
Das Alumni-Netzwerk ist eine
grosse Community bestehend aus
personlichen Kontakten, mit
welchen man eben
diese eine «SSTH-
Gemeinsamkeit» teilt.
Durch die eigene
Beziehung zu anderen
SSTH-Alumni eréffnet
sich eine Vielzahl von
Maéglichkeiten, um
sein eigenes, berufli-
ches Netzwerk zu
erweitern. Frisch
diplomierte Studenten
haben die Chance, ihr
Netzwerk durch
andere Diplomanden
oder Ehemalige zu
erweitern. Ansatz-
punkte kénnten
Praktika, Jobs, Kundenbeziehungen
oder Partnerschaften sein, alles
wertvolle Karrierechancen. Exklusi-
ve Online-Jobangebote stehen allen
SSTH-Alumni zur Verfiigung. Wie
bei vielen anderen Alumni-Organi-
sationen haben die ehemaligen
Studenten Uber die SSTH-Home-
page Zugriff auf die bekannte
Hosco-Jobplattform. Gerade bei
interessanten Jobausschreibungen
gehdren die SSTH-Alumni zu den
Ersten, die dartber informiert
werden. Besonders wenn man sich
selber fur eine neue, berufliche
Herausforderung interessiert, ist es
natirlich wesentlich leichter, wenn
man fur exakt solche Informationen
auf ein bestehendes Alumni-Netz-
werk zurtickgreifen kann.

lieh

Was ist wichtiger: der persé
Kontakt oder das berufliche
Networking?

Ich denke, es braucht wohl beides.
Auch wenn auf den ersten Blick das
berufliche Netzwerk den grésseren
Nutzen schaffen kénnte: Bei einem

«Uber neue
interessante
Jobs sind Alum-
ni schneller
informiert.»

Alumni-Netzwerk geht es nicht
immer nur ums Geschaft. Zum
Beispiel finden auch regelmassig
soziale Events wie der Alumni-
Apéro wahrend dem Food-Festival
statt. Und gerade solche Events
eignen sich wunderbar, um sich mit
Studenten, Professoren oder
anderen Alumni auszutauschen.
Aus solchen Gespra-
chen und Treffen
entstehen manchmal
Freundschaften firs
ganze Leben.

Wie halten Sie das
Netzwerk lebendig?
Das Wichtigste ist
wohl, dass wir - wie
auch die Alumni selber
—gemeinsam das
ganze Netzwerk leben
und uns aktiv daran
beteiligen. Wir von
unserer Seite her
bieten unseren Alumni
unterschiedliche
Dienstleistungen und zudem den
Zugriff auf unsere Schulressourcen
an. Durch den regen Kontakt Giber
verschiedene Kommunikations-
kanale, inklusive Social Media,
bleiben wir am Puls der Zeit,
erkennen Trends und erfahren
aktuelle Gegebenheiten aus dem
Leben der Alumni selber.

Wie wichtig sind regionale Grup-
pen fiir das Alumni-Netzwerk?
Unser Netzwerk héangt sehr von den
regionalen «Chaptern» ab. Durch
diese Chapter, deren Prasidenten
und Kommissionen erhalt das
lokale Alumni-Mitglied Zugang zu
einem «SSTH-Hub», wenn man das
so bezeichnen will. Der einzelne
Alumnus hat so die Méglichkeit,
mit der SSTH in Verbindung zu
treten oder die Beziehung zu
pflegen. Die einzelnen lokalen

Chapters stehen in engem Kontakt -

mit der SSTH. Diese Chapters
kénnte man auch als «verlangerten
Arm» der SSTH bezeichnen. Dieser
reicht so weit, dass die SSTH

Einblicke in die berufliche und
private Situation der Alumni erhalt.
Um stets moglichst aktuell zu sein,
pflegt die SSTH eine Alumni-Daten-
bank, die je nach Einsatzmdglich-
keit Daten- und Kommunikations-
kanalselektionen zulésst oder

sich ganz einfach auch fur die
Organisation von Events aller Art
eignet.

Um das weltweite Networking zu
erleichtern, griindet die SSTH
weltweit Alumni-Stamme: Dem
ersten in Nepal 2014, letztes Jahr
folgte der zweite in Dubai. Wo sind
weitere geplant?

Unser erstes offizielle Chapter
waurde in Nepal eréffnet — und zwar
in Kathmandu im Marz 2014.
Daraufhin folgte das Chapter UAE
im April 2015. Im Moment sind
einige Chapters (wenn auch noch
nicht offiziell so genannt) aktiv
und auf dem Weg zur Griindung,
unter anderem handelt es sich um
Hongkong, Seoul, Zypern, Bergen
und Oslo. Wir hoffen naturlich,
dieses Jahr auch in der Schweiz die
ersten beiden offiziellen Chapters
erdffnen zu kénnen. Zur Diskussion
stehen hierfir Passugg und allen-
falls noch Zrich.

Was steht fiir die SSTH-Alumni fiir
dieses Jahr auf dem Programm?
Unser nachster offizieller Anlass in
der Schweiz findet am 7. Mai 2016
statt. Unsere Studenten organi-
sieren das 14. International Food
Festival in Passugg. Zu diesem
Anlass kann die SSTH jedes Jahr
rund 100 Alumni begriissen, welche
die Gelegenheit wahrnehmen, sich
zu treffen und auszutauschen.
Doch das Food Festival ist nicht nur
fiir Schweizer Alumni gedacht,
sondern generell fur alle Alumni -
von Uberall her. Zum aktuellen

_Anlass haben sich bereits zahlreiche

Besucher aus aller Welt angemel-
det: Wir erwarten Ehemalige aus
Norwegen, Siidkorea, Deutschland,
Italien, England und weiteren
Destinationen.
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xpertin weiss Rat

Bewilligter Busservice fur die Gaste

Annette Rupp

ist Projektleiterin Rechts-
dienst bei hotelleriesuisse.
Sie beantwortet an dieser
Stelle jede dritte Ausgabe
Ihre Fragen.

Frage: Wir mochten unseren Gésten in
der Sommersaison einen Busservice

zu den Bergbahnen anbieten. Die Fahrten
sind kostenlos. Brauchen wir hierfiir
eine Bewilligung?

Antwort: Zentral ist die Frage, ob die
Leistung entgeltlich beziehungsweise
unentgeltlich angeboten wird und wie
lange die Fahrstrecke ist.

Betragt die Strecke weniger als 50 Kilome-
ter und wird die Leistung unentgeltlich
angeboten (sie ist zum Beispiel bereits im
Hotelpreis inbegriffen), ist keine separate
Bewilligung zum berufsméassigen
Personentransport notwendig. Ist eine
dieser Voraussetzungen aber erftllt
(beispielsweise mehr als 50 Kilometer pro
Fahrstrecke oder separate Rechnung-
stellung fiir den Transport), ist eine Bewilli-
gung fiir den berufsméssigen Personen-
transport notwendig.

Frage: Ab welcher Zeit diirfen Lernende
am Morgen frithestens mit der Arbeit
beginnen?

Antwort: Lernende bis 18 Jahre diirfen am
Morgen ihre Arbeitsstelle erst nach Ablauf
der Nachtarbeit beginnen. Somit spielt es
eine Rolle, wie die Nachtarbeit im Betrieb
definiert ist.

Die Nachtarbeit dauert von 23 Uhr bis

6 Uhr. Die Grenzen der Nachtarbeit konnen
maximal um eine Stunde vor (22 Uhr bis

5 Uhr) oder zurlick verschoben werden

(24 Uhr bis 7 Uhr). Die Dauer der Nachtzeit
von 7 Stunden muss aber eingehalten
werden. Die Nachtarbeitszeiten miissen
fiir den ganzen Betrieb oder wenigstens
fiir grosse Betriebseinheiten einheitlich
festgelegt werden, zum Beispiel fiir den
Restaurations-/Beherbergungsbereich.

Fiir einen Busservice braucht ein Hotel in manchen Fillen eine Bewilligung.

Voraussetzung fiir die Verschiebung ist die
Zustimmung der Mehrheit der betroffenen
Arbeitnehmenden, dazu gehdren auch

die Lernenden. Das Resultat ist schriftlich
festzuhalten.

Frage: Ein Mitarbeiter behauptet, die
Kiindigung sei nicht giiltig, da sie nicht
von den im Handelsregister eingetrage-
nen Personen unterzeichnet wurde.
Unsere Kiindigung wurde, wie auch bei
anderen Kiindigungen, vom Direktor
und der Direkti i in, welch
nicht im Handelsregister eingetragen ist,
visiert. Ist die Kiindigung trotzdem
giiltig?

Fotolia

Antwort: Eine Kiindigung ist formlos
gliltig, auch der L-GAV fiir das Gastgewer-
be sieht keine Schriftlichkeit vor. Es ist
deshalb nicht erforderlich, dass die
Kiindigung von den im Handelsregister
eingetragenen Personen unterzeichnet
wird. Die Kiindigungen im Betrieb werden
gemiss Anfrage immer vom Direktor und
dessen Assistentin unterzeichnet, weshalb
die Kiindigung Giiltigkeit hat.

Frage: Wir mochten unseren Saison-
mitarbeitenden die Ferien monatlich
auszahlen, da wéahrend der Saison keine
Mogli itb ht, Ferien zu bezieh
Unseren Mitarbeitenden kommt diese

Regelung entgegen, da ihnen mit dieser
Losung monatlich mehr Geld zur Verfii-
gung steht. Ist eine solche Vereinbarung
zuldssig?

Antwort: Nein, dies ist nicht zuléssig. Das
Ferien-Abgeltungsverbot ist beidseitig
zwingend (OR 362). Auch wéahrend der
Kiindigungsfrist diirfen Ferien nicht
ausbezahlt werden, ausser am Ende des
Arbeitsverhéltnisses, sofern die Ferien
nicht kompensiert werden konnten.

Auch im gegenseitigen Einverstédndnis ist
eine solche Vereinbarung unzuléssig. Bei
einer Missachtung des Ferien-Abgeltungs-
verbots riskiert der Arbeitgeber, dass er
bei Beendigung des Arbeitsverhaltnisses
die Ferien nochmals bezahlen muss, wenn
der Arbeitnehmer dies fordert. Die Ferien
miissten somit doppelt bezahlt werden.
Das Bundesgericht hat eine Abgeltung des
Ferienlohnes bei sehr unregelméssigen
Pensen wie beispielsweise bei Aushilfen
in Abweichung vom Gesetzestext aus-
nahmsweise zugelassen. Voraussetzung ist
allerdings neben der unregelméssigen
Beschaftigung, dass sowohl aus dem
Arbeitsvertrag wie auch aus den monat-
lichen Lohnabrechnungen klar ersichtlich
ist, welcher Teil des Arbeitslohnes den
Ferienlohnanspruch abgelten soll. Dasselbe
gilt fiir sehr kurze befristete Einsatze fiir
beispielsweise zwei Wochen.

Haben Sie Fragen

an Annette Rupp?

Telefon 031370 43 50

(Montag - Freitag, 8.30 — 12 Uhr und 14 — 16 Uhr)
E-Mail: rec fesuisse.ch

ANZEIGE

S(l)wob

textiles of Switzerland

In der Nische erfolgreich

Finde die Nische! Um sich von Marktteilnehmern zu
differenzieren ist die Suche nach der erfolgreichen Ni-
sche oder nach mehreren Positionierungsmerkmalen
entscheidend.

Dies gilt nicht nur fiir unsere Firma als einziger Textil-
hersteller in der Schweiz und Anbieter von Textilpflege-
Service fiir die Hotellerie- und Gastronomiebranche.
Die Kombination dieser Geschéftsfelder zu einem
neuen Komplettservice ist eine wichtige Differenzie-
rung gegeniber anderen Firmen. Als Pionier fur diese
kundenorientierte Lésung ist die Nische auch gleich
der Schliissel zum Erfolg. Individuelle Textilien fir den
Kunden auf Mass - dies ohne Investitionen und Risiko
fur das Hotel oder den Investor - sind fiir uns wichtige
Elemente in der Marktnische.

Wir sehen uns als Partner der Hotellerie-Branche und
es ist immer das Ziel, unseren Kunden mit diesem

Service und der entsprechenden Beratung weiterzu-
bringen. Doch was ist die perfekte Positionierung von
einem Haus gegenuiber den Gasten?

Als echten Mehrwert helfen wir mit, solche Nischen
fur unsere Kunden zu 6ffnen. Mégliche Ansatze sind
z.B. Gaste mit einem Hund (Angebot von speziellen
Hunde-Artikeln), oder Allergiker mit einem grossen Au-
genmerk auf die Hygiene (Sanitized Hygieneschutz),
oder Gaste mit einer hohen Affinitét zu Swissness
(konsequente Kommunikation tber den Einkauf von
Schweizer Produkten), oder die Familien mit Kindern
(Textilien fur Kinder).

Es gibt viele Moglichkeiten und Erfolgsgeschichten,
welche in der Hotellerie den erfolgreichen Weg in der
Nische aufzeigen. Der vielleicht zu Beginn noch schma-
le Weg in einer Nische ist kein schmaler Grat, sondern
der Anfang einer Erfolgsstrasse!

hotelleriesuisse
Swiss Hotel Association
Prefe[red Partner

mirus
SOFTWARE

Cconcardis

your payment expert

B BKW

rebagdata

hotel management solutions

SAMSUNG

Unsere Mitglieder profitieren von starken Preferred Partnern
www.hotelleriesuisse.ch/partner

Swiss Food Services

textiles of Switzerland

swisscom
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Version One —
Weimar Porzellan geht

neue Wege!

Wandlungsfahig: Version One.

Inspiriert von traditionellem
Kunsthandwerk entstand  bei
Weimar Porzellan ein multifunk-
tionelles Porzellan nach dem
Prinzip des Bauhauses, das alle
grundlegenden  Eigenschaften
an ein Design fur jedermann er-
fullt. Scheinbar alltaglichen For-
men wird eine Unverwechselbar-
keit eingehaucht. Bestechend
einfache Formen und Funktionen
garantieren Bestandigkeit und
Flexibilitat. Alle Cups sind hauch-
diinn, leicht und ohne Henkel
hergestellt. Die Doppelwandig-
keit sorgt fir anhaltenden kalten
und warmen Genuss von ver-
schiedensten Speisen und Ge-

trénken, und zudem lasst sich
alles noch platzsparend stapeln.
Verschiedenste Geschirre geho-
ren der Vergangenheit an. Ver-
sion One ist die Komplettlésung.
Zum Beispiel wird Cup Small zur
Espressotasse oder Dipschale, die
Untertasse wird zum Brotteller.
Cup Large ist Caffe Latte oder
Salatschiissel. Keep it simple!
Weimar Porzellan - 225 Jahre
Garant fur héchste Qualitat und
meisterliches Kénnen. An dem
historischen Standort entstehen
Geschirre, Figuren und Objekte,
die weltweit Aufsehen erregen.

weimar-porzellan.de

Pfingsten ist zu einem wichtigen
Termin fir Weinliebhaber gewor-
den. Zum siebten Mal in Folge

Nachhaltiger dank

Glasgewichtsreduktion

Konfitii

Die

von BINA.

Verantwortungsvolles und nach-
haltiges Handeln ist ein Grund-
satz der Bischofszell Nahrungs-
mittel AG (BINA). Ein wichtiger
Punkt im Nachhaltigkeits-Pro-
gramm der ganzen M-Industrie ist
die Reduktion von Verpackungs-
material. Leichtere Glaser mit
dem praktischen «Easy-open-Ver-
schluss» sparen neu rund 175
Tonnen Glas pro Jahr ein. Bis ins
Jahr 2020 will die BINA den Ein-
satz von Verpackungsmaterial um
10 Prozent senken. Die Business
Unit Fruits unterstitzt dieses Ziel
mit der Einfihrung von neuen
Glésern in einem grossen Teil
ihres Sortiments.

Durch die Umgestaltung der Form
wird das Design der Glaser
schlichter, schlanker und vom Ge-
wicht her sptrbar leichter. Und
der Umwelt zuliebe kénnen dank
der Einflihrung der neuen Glaser

rund 175 Tonnen Glas pro Jahr
eingespart werden. Umgestellt
auf die neuen Glaser werden die
Sorten der Marke Favorit, das Bio-
Sortiment, die Saisonkonfitiiren
sowie einige Spezialititen, wie
zum Beispiel der Birnendicksaft
oder der Erdbeerguss fir Torten.
Die Produktmanagerin der Busi-
ness Unit Fruits, Helen Treier, freut
sich Gber die Umstellung: «Dank
des reduzierten Glasumfangs kon-
nen wir zusétzlich neue Produkte
im Migros-Gestell platzieren.».
Die Umstellung auf die neuen Gla-
ser soll bis im Spatsommer 2016
abgeschlossen sein.

Die Konsumenten koénnen sich
dann auch lber den neuen «Easy-
open-Verschluss» freuen, mit wel-
chem nur halb so viel Kraft zum
Offnen des Deckels benétigt wird.

bina.ch
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bereitet sich der Kanton Waadt
darauf vor, anlasslich der Tage des
offenen Weinkellers Tausende
von Besuchern zu empfangen. Am
14. und 15. Mai 2016 6ffnen iber
300 Weinbauern der Weinbauge-
biete La Cote, Le Chablais, Lavaux,
Cotes de I'Orbe, Bonvillars und Le

Von Reben umgeben: das Chateau dAigle.

Tage des offenen Weinkel-
lers im Kanton Waadt 2016

Vully ihre Weinkeller und geben
zur grossen Freude der Wein-
freunde Einblick in ihr Schaffen.
Zu keinem anderen Zeitpunkt im
Jahr ist das Angebot im Hinblick
auf die vielen Standorte und Ver-
kostungsméglichkeiten so reich-
haltig.

Diese Veranstaltung, die als eines
der wichtigsten Events des Ono-
tourismus in der Schweiz gilt, ist

das Ergebnis einer echten Syn-
ergie. zwischen den Férderge-
meinschaften der einzelnen Her-
kunftsbezeichnungen, dem
Fremdenverkehrsbiro des Kan-
tons Waadt und dem Office des
Vins Vaudois. Die teilnehmenden
Weinkeller finden Sie unter
vins-vaudois.com

ovv.ch

Amici Caffe zum
vierten Mal in Fol-
ge ausgezeichnet

bis

ig von der
in die Tasse.

Das Pradikat als «World’s Most Ethi-
cal Company» des Ethisphere Insti-
tute wird an Unternehmen verge-
ben, die sich nachhaltig engagieren
sowie Verantwortung, Innovation
und Ethikkultur hochhalten. Amici
Caffé (weltweit: illycaffe) erhielt
die Auszeichnung zusammen mit
nur vier weiteren Unternehmen in
der Kategorie Food, Beverage and
Agriculture. «Dass wir bereits zum
vierten Mal hintereinander ausge-.
zeichnet werden, ist eine Ehre und
gleichzeitig eine Bestatigung unse-
res langjéhrigen Einsatzes», sagt
Francesco llly, Griinder und Inhaber
der Amici Caffé AG. Verschiedene
Projekte von Amici Caffé gehoren
zu den Eckpfeilern des nachhalti-
gen Engagements. So bezieht das
Unternehmen mit Sitz in Cham/zG
den Kaffee seit 1990 direkt bei den
Bauern. «Damit halten wir einer-
seits die Qualitat der Bohnen hoch
und kénnen andererseits den Bau-
ern faire Preise bezahlen», erklart
Francesco llly. Ebenso pflanzt Amici
Caffé in der Wiste Agyptens Bau-
me an, um das gesamte im Lebens-
zyklus ihrer Produkte produzierte
Kohlendioxid zu kompensieren.

amici.ch

Mit der neuen Schaerer Coffee
Soul stellt Schaerer den Pionier
einer neuen Kaffeemaschinen-
Generation vor. Der 33¢m schma-
le Kaffeevollautomat basiert auf
einer neu entwickelten Platt-
form und bietet fortschrittlichste
Technik verpackt in sportlich-ele-
gantem Design. Eine absolute
Innovation ist das zum Patent
angemeldete Entkalkungssystem
«Uptime!», das durch einfachs-
te Anwendung begeistert. Des
Weiteren wurde das Touchdis-
play weiterentwickelt und die
Getrankedarstellung  attraktiver
gestaltet. FUr Milchschaum auf
Barista-Niveau und héchste Ge-
trankequalitit sowie -vielfalt
steht das Milchsystem Best Foam

Das Schaerer-eigene Telemetrie-
System M2M Coffee Link ist op-
tional verfigbar und erlaubt die
Echtzeit-Auswertung der Daten
sowie den standortunabhangigen
Zugriff auf die Kaffeemaschine.
Die Schaerer Coffee Soul ist ab
Mitte 2016 erhéltlich und eignet
sich mit einer Tassenleistung von

Schweiz: Sabrina Jorg Patoku

| n

standardmassig zur Verfugung.

Schaerer Coffee Soul
lasst Gastronomie-
Herzen héher schlagen

R

Innovative Technik in sportlich-
elegantem Design.

bis zu 150 Tassen am Tag optimal
fur den Einsatz in kleineren Res-
taurants und Kaffeebars. Darliber
hinaus bietet sie ein interessantes
Konzept fur die BUroversorgung.

schaerer.com

Rivella lanciert LIQIT:
die fruchtig leichte

Erfrischung

Wer Wert auf gesunde Ernahrung
legt und ein leichtes Erfrischungs-
getrank sucht, darf sich iiber eine
neue Alternative freuen: LIQIT.
Hierfur werden viel stilles Wasser
und ein Schuss Fruchtsaft der Tra-
ditionsmarke Michel kombiniert.
«Wir sind Gberzeugt, dass sich der
Markt noch starker in Richtung ka-
lorienarmer und leichter Produkte
entwickeln wird», so Rivella-Ge-
schéftsleiter Erland Briigger. Die
beste Grundlage fiir den Fruchtge-
nuss hatten die Macher von LIQIT
bereits im Haus: Fruchtsaft der
Marke Michel. Jeweils zwei Safte
wurden kombiniert und mit viel
stillem Wasser gemischt. Gessst
wird LIQIT ausschliesslich mit Stevia
und Fruchtsusse.

«Ein leichtes Fruchtsaftgetrank
zu kreieren, das trotz des hohen
Wasseranteils ein Maximum an
Fruchtgeschmack bietet und auf
kiinstliche Aromen verzichtet, war
eine Herausforderung», so Rivel-
la-Entwicklungsleiter Heinz Ko-
bel. Zwei Jahre lang testete das
Unternehmen  unterschiedlichste

Viel Geschmack - aber wenig Kalo-
rien: LIQIT von Rivella.

Kombinationen und liess diese von
Konsumenten bewerten. Drei Sor-
ten haben am Ende das Rennen
gemacht: Orange/Mango, Granat
apfel/Passionsfrucht und Ananas/
Grapefruit.

ligit.ch
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Mehr people unter htr.ch/events

Arnold Graf,
Gastgeber und Inhaber
Hotel Bahnhof Schaffhausen

Arnold Graf fiihrt seit 1995 in der

4. Generation das Hotel Bahnhof
Schaffhausen. Der Absolvent der
Ecole hoteliere de Lausanne ist
Vorstandmitglied bei Schaffhauser-
land Tourismus sowie Hotellerie
Ostschweiz und seit 2016 Beirat Best
Western Hotels Central Europe. Der
51-Jahrige hat mit seiner Frau Silke
Graf-Schneider zwei Kinder:

Joel (Jg. 1999) und Anna (Jg. 2002).

Ein traditions-

Arnold Graf, unlidngst wurde
ein Buch zur 120-jdhrigen
Geschichte des Hotels
Bahnhof Schaffhausen verdf-
fentlicht - Welches ist Ihr

s -

in der Geschichte des Hotels?
Das personliche Lieblingskapi-
tel ist natiirlich jenes, welches
man selber geschrieben hat.
Aber die vorherigen Kapitel haben unse-
res dementsprechend beeinflusst.

Was war Ihrer Meinung nach die

Stellen Sie sich vor, Sie hitten ein
ganzes Jahr lang frei. Was wiirden Sie
dann machen?

Ich wiirde mit meiner Frau und den
beiden Kindern die Koffer packen und
einmal um die Welt reisen.

Wie erholen Sie sich nach einem
anstrengenden Tag?

Indem ich eine meiner Gitarren nehme
und Musik mache. Ab und zu rauche
ich auch gerne eine gute Zigarre und
geniesse dazu ein Glas Wein.

pragendste Zeit in der Geschichte des
Hotels Bahnhof Schaffhausen?

Ich glaube, dass jedes Jahrzehnt seine
Prégung in der Geschichte des Hotel
Bahnhof hinterlassen hat. Die letzte
grosse Pragung war der Entscheid, aus
einem Full-Service-Hotel ein Hotel garni
zu machen.

Was zeichnet einen sehr guten
Gastgeber aus?

Menschen mégen, den Leuten gerne
Gutes tun und Freundlichkeit und
Hoflichkeit. Tont alles selbstverstand-
lich, ist aber oft nicht der Fall.

Was schétzen Sie an Thren Mitarbeiten-
den?

Dienstleistungsbereitschaft, Freundlich-
keit und Loyalitat. Ein Grossteil unserer
Mitarbeiter ist schon sehr lange bei uns.

Was darf auf keinen Fall fehlen, wenn
Sie auf Reisen gehen?

Ich habe nichts, was ich nicht entbehren
konnte auf einer Reise.

ist ihre Liebli

oder Musiker?

Schwierige Frage. Das geht von Bach
{iber die Eagles oder Journey zu Miles
Davis. Was Musik angeht, haben mich
viele verschiedene Musiker aus ver-
schiedenen Stilen gepragt.

uppe

Welche b dere Fahigkeit wiirden
Sie gerne beherrschen und warum?
Am liebsten wiirde ich sdmtliche
Sprachen sprechen, damit ich mich mit
den verschiedensten Leuten unterhalten
konnte.

Wen bewundern Sie und warum?
Meine Frau, weil Sie mich schon seit
iiber 25 Jahren mit all meinen Macken
aushalt.

Was bringt Sie auf die Palme?

So schnell bringt man mich nicht aus der
Fassung. Passiert es aber doch einmal,
so halt das nicht lange an, denn ich bin
der Uberzeugung, dass man mit klaren
Gedanken besser sein Ziel erreicht. it

bewusster Hotelier

Buch
120 Jahre, 4 Genera-
tionen, ein Haus

Bahnhof

HOTEL Schaffhausen

120 e - 4 Garartionen - En Hi

Anlidsslich des 120-jéhrigen Jubildums
im Hotel Bahnhof Schaffhausen erzahlt
das Buch «Ans Auschecken haben wir
nie gedacht» die Geschichte des Hotels,
das Stadtgeschichte geschrieben hat und
im Laufe der Jahre immer wieder Bithne
fir die ereignisreiche Historie Schaff-
hausens war. Auf der Zeitreise 6ffnet Fa-
milie Graf erstmals ihr Familienalbum.

Holger Schaeben, Ans Auscheckenen haben wir nie
gedacht, 2015,111 Seiten, gebunden. Meier Buchverlag,
ISBN 978-3-85801-114-5, Fr. 29.90

Das Buch ist erhiltlich auf
hotelleriesuisse.ch/buchshop

Peter Kampfer, Relais &Chateaux, und
André Salamin, Arosa Kulm Hotel &Alpin
Spa. Villa Principe Leopoldo

Neuzugang bei exklusi-
ver Hotelvereinigung

Mit dem Arosa Kulm Hotel & Alpin
Spa stosst ein weiteres Schweizer
Mitglied zu Relais & Chateaux.

An ihrer Arbeitssitzung in der Villa Princi-
pe Leopoldo in Lugano haben die Mitglie-
der von Relais & Chéateaux Schweiz und
Liechtenstein ihr jiingstes Mitglied be-
griisst: das 5-Sterne-Superior-Haus Arosa
Kulm Hotel & Alpin Spa mit Eigentiimer
Jirgen Grossmann und Gastgeber André
Salamin. «Damit wird unser Portfolio
noch attraktiver, und ich bin gliicklich
iiber diesen Neuzugangy, so Peter Kamp-
fer, Prasident der Delegation Schweiz und
Liechtenstein. npa/it

el G}

Zum funfighrigen Jubildum des Kultur- und Kongresszentrums Thun (KK Thun) schnitten
CEO Reto Konrad, der Thuner Gemeinderat Roman Gimmel, CPO Patricia Grémiger,
und Verwaltungsratsprasident Rolf Glauser (v.1) gemeinsam die Geburtstagstorte an.
Gefeiert wurde mit einem Unplugged-Konzert und dem ersten Forum Fokus Ethik. 2

N_larc Hartsieker, Assistent, Alexander Huber, zweiter Platz, Juryvorsitzender Piarre

Ingelser, Sieger André Siedl und Marc Bernhart, Assistent (v.1.). melanie Baver Photodesign

‘Eccon-Chefpatissier André Siedl siegt im
orfinale zum «Patissier des Jahres»

André Sied], Chefpatissier Restaurant Ecco
Im Ziircher Hotel Atlantis by Giardino,
‘Onnte den ersten Vorentscheid zum «Pa-
tissier des Jahres» nach einem fiinfstiindi-
8en Kopf-an-Kopf-Rennen um die besten

essertkreationen fiir sich entscheiden.
Um Sieg fithrten den 23-Jahrigen unter
anderem Pralinen aus Java-Schokolade,

Heu, Sanddorn und Haselnuss. Den zwei-
ten Platz erreichte Alexander Huber, Chef-
patissier im «Top Air» in Stuttgart. Mit
ihren Platzierungen stehen Siedl und Hu-
ber beide im Finale des internationalen
Wettbewerbs, das im Herbst 2017 an der
Kélner Erndhrungsmesse Anuga stattfin-
den wird. it

Umstrukturierung bei den Zircher Betrieben Walhalla Hotel und Leoneck Hotel:
Valentina Sopa, Hotel Manager im «Walhalla», Monika Knezevic, Hotel Manager im
«Leoneck», Cedric Nake, Restaurant Manager im «Crazy Cow», Kurt Wodiczka,
General Manager im Walhalla Hotel und Leoneck Hotel, und Andreia Guerreiro,
Verantwortiche E-Commerce im «Walhalla, im «Leoneck» und im «Crazy Cow» bilden
seit Anfang Januar das Fiihrungsteam der beiden Hotelbetriebe und des Restaurants

Crazy Cow der Fred Tschanz Management AG.

g

Sesselriicken

Ariane Ehrat tritt
als CEO von Enga-
din St.Moritz ab

Ariane Ehrat wird Mitte 2017
ihre Position als CEO von Engadin
St.Moritz aufgeben. Aufgrund der
Gebietsreform im Kanton Grau-

Giancarlo Cattaneo

biinden sei dies der geeignete Zeit-
punkt, so die 55-Jdhrige. Ehrat ist
seit 2008 fiir die Tourismusorgani-
sation titig. Im Vorfeld war sie
unter anderem Marketingchefin
bei der Tourismusdestination
«Alpenarena» (Flims-Laax-Falera).

Neuer CEO fiir
Graubiinden Ferien
gewdhlt

Der Vorstand von Graubiinden Fe-
rien hat Martin Vincenz (Bild)

zum neuen CEO gewdhlt. Der
53-jahrige Biindner war zuletzt

Yanik Barkli

Leiter Unternehmenskommunika-
tion am Kantonsspital Graubiin-
den und zwischen 1992 und 2000
je vier Jahre Vizedirektor bei Grau-
biinden Ferien und Tourismus-
direktor von Arosa. Er folgt auf
Gaudenz Thoma, der die Orga-
nisation im August 2015 verlassen
hatte.

Geschéftsfiihrer-
wechsel im Res-
taurant Coco

Tim Wetli (Bild) tibernimmt per
1. Mai die Geschiftsfithrung im

Ziircher Restaurant Coco Grill &
Bar. Der 27-Jahrige absolvierte sei-

ne Lehre im Landhotel Hirschen in
Erlinsbach und arbeitete im Vor-
feld unter anderem in den Luzer-
ner Hotels Zum Weissen Kreuz
und Waldstatterhof. Er folgt auf
Marcel Gabriel, der nach drei-
einhalb Jahren das «Coco» verlésst,
um auf 1. Mai an der Hotelfach-
schule Luzern iiber Warenkunde
und Onologie zu dozieren.

Neue Kiichen-
leitung im Hotel
Séantispark

Seit dem 1. Mirz 2016 wird das
Kiichenteam im Hotel Séntispark

von Sven Binnemann (Bild) ge-
fiihrt. Der 37-jahrige Deutsche

L
Peter Ruggle

stiess im November 2014 als Stell-
vertretender  Kiichenchef zum
4-Sterne-Haus und hat nun die
Nachfolge von Markus Stoffler
iibernommen, der den Betrieb
Ende Februar 2016 verliess. Stell-
vertretender Kiichenchef ist seit
1. April Michael Liebhold. npa
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Hotel Sternen Muri
mit neuer Pichte-
rin und Direktion

Die Besitzerfamilie des Hotels
Sternen Muri bei Bern, Marlis
und Erich Badertscher, haben
die Pacht des Traditionshauses

Jeannette Koller-Petermann
(Bild) iibertragen. Die 49-Jdhrige
{tbernimmt mit ihrem Gastro-
Unternehmen Mystarhotel AG das
4-Sterne-Haus ab 1. Juli. Gleich-
zeitig iibernimmt die Luzernerin
als Gastgeberin die Nachfolge von
Eva und Thomas Konig, die
den Betrieb iiber 12 Jahre fithrten.

Berner Hotel Savoy
nach Umbau unter
neuer Leitung

Das Stadtberner Hotel Savoy wird
derzeit zu einem 4-Sterne-Garni

Stadthotel saniert und im Februar
2017 wieder ertffnet. Die Leitung

des Hauses {ibernimmt ab 1. Janu-
ar 2017 Corina Gilgen (Bild).
Die 34-Jahrige fiihrt zurzeit als Ge-
schiftsfithrerin das Best Western
Hotel Bristol in Bern unter dem
Pichterehepaar Beatrice und
Hannes Imboden.

Neuer Marketing-
Leiter im Ziircher
«Marriott»

Jiirgen Salzer Neuer ist seit Ja-
nuar neuer Director of Sales &

Marketing im Ziirich Marriott Ho-
tel. Der Osterreicher blickt auf eine

Kilian Blees

20-jahrige Erfahrung bei Marriott
International zurtick. Zuletzt war
er in Miinchen als Market Director
of Sales & Marketing fiir das Miin-
chen Marriott Hotel, das Miinchen
Airport Marriott Hotel und das
Courtyard Munich City Center ver-
antwortlich und leitete ein 20-kop-
figes Team. npa/it

«Festa» auf dem
Stanserhorn

Unter dem Motto «Mit dem Cab to Rio -
Strandfest an der Cabriocabana» startete die
Starnserhorn-Bahn mit dem traditionellen
Refreshing-Evening in die Sommersaison.

Der jahrliche Touristiker-Treff
zum Sommersaison-Start stand
in diesem Jahr ganz unter dem
Motto Brasilien.

Inspiriert von aktuellen sport-
lichen Grossanldssen im tropi-
schen Land konnten sich die 200
Giste in drei Disziplinen messen:
olympischer Triathlon, Gliick am
Strand oder Fussball. Als Siegerin
ging Selina Schmid vom Hotel

ASi,
e

Jiirg Balsiger, Direktor
Stanserhornbahn.

.

Ruth und Gabriele Pedrazzetti, Hotel
Continental-Park Luzern.

Selina Schmid, Daniela Allert, Tanja Ulrich und Marco

Maurer, Hotel Cascada Luzern.

ISABELLE THOMMEN

Cascada in Luzern hervor, die
sich vornahm, ihren Sieg im
nédchsten Jahr zu verteidigen.

Das Abendessen stand eben-
falls im Zeichen des Mottos «Mit
dem Cab to Rio»: Christian Die-
renbach, Kiichenchef im Restau-
rant Rondorama, stiitzte sich auf
seine siebenjdhrige Erfahrung
aus der stidamerikanischen Kii-
che und servierte brasilianische

Christian Portmann, Seminarhotel Seeblick in
Emmetten.

i

Raquel de la Vega, Hotel des Balances
Luzern, Hugo Mesa, Hotel Balm Meggen..

Spezialititen wie Feijoada mit
Aurora-Reserva-Wein.

Trotz der fiir Brasilien unty-
pisch  kithlen ~Temperaturen
herrschte  heitere ~ Stimmung
unter den Gésten aus den Berei-
chen Hotellerie, Destinationen
und Bergbahnen. Einige der Gés-
tereisten sogar in Flipflops, Bade-
hosen und mit Strandtuch an.

Standesgemiss wurden sie mit
der Cabrio-Bahn auf den Berg
chauffiert. Dort wurden sie von
Stanserhornbahn-Direktor  Jiirg
Balsiger begriisst. Es folgten Gast-
referate zum Freilichttheater Bal-
lenberg und iiber den Regional-
reisepass Tell Pass. Weitere
Themen waren bevorstehende
Events und ein neues Online-
Sitzplatzreservationssystem.

Ernesto Roth und Christian von Allmen, The Tourist

Hotel Luzern.

Pia Britschgi und Annemarie Bomonti,
Kurhaus am Sarnersee.

Gabriel Walker und Nadine Hauser, Uri
Tourismus AG Altdorf.

Die Stanserhorn-Cabrio-Bahn.

Bilder Chiara Achermann (7), Peter Loup (6)

B - 3

Karin Elsener und Edith Wieland, Hotel
Postillon Buochs.

Peter Durrer und Rui Perreira, Hotel Villa
Honegg Ennetbiirgen.

Colette Richter, Stefan Betschart und Tobias Thut,
Pilatus-Bahnen.

Liegenschaften verkaufen -
neu auch online
www.htr.ch/immobilien

htr
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KEAPPEDIE ERSTES

Szene 1: Am 14. April 2016 ladt das Geberko-
mitee fiir die duale Berufsbildung zur Griin-
dungsversammlung in die Aula der Schweize-
rischen Hotelfachschule Luzern (SHL). Grund
hierfiir - die Schweiz, Deutschland, Oster-
reich und Liechtenstein nutzen ihre gemein-
same Stérke im Bereich der dualen Berufsbil-
dung in der Entwicklungszusammenarbeit.
Die Damen und Herren des DEZA zeigen zu-
sammen mit ihren Pendants aus den Nachbar-
landern markant auf, warum gerade die Be-
rufsbildung in den Entwicklungsléindern eine
der wichtigsten Referenzen fiir den Erfolg der
unterschiedlichsten Projekte ist. Die weiteren
Studienresultate und Prédsentationen machen
es ebenfalls nochmals klar: Der Exportschla-
ger Nummer eins heisst duale Berufsbildung.
Unter anderem wird aufgezeigt, dass gerade in
dynamischen, sich schnell verdndernden Bran-
chen der Bildungsansatz der Geberlédnder auf
fruchtbaren Boden trifft. Sprich — die Hotelle-
rie und die Gastronomie sind pridestiniert fiir
die Ausbildung von jungen Menschen in Myan-
mar, Honduras, Kambodscha und Co.

Szene 2: Szenenwechsel und Schnitt in die
Biiroetage der SHL. Am Telefon meldet sich ein
Herr mit chinesischem Akzent in englischer
Sprache und erkundigt sich, ob er mit der be-
rithmten Hotelfachschule in Luzern verbun-
den sei. Nach einem ersten sprachlichen Ab-
tasten stellt sich schnell heraus: Er vertritt eine

KAMERA LAUFT

ren Berufsbildung. O-Ton: «Die Hotellerie in
der Schweiz in Kombination mit der Ausbildung
ist weltweit «state of the art>. In Sachen Berufs-
bildung gibt es nur eine Zusammenarbeitsop-
tion: Schweiz!»

Szene 3 — Riickblende: Im Jahr 2008 erliu-
tert Rudolf Strahm auf dem damaligen Sender
DRS2 in der Sendung Kontext den Titel seines
neusten Buches «Warum wir so reich sind» und
bringt es pointiert und klar auf den Punkt, ich
zitiere: «...die Swissness ist vor allem auf die
Arbeitsqualitit zuriickzufithren.. und dies
héngt eigentlich mit dem Berufsbildungssys-
tem zusammen.»

Schnittraum: Nimmt man nun diese Szenen
und schneidet daraus einen Film, so entsteht
ein iiberzeugender Filmplot, der die Heldin
«duale Berufsbildung» erfolgreich auf inter-
nationalen Schauplitzen zeigt. In der Hei-
mat ist jedoch zu hoffen, dass die Produzen-
ten aus «Hollybern» der Heldin nicht noch
mehr Drehtage streichen. Sonst wird aus dem
angesehenen Blockbuster schnell ein miider
Rosamunde-Pilcher-Streifen.

Timo Albiez
Stv. Direktion
Schweizerische Hotelfachschule,

Investorengruppe, die im Siiden Chinas eine L}l%ern

Hotelfachschule bauen méchte, und dies ganz www.shl.ch

nach dem schweizerischen Vorbild der Héhe-

................................................ A GE N D A
2. MAI 7.MAI 17. MAI

Progresso Kurs 2 &3
Bereich Kiiche + Service
Fahrweid-Weiningen, ZH
www.hotelbildung.ch

4. MAI

Hotspot Hotellerie

Berufs- und Zukunftsmoglich-
keiten in der Hotellerie
Radisson Blu, Basel
www.hotelbildung.ch

Food Festival
SSTH, Passuggq
www.ssth.ch

11. MAI

Hotspot Hotellerie

Berufs- und Zukunftsmgglich-
keiten in der Hotellerie
Kursaal, Bern
www.hotelbildung.ch

hotelbildung.ch

hotelleriesuisse

Expertenforum Input 2/2016

Hotspot Hotellerie

Berufs- und Zukunftsmaglich-
keiten in der Hotellerie
Radisson Blu, Zirich Flughafen
www.hotelbildung.ch

24. MAI

NDS Informationsanlass in Luzern

Hotel Cascada, Luzern
www.hotelbildung.ch

Erfolgreicher Umgang mit neuen Géstegruppen — dank interkultureller Kompetenz

Donnerstag, 26. Mai 2016, 09.30 bis 14.00 Uhr, Hotel Sedartis, Thalwil

hotelleriﬁ%\

Swiss Hotel Association

Anmeldung: www.hotelbildung.ch/input
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«Profil» gibt wochentlich Tipps, damit
noch mehr Unfille am Arbeitsplatz
vermieden werden konnen.

VERKEHRSWEGE

Zusammenstossen von Personen,
Kollision mit Transportmitteln.

o Innerbetriebliche Verkehrswege klar kenn-
zeichnen, instand halten und regelmissig
kontrollieren.

« Transportwege frei halten und nicht als Lager
nutzen.

AN- UND AUSLIEFERUNG
OHNE RAMPE

Verletzungen durch Ausrutschen,
Stolpern oder Stiirzen.

» Waren aufbaulich giinstigen Wegen
transportieren.

o Personal richtig instruieren.

« Lasten aufteilen und geeignetes Rollmaterial
einsetzen.

« Richtige, funktionelle Beleuchtung einsetzen.

« Nachleuchtende Markierung anbringen.

Die Tipps stammen aus der Broschiire
«Informationen zur Arbeitssicherheit
und zum Gesundheitsschutz in Betrieben
des Gastgewerbes, Hotels, Verpflegungs-
bereichen von Spitilern und Heimen»,
herausgegeben von der Eidgenossischen
Koordinationskommission fiir Arbeits-
sicherheit EKAS. Die Broschiire kann
gratis heruntergeladen werden unter:
www.ekas.admin.ch

PR O Ealul

G i p s

AUFFALLEN ODER UNTER-
GEHEN. MEHR FRECHMUT!

Ein Plidoyer fiir «Frechmutige» Personalwerbung. Ein Beitrag von Jorg
Buckmann, Ziirich (www.buckmanngewinnt.ch)

m Personalmarketing dreht sich vieles
darum, wie Arbeitgeber-Botschaften auf dem
Arbeitsmarkt gehort werden. Leider verste-
cken wir uns gerne hinter zu kleinen Budgets,
fehlenden Kompetenzen, der mangelnden Ak-
zeptanz in den Geschiftsleitungen oder gesetz-
lichen Einschrinkungen. Als Einstellung ist
das fatal. Denn frische Ideen und erfolgreiche
Konzepte in Personalmarketing und Employer
Branding sind weniger eine Frage der Ressour-
cen - sondern die personliche Einstellung und
der clevere Einsatz der vorhandenen Mittel ent-
scheiden in der Personalgewinnung. Das ist
«Frechmut».

DIE FUNF ESSENZEN VON
«FRECHMUT>

1. Frech: Die Positionierung als attraktiver
Arbeitgeber wird gerade fiir Unternehmen, die
nicht auf die Strahlkraftihrer Marke oder ihrer
Produkte zdhlen konnen, iiberlebenswichtig.
Marketing- und Vertriebskompetenzen werden
im HR immer wichtiger. Wer im «war for eye-
balls» auf dem Arbeitsmarkt wahrgenommen
werden will, darfin der Personalwerbung Serio-
sitdt nicht mehr mit Langeweile verwechseln.
2. Mut: HR muss unternehmerisch denken
und handeln. Dazu gehort der Mut, neue Wege
zu beschreiten, ganz bewusst Neues auszupro-
bieren und etwas zu wagen - und in Kauf zu
nehmen, dabei auch mal zu scheitern. Somit
werden Zuversicht und eine «Es-kommt-schon-
gut-Mentalitét» zur neuen Wéhrung.

3. Leidenschaft: Den Personalern muss man

vermehrt anmerken, dass sie sich bewusst fiir
genau dieses Berufsfeld entschieden haben. Das
spiirt man, indem HR eine professionelle Neu-
gierde fiir das Business entwickelt, einen Plan
hat und diesen hartnickig verfolgt — und indem
Begeisterung und Freude spiirbar sind.

4. Ego: Im Dienstleistungsmarketing ist das
«flinfte P» zentral: People. Gerade HR-Ent-
scheider sollen verstirkt sichtbar sein und
ihrem Unternehmen ein (Arbeitgeber-) Gesicht
geben. Das funktioniert nicht in den HR-Amts-
stuben, sondern am Markt.

5. Tun: Wenn HR aus der verwaltenden Rolle
herausfinden will, muss es noch mehr Macher-
qualitit entwickeln. Kann man das lernen?
Nein. Diese Kompetenz wichst durch das Bre-
chen von Mustern, durch «Experimentieren
statt Duplizieren». In dieser Lust am Entde-
cken und Machen steckt viel Kraft - und diese
ist ndtig, denn der «war for talents» wird kiinf-
tig nicht mehr mit den Waffen unserer Gross-
viter geschlagen werden konnen.

DIE WERBUNG MACHTS VOR

‘Wenn es denn stimmt, dass wir in einem Kampf
um immer weniger werdende Talente stehen,
dann miissen wir uns und unsere Stellen auch
endlich besser vermarkten. Bei der «richtigen»
‘Werbung kann man sich ein paar Kniffe ab-
schauen. Denn im Kern geht es immer um das
Gleiche: Verkaufen. Die Spielregeln sind ar sich
einfach: An die Zielgruppen denken und klare
Botschaften kommunizieren, die bei den poten-
ziellen Bewerbern ankommen.

AKTUELL

BUCHITIRP

IHR PFERD IST TOT? STEIGEN
SIE AB!

Wie Sie sich die innere Freiheit neh-
men, beruflich umzusatteln.

Wenn ein Pferd totist, sollte man absteigen
— das gilt auch im Berufsleben. Viele Men-
schen sind unzufrieden mit ihrer Arbeit,
#ndern jedoch nichts an ihrer Situation.
Wieso halten Menschen an ihrem Job fest,
obwohl sie ur:zufrieden sind? Vielen er-
scheint die Suche nach eirier neuen Stelle
oder gar eine vollige berufliche Neuorien-
tierung zu risikoreich, zu aussichtslos oder
zu anstrengend. Sie suchen und finden per-
manent Griinde dafiir, im ungeliebten Job
zu verharren. Eigentlich ein unlogisches
Verhalten, oder?
Fundiert und humorvoll zeigt Tom
Diesbrock die typischen Vermeidungs-
strategien gegen Verinderungen auf und
erlidutert, warum es uns oft so schwer
fillt, gewohnte Bahnen zu verlassen und
neue Wege zu gehen. Der Autor zeigt, wie
man Angste, innere Bremsen und mentale
Blockaden iitberwindet und lang ersehnte
Verénderungen anpackt. Er liefert Strate-
gien zur beruflichen Neuorientierung und
hiift dem Leser dabei, sich Klarheit iiber
die eigenen Jobwiinsche, persénlichen
Fihigkeiten und Interessen zu verschaffen.

Tom Diesbrock
lhr Pferd ist tot?

o

ST"EIGEN Steigen Sie ab!
SIE AB! ISBN
w - 978-3-593-50144-4
CHF 25.90

AUS- UND WEITERBILDUNG
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ACADEMY
OF HC ENCE.

elligenz lernbar?

Ist Emotionale
Finden Sie es heraus!
Fachdiplom-Seminar vom 20. - 21. Juni 2016

Was bedeutet ein Lacheln in Russland?
Lernen Sie mehr iber interkulturelle Kompetenzen!
Fachdiplom-Seminar vom 27. - 28. Juni 2016

info@aohe.ch www.aohe.ch

Durchblick

Nachdiplomstudium
HF Hotelmanagement

www.hotelbildung.ch/nds
Infos/Anmeldung: Tel. +41 31370 43 01
unternehmerbildung@hotelleriesuisse.ch
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dung der redaktionellen Inhalte bedarf
der schriftlichen Zustimmung durch
die Redaktion.

Die in dieser Zeitung publizierten
Inserate diirfen von Dritten weder ganz
noch teilweise kopiert, bearbeitet oder
sonst wie verwertet werden. Fiir
unverlangt eingesandte Manuskripte
und Sendungen wird jede Haftung
abgelehnt.
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Sales & Revenue Manager w/m

Legendares Deluxe Hotel mit bertihmter Gésteliste

Als Top Verkaufer hochgesteckte Ziele erreichen.

Die b teile eines der fiihrend
zen: ligi SPA &

Hauser am Ort und im Kanton optimal nut-

hundert ive Superior-Zir und Su:ten,
Tagungs- &
Publikum. Angestrebtes Wachstum als Schiiissel zum Erfolg sehen. Wenn das fiir Sie Heraus-
forderungen sind, sollten wir uns unbedingt kennenlernen!

Der hohe Bekanntheitsgrad, die kiirzlich erfolgten namhaften Investitionen im hoheren zwei-
stelhgen Mio.-Bereich und die Schaffung einer Wohlfithloase mit diskretem Luxus bilden ein
Al kmal. Standort: An Lage in einer weltbekannten und zugleich
einer der grossten Top Resort Destinationen der Deutschschweiz. Willkommen als zukiinftiger
Verkaufsleiter mit Verantwortung fiir das Ertragsmanagement.

Die Aufgabe: Personli aktiver Zi Verkauf (MICE, Lels\ue & (.orpumte] Anhahnung
neuer Geschiifte, Akquisition, Pflege der Reservier der Zimmerprei

in Absprache mit der Direktion sowie die Bewertung, Beunellung und Emfuhmng von umsatz-
bringenden Strategien, um eine sukzessive Umsatz- € imierung herbeizufiihren.

Optimale Ergebnisse im Bereich Revenue (RMS/Yield/RevPAR) sind das oberste Ziel!
Bereitschaft fiir gelegentliche Reisen sowie Flair fiir Yield-Management, eCommerce und CRS
bringen Sie mit. Fliessend D/E (F wire von Vorteil) und mehrjahrige Erfahrung in emer ahnh—
chen Position oder z.B. als Asst. Director of Sales wird — Inter ?

mit erstklassigem Leistungsausweis laden wir gerne zu einem vertraulichen Gesprach ein. Ein-
tritt nach i Ideal fiir den t: CV/ Foto via Mail senden oder anrufen.

ger, Mitglied der Geschéftsleitung

SCHAEFER & PARTNER

Human Resources Consultants

Uberlandstr. 109 - 8600 Ditbendorf - Tel. +41 44 802 12 00
www.schaeferpartner.ch - ansgar.schaefer@schaeferpartner.ch

Ralf-Ansgar Schéfer & Anja

3965612689

In einzigartiger Weise bietet das Luxusresort ein Ensemble aus den Fiinf-Sterne-Grand
Hotels Ouellenhof & Spa Suites und Hof Ragaz Spitzenhotellerie, acht Restaurants,

GRAND RESORT
Bad Ragaz

*rowx

sowie zwei Golfplatze Casino und Tamina Therme.

Wir suchen nach Vereinbarung eine k

Ihr Aufgabengebiet umfasst

Erstellung und Implementierung einer wachstumsorientierten Marketingstrategie
fiir den nationalen sowie internationalen Markt

Jahresmassnahmenplanung inklusive Budgeterstellung und Budgetkontrolle
Konzeption, operative Umsetzung sowie Erfolgskontrolle der Marketingmass-

Verantwortlich fiir die Produkt- und Angebotsentwicklung

Enge Zusammenarbeit mit den Marketingverantwortlichen der unterschiedlichen
Geschéftsbereiche sowie den externen Partnern und Zulieferern

Bereitstellung von Benchmarks und Marktforschung zur Erarbeitung und Entwick-
lung der Preispolitik

Filhrung und Coaching der unterstellten Mitarbeiter/innen

Unterstiitzung Director of Sales in Schliisselméarkten

Sie sind ein versierter Marketingprofi mit ausgewiesener Erfahrung in der Hotellerie
oder im Tourismus und verfiigen tber einen Studi;
Fachrichtung Marketing. Sie iiberzeugen durch Ihr Kommunikationstalent in Wort und
Schrift sowie durch Ihre strategischen Féhigkeiten. Ausserdem kénnen Sie sich sowohl
in Deutsch wie auch in Englisch miindlich und schriftlich einwandfrei ausdriicken. Dank
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