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ROLAND HANDSCHIN /
Der Unternehmensberater
will den Konflikt zwischen
Qualitatssystemen und
Marketing beilegen. seie 2

hotel+tourismus revue
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DIE FACHZEITUNG FUR HOTELLERIE, GASTRONOMIE, TOURISMUS UND FREIZEIT

BLICKPUNKT

Weltoffen
in die Zukunft?

MARIETTA DEDUAL

E idgenossenschaft gibt ein Stiick
« weltpolitischer Abschottung
aufy, schrieb die Deutsche Financial
Times letzten Montag. Gut, dass die
Schweiz Uno-Mitglied Nr. 190 wird.
Auch wenn der Tourismus nicht
unmittelbar betroffen ist, wiire der
Imageschaden betrichtlich gewesen
und die Schweiz einmal mehr als
Rosinenpicker dagestanden. Wie hditte
Schweiz Tourismus an der Internatio-
nalen Tourismus-Borse in Berlin am
17. Mdirz die Bergsommer-Kampagne
fiir das Uno-Jahr der Berge eroffnen
und fiir internationale Gdste werben
sollen, wenn die Abstimmung am
Wock de bachab wdre?
Jetzt kann die Eidgenossenschaft sich
als weltoffenes Land prdsentieren,
wenn auch die Ja-Mehrheit mit 54,6
Prozent klein war.

So zufrieden das Gesamtresultat
viele stimmen mag: Der Blick auf die
Details der Abstimmungsresultate
zeigt, dass viele bekannte Tourismus-
orte mit dem Nein grossziigiger als mit
dem Ja umgegangen sind. Haben die
Nein-Sager wie etwa Ascona, Locarno,
Lugano, Zermatt, Gstaad, Lenk, Saa-
nen, Meiringen, Betten (Aletschgebiet),
Val de Bagnes, Klosters, Obersaxen,
Zernez und so weiter, die doch alle
aufein positives touristisches Image
angewiesen sind, vergessen, dass mehr
als die Hdilfte der Logierndichte in der
Schweizer Hotellerie (56 Prozent im
Jahr 2001) mit ausléndischen Gdsten
erzielt werden?
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LOBBYING / Der Tourismus
lobbyiert zu zersplittert, sagt
ein Kommunikationsberater

Die Kréfte
biindeln

«Generell kann man sagen, dass im
Tourismus nicht zu wenig lobbyiert
wird, sondern zu fraktioniert.» Dieser
Meinung ist der Luzerner Kommuni-
kationsberater Hugo Schmidt. Er rit
entsprechend zu mehr Zusammen-
arbeit — auch {iber Verbandsgriaben
hinweg. Fiir ihn gebe es in diesem
Zusammenhang eigentlich kein Links
und kein Rechts, sondern in erster
Linie gemeinsame Ziele, die Konsens
erfordern. Nach vorne schauen, auf
Leistungen aufmerksam machen; das
sind weitere Empfehlungen: «Wenn
man die Parlamentarier fiir sich ge-
winnen will, muss man mit ihnen ge-
meinsam Ideen fiir die Zukunft ent-
wickeln.»

Eine giinstige Gelegenheit, bran-
cheniibergreifend auf die Anliegen des
Tourismus aufmerksam zu machen
und Kontakte zu Parlamentariern zu
kniipfen, bietet der Polit-Event. Der
traditionelle Anlass findet nichsten
Dienstag in Bern statt. SST  Seite 5

EXPO-WERBUNG / Vermdgen
». die Expo-Plakate, Flyer und
g4 Prospekte das Volk auch

£ ® wirklich an die Landes-

B ausstellung zu locken? serme
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Avec cahier francais
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AUF DEM LOBBYING-PARKETT

Zusdtzlich zum konventionellen Lobbying im Berner Bundeshaus bietet sich fiir die Schweizer Leistungstrdger des Tourismus

Frof,

der Polit-Event an. Er ist eine Gelegenhei

um die Zuk gen der Touri

branche mit den Politikern zu diskutieren.

MOVENPICK / Keine Frohbotschaft fir die Anleger: Mévenpick wird am 12. Mérz mit schlechten
Ergebnissen aufwarten und einen Gewinneinbruch prasentieren. oaniet stampri

Mdwe ist dem Sturm ausgesetzt

Es scheint, als wiirde sich das Méven-
pick-Management scheuen, mit ei-
nem schlechten Jahresergebnis 2001
vor die Medien treten zu miissen.
Denn im Vergleich zu den Vorjahren
wird dieses Jahr auf die traditionelle
Medienkonferenz ~ verzichtet. Mit
«neue Zeiten, neue Wege» wird der
abrupte Informationswechsel in ei-
nem Schreiben an die Medienvertreter
begriindet. Das ist allerdings nur die
halbe Wahrheit. Man habe zwischen
Aufwand und Ertrag abwégen miissen,
erklirte Kommunikationschefin Lilly
Frei auf Anfrage. Will oder kann sich
Movenpick den Anlass nicht mehr
leisten?

Dass Movenpick am 12. Mirz - auf
schriftlichem Weg - kein Glanzresultat
prisentieren wird, ist spdtestens seit

der Gewinnwarnung vom vergange-
nen Herbst klar. Entsprechend finden
auch die Finanzanalysten kaum lo-
bende Worte fiir das Gastronomie-
unternehmen.

UNTER DEM STRICH
KAUM MEHR GEWINN

Ronald Wildmann von der Bank
Leu erwartet beim Konzerngewinn ei-
nen Riickgang auf 6 Millionen Franken
gegeniiber noch 16 Millionen Franken
im Vorjahr. Der Betriebsgewinn diirfte
sich nach Schitzungen der Bank Leu
auf 15 Millionen Franken halbieren.
«Das Management hat keinen guten
Leistungsausweis», so der Bank-Leu-
Analyst. Trotzdem will Wildmann
nicht die ganze Schuld fiir den Miss-
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erfolg des Unternehmens dem Ma-
nagement in die Schuhe schieben:
«Das schlechte Ergebnis ist auf eine
Kombination von Managementfeh-
lern und externen Ursachen zuriick-
zufiihren.»

In der Food-Division (von Bank
Leu geschitzter Betriebsverlust: 7 Mio.
Franken / Vorjahr: 12 Mio.) wiirden
nach wie vor die Restrukturierungs-
kosten in Zusammenhang mit dem
Asien-Debakel des Vorjahres zu Buche
schlagen, so Wildmann. Der Bereich
Hotels & Resorts (geschiitzter Betriebs-
gewinn: 7 Mio./ Vorjahr: 15 Mio.) leide
stark unter der Krise im Mittleren
Osten. In Jordanien sei das Hotel-
Business zusammengebrochen. In
Agypten betrug die Belegungsrate im

Fortsetzung auf Seite 3
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Casinos / In wenigen Monaten
soll es an den A-Lizenzen
Standorten zu den ersten Grand
Jeux kommen. Die Grand-Ca-
sino Betreiber sind allerdings
noch unterschiedlich weit mit
der Umsetzung ihrer Millionen-
Projekte. Seite 4

Lobbying / Die «heimlichen
Einfliisterer», wie Lobbyisten-
auch gerne genannt werden,
arbeiten im Hintergrund und
stellen Informationen zusam-
men, um ihre Argumente zur
richtigen Zeit an die richtigen

Expo-Werbung / Die Werbe-
macher der Expo haben es mit
einer riesigen Zielgruppe zu
tun, die es anzusprechen gilt.
Entsprechend schwierig ge-
staltet sich die Suche nach
Sujets, die alle gleichermassen
ansprechensollen.  Seite 6

US-Reiseveranstalter / Um
der Unlust der Amerikaner
nach Europa zu fliegen zu be-
gegnen, sind Billigstangebote
auf dem Markt. Wie wird in der
Schweiz auf dadurch entstan-
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Malediven / Ein Férderpro-
gramm im Four Seasons Kuda
Huraa motoviert die jungen
Malediverinnen und Malediver
derart, dass sich junge Frauen
gar von Familie und Konven-
tionen trennen, um an einer
Ausbildung im Luxushotel teil-
nehmen zu kénnen. Die Zahl
Interessierter iibersteigt die
Hundertergrenze. Seite 12

China-Poulet / Der Import-
stopp von Gefliigel aus China,
konnte kurzfristig eine Knapp-
heit erzeugen und die Preise
kriftig ansteigen lassen. Wie-
gehts weiter auf dem Poulet-

Oko-Fisch / Auch innerhalb
der Fischwirtschaft sind Um-
weltvertréglichkeit und Nach-
haltigkeit zentrale Themen. Das
Biofischsegment ist im letzten
Jahr um rund 50 bis 100 Prozent
gewachsen und der Boom
halt weiter an, so dass sich
immer mehr Ziichter zertifi-
zieren lassen. Seite 15

Gartenmdbel / Plastikmobel
in Gartenrestaurants gehoren
der Vergangenheit an. Wer
im Trend liegen will, schafft
sich Gartenmgbel aus quali-
tativ hochstehenden Materia-
lien wie etwa Aluminium und

AUS DEM CAHIER FRANCAIS

Tourismus-Politik / Nach
Ansicht desWalliser Standerates
Simon Epiney ist die Lobby-
arbeit des Schweizer Tourismus
zur Vertretung seiner Interessen
noch nicht effektiv genug.
Ein Interview im Vorfeld des
«Polit-Events». CF Seite 1

Schweiz Tourismus / Im kom-
menden Herbst will Schweiz
Tourismus unter der Bezeich-
nung «Luxus und Design»
den ersten grossen Themenweg
des Landes lancieren. Damit
soll eine neue Marktnische er-

ITB / Schweiz Tourismus wird
an der internationalen Tou-
rismusbérse in Berlin mit 78
Partnern prisent sein. Ein
Dutzend davon stammen aus
der Westschweiz. Insgesamt
werden tiber 9000 Aussteller an
der ITB erwartet.  CF Seite 4

Jean-Jacques Gauer / Der
Prisident der Leading Hotels
the World, Vizeprisident der
Gruppe Richmond Heritage
und Direktor des Lausanne-
Palace hat nur ein Hobby: den
Beruf. Portrait eines ungewshn-

Leute zu bringen. Seite 5

denes Preisdumping reagiert?
Mehr auf i

Seite 9

markt? Mehr auf

Seite 14 Holzan.

Seite 17 | schlossen werden.

CF Seite 3

lichen Hoteliers. ~ CF Seite 5

FORUM

Wer tréigt wie
viel Risiko?
THOMAS BIEGER*

m Nachgang des 11. September
erlebt das Risk-Management eine

ROLAND HANDSCHIN / Der Basler Unternehmensberater beobachtet einen Konflikt zwischen
Qualitétssystemen und Marketing-Zielen. Er will den Konflikt beilegen. inrerview: kare soser veroing

«Die Qualitat bestimmt der Kunde»

B In der Epoche der Globalisie-
rung und der neuen Medien wird ein

gentliche R Jahrzehnt
lang hat sich das Risikomanagement
von Staat und Gesellschaft am durch-
schnittlichen Risiko, bestenfalls an der

Varianz ausgerichtet. Varianz, sogar
beispi ise beim witterungsabhdi
gigen Ertrag von Tourismusunterneh-
men, ist durch entsprechende Versiche-
rungsinstrumente absicherbar. Ob ein
Engagement eingegangen werden
konnte, wurde am risikogewichteten
Durchschnittswert beurteilt. Nach
dem elften September wurde wieder

g Marketing immer wich-
tiger. Gleichzeitig wollen viele Hotel-
betriebe ihre innere Qualitét systema-
tisch gemiss Normen verbessern.
Kann ein Hotel von Schweizer Nor-
malgrosse, also ein KMU-Betrieb bei-
des zugleich verwirklichen? Gibt es
Konfliktgefahren zwischen dem Mar-
keting-Ziel und dem Qualitéts-Ziel?

Meine Grundhaltung sagt: Qualitét
und Marketing ist das Gleiche. Denn
der Kunde entscheidet heute, was Qua-
litét ist, und er gibt die Weiterempfeh-
lung. Wenn man verschiedene Qua-
litdats-Normierungen anschaut, dann
liest man immer wieder das Gleiche:
Qualitit ist die hundertprozentige Be-
friedigung der Kundenanforderungen.
Und beim kundenorientierten Marke-
ting heisst es, man will die Bediirfnisse
der Kunden erkennen und befriedigen.
Das ist im Prinzip nichts anderes als die
Definition von Qualitét.

bewusster, dass es auch die Di
des extrem seltenen, aber extrem weit
reichenden Risikofalles gibt. Im Tou-
rismus bedeutet dies beispielsweise der
extremste anzunehmende Unfall einer
Seilbahn oder das durch externe Ereig-
nisse verursachte totale Ausbleiben
von Gdsten. Ausreichende Eigenkapi-
talquote, die Vorbereitung eines geeig-
neten operativen Risikomanagements.

Auch gesellschaftlich ist ein neues
Risik g gefordert. Nach
Jahrzehnten einer Bewegung in eine
«No-Risk»-Gesellschaft mit staatlicher
und versicherungsmdssiger Absiche-
rung praktisch aller Lebensrisiken
zeichnet sich eine Bewegung in Rich-
tung zunehmender individueller
Risiken ab.

Wer zusditzliche Ertrdge will, muss
zusdtzliche Risiken eingehen. Risiken
bedeuten aber nicht immer hohere
Ertrdge, das gehort ja gerade zum Risi-
ko. Ein Teil der Bevolkerung ist in der
Lage, grossere Risiken aufgrund der
Vermaégensverhdltnisse oder der psy-
chischen Belastbarkeit zu tragen. Ein
anderer Teil, so kann beobachtet wer-
den, ist risikoavers und oft nicht in der
Lage, die zusdtzlichen neuen Risiken
zu tragen. Moglicherweise fiihrt die
zukiinftige Trennlinie in der Gesell-
schaft nicht nur zwischen Bevolke-

«Ein Qualitédtssystem
sagt lhnen, ob Sie
die Sache richtig
machen. Aber nicht,
ob es die richtige
Sache ist.»

mE8 Also gibt es kein Problem zwi-
schen beiden?

Sehr wohl gibt es ein Problem —
nimlich die Unsicherheit iiber die Po-
sition des eigenen Betriebes -, und um
dessen Losung muss es in Zukunft ge-
hen. Der KMU-Hotelier muss sich erst
einmal Klarheit iiber seinen Betrieb
verschaffen: Was bin ich, was kannich,
und wo sind meine Stirken? Zweitens:
Welche Kunden sind fiir mich die ge-

Zur Person

Roland Handschin (48), eidg, dipl. Ver-
kaufsleiter und eidg. dipl. Marketingleiter,
fiihrt zusammen mit seiner Frau Sibylle
Handschin die Unternehmens- und Per-

rungsgruppen, die F d reicher
oder eben zunehmend drmer werden.
Viel wichtiger kénnte, weil damit die

Iberatung «lob Concept GmbH» in
Basel und Ziirich. Nach einer technischen
und betriebswirtschaftlichen Ausbildung

zukiinftigen Ertriige mitk 1t wer-

beitete er unter anderem in Marketing

den, die Trennlinie zwischen Gruppen
sein, die Risiken tragen kénnen und
solchen, die dies eben nicht konnen.

Eine Segmentierung und Anspra-
che der Kunden nach ihrer Risikoaver-
sion scheint damit eine wichtige Er-
folgsformel der Zukunft zu sein. Im-
mer mehr Giiste diirften Null-Risk-
und Null-Stress-Ferien oder Erlebnis-
kurzaufenthalte nachfragen - auch
wenn dann in diesen einzelne Risiko-
erlebnisse gesucht werden.

und Produkt-Einfiihrung der Informatik,
wo es vor allem um Software-Pakete im
Bereich des Qualititsmanagements ging.
Sieben Jahre lang war er dann Marke-
tingleiter der Basler Kantonalbank. Im
Rahmen eines Forschungsprojektes «In-
ternes Marketing» von Professor Manfred
Bruhn, Uni Basel (Wirtschaftswissen-
schaftliches Zentrums WWZ) arbeitete er
mit an einer Studie zur Mitarbeiter-Zufrie-
denheit und zur Kunden-Zufriedenheit bei
Banken. Kiv

* Professor am Institut fiir Offentliche Dienst-
leistungen und Tourismus an der HSG

‘Website: www.jobconcept.ch,
E-Mail: info@jobconcept.ch

Foto: Karl Josef Verding

ROLAND HANDSCHIN

Bevor die Abléufe im Hotel systematisiert werden, sollte man die Marketing-
Voraussetzungen des Betriebes kldren, meint der Unternehmensberater.

eigneten? Deren Kundenbediirfnisse
will ich befriedigen.

I8 Liegen hier nach Ihren Erfah-
rungen die Méngel?

In vielen KMU-Betrieben, nicht nur
im Bereich der Gastronomie, liegt genau
dort die Problematik: Man weiss eigent-
lich gar nicht so genau, welche die eige-
nen Stirken sind. Und dann installiert
man ein Qualitdtsmanagement, indem
man die bestehenden Abléufe festhalt
und schaut, dass sie eingehalten wer-
den. Man legt Qualitiits-Kennziffern fest
und misst diese. Aber: Die Analyse vom
Grund her ist nicht gemacht.

B Womit sollte man beginnen?

Man muss ermitteln: Wo sind ef-
fektiv die Kundenbediirfnisse? Und
man muss sich selber analysieren, also
feststellen, wo man stark ist, und was
man kann. Es gilt, die Anspriiche der
Giste zufrieden zu stellen. Und die
Konzentration auf die Kernpunkte in
Angebot und Service, die es dazu
braucht, ist wichtiger, als eine grosse
Systematik aufzustellen.

Bl Ist es sinnvoll, eine Zielhierar-
chie zugunsten von Marketing und
Qualitit zu schaffen, damit eins dem
anderen zugeordnet wird?

Ja, ganz klar. Nur muss man die iib-
liche Zielhierarchie umkehren. In vie-
len Betrieben steht an der Spitze der
Zielhierarchie das, was betriebswirt-
schaftlich niitzlich ist. Man stellt die
Selbstandigkeit an die oberste Stelle,
und dann kommt man zu den harten
Fakten: der Umsatz, das Resultat, die
Produktivitit. Stattdessen sollte man

mal die Ziel-Hierarchie umkehren und
an die oberste Stelle den Kunden set-
zen: den Zielkunden, welchen dieser
Betrieb sinnvollerweise will, und den
Umsatz, den der Betrieb mit diesen
Kunden generieren soll und kann.

I Aber die Systematisierung des
Qualititsmanagements birgt Threr
Meinung nach die Gefahr einer Ze-
mentierung des Ist-Zustands?
Richtig. Ein Qualititsmanagement-
System sagt Ihnen nur, dass Sie die Sa-
che so machen, wie Sie es vorgesehen

haben. Aber ob es die richtige Sache ist,
das sagt Ihnen das System nicht.

B Sichere Qualitit ist ja durchaus
ein Verkaufs-Argument. Aber wo
scheidet sich fiir Sie das eine vom an-
deren? Ist es ein Extremismus in der
Systematisierung der Qualitit, der
schliesslich das Marketing und die Sa-
les-Power beschadigt?

Wenn ich mich personlich fiir einen
Ferienaufenthalt im Hotel entscheide,
dann nicht aufgrund des ISO-Zertifi-
kats oder des Qualitéts-Labels. Das wird
meinen Entscheid vielleicht nur be-
stdtigen. Aber wenn es ein Hotel ist, das
ich noch nicht kenne, dann kommt es
auf die Kommunikation an und auf das
Versprechen der Werbung und allen-
falls eine Empfehlung eines zufriede-
nen Kunden. Wenn ich dort hinfahre
und das Versprechen wird eingehalten,
dann ist die Qualitdt gegeben.

«Man sollte die
Zielhierarchie
umkehren und den
Kunden nach oben
setzen.»

B Ist das im Zeitalter der Globali-
sierung des Tourismusmarkts beson-
ders wichtig?

Es wird immer wieder von der Uni-

que Sales Proposition, der USP ge-

sprochen. Aber im Zeitalter der globa-
len Vergleichbarkeit via Internet ist es
nicht mehr méglich, sich mit irgend-
einem klaren Instrument, also zum
Beispiel dem Internet-Auftritt abzu-
heben. Der Hotelier muss wissen: Dif-
ferenzieren kann ich mich von der
Konkurrenz jetzt nur noch, indem ich
alle Instrumente optimal zusammen-
setze.

Planen mit der «Balanced Score Card»

Eine optimale Datenbasis muss heute
den Unternehmenserfolg sowohl im
Marketing wie in der Qualitét abstit-
zen. «Aber», sagt Roland Handschin,
«ich kenne die Problematik der KMU.
Man muss schauen, dass dort die Da-
tenbasis auf eine sinnvolle Struktur
und eine angemessene Grésse ge-
bracht wird. Ein Gr h

beriicksichtigt werden, weil sie eben
schwieriger zu messen sind.» Die
Systematik der Balanced Score Card
nimmt neue Kennziffern hinzu. Insge-
samt sind es dann 15 bis 25 Kennzif-
fern, die nach verschiedenen Perspek-
tiven gruppiert werden: nach Kunden,
nach Finanzen, nach Prozessen sowie
I tion und Mitarbeitern. Man

kann es sich leisten, Kundendaten
nach Kategorien zu speichern und sie
dem Bedarf entsprechend auszuwer-
ten. Ich bin der Meinung, dass es fiir
KMU sinnvoller ist, méglichst wenige
Kennziffern — aber dann die wirklich
relevanten — zu messen, und zwar pe-
riodisch. Ddfiir ist die Balanced Score
Card besonders geeignet.» Es ist eine
Zielkarte mit Kennziffern. Sie beriick-
sichtigt verschiedene Perspektiven.
«Heute», beobachtet Handschin, «ist
es oft so, dass die zukunftsgerichteten
Perspektiven bei den Kennziffern nicht

entwickelt eine Struktur von Kennzif-
fern des eigenen Unternehmens, die
voneinander abhdngig sind und die
alle zusammen den Zielen des Unter-
nehmens zugeordnet sind.

«Man muss immer darauf achten»,
betont Handschin, «dass dies mdglichst
effizient und einfach ist Aber wenn
man fiirs eigene Unternehmen diese
Kennziffern definiert hat, bekommt
man zum Dank periodisch das Bild: Wo
verbessern wir uns, und wo haben wir
Probleme? Dort kann man ansetzen,
und dort kann man eingreifen» KV



RICHEMOND HERITAGE HOTELS / Vermutungen um Verkauf oder Beteiligung

Sucht Richemond einen Partner?

Die Zentrale der Richemond
Héritage S.A. hat einen sieben-
teiligen Fragenkatalog der htr
mit einer siebenzeiligen Presse-
mitteilung beantwortet. Die
Zeitschrift «Bilanz» und ihre
Westschweizer Ausgabe «Bilan»
hatten in ihren Mérz-Num-
mern vermutet, dass die Besit-
zer der Richemond Héritage
S.A. ihre Sammlung von sechs
Schweizer Luxushotels zu ei-
nem Preis zwischen 350 und
400 Mio. Franken verkaufen

wollen — an Le Méridien oder
die Starwood-Marke Westin.
«Richemond Héritage SA be-
streitet die Grundlage (le bien
fondé) dieser Artikel», heisst es
in der knappen Mitteilung.

Zu den Richemond Héritage
Hotels
«Schweizerhof»,
mond» in Genf, das «Drei Kéni-
ge» in Basel, das «Royal Savoy» in
Lausanne, das «Arabella Atlantis
Sheraton» in Ziirich und die Ho-
telanlage auf dem Biirgenstock.

AKTUELL
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Berner
«Riche-

gehoren der
das

Paul Mattenberger, Direktor des
Berner «Schweizerhofs», riumte
gegeniiber dem «Bundb ein, dass
Richemond Héritage einen Part-
ner suche. Worauf der «Bund»
den schliissigen Einwand mach-
te, dass wohl kaum ein Partner
eine wesentliche Beteiligung am
geschitzten Aufwand von 400
Mio. Franken fiir die Erneuerung
der Richemond Héritage Hotels
libernehmen wird, ohne die
volle Kontrolle iiber die Gruppe
zu verlangen.

Kv

Unique gegen
Teiloffenlegung

Beschwerde. Unique (Flugha-
fen Ziirich AG) reicht beim Bun-
desgericht Verwaltungsgerichts-
beschwerde gegen die verfiigte
Offenlegung von Teilen der Bu-
sinessplanung ein. Laut Unique
enthalten die Businesspline in-
terne Daten, die der Unterneh-
mensfiihrung dienen. Die von
der Rekurskommission erlasse-
ne Verfiigung beriicksichtige
borsenrelevante Aspekte nicht
und schiitzt Unique nicht vor
_moglichen Drittanspriichen aus
einem allfilligen Schaden. TRU

BERN 2010 / 120 Mio. von der 6ffentlichen Hand?
Olympia-Defizitgarantie

Noch ist nicht bekannt, welche
Defizitgarantie das IOC fiir die
olympischen Winterspiele 2010
fordert. Angaben dazu werden
erst auf September erwartet.
Sollte eine unbeschrénkte Defi-
zitgarantie verlangt werden,
muss das IOC allenfalls auf eine
Kandidatur aus der Schweiz
verzichten, wie Dres von Weis-
senfluh, Generalsekretiar von
Berne 2010, erklirte. Gerechnet
wird mit einer Summe von 300
bis 500 Mio. Franken. Wie von

Weissenfluh gegeniiber dem
«Bund» erklérte, ist die Eidge-
nossenschaft allenfalls bereit,
dem Parlament 40 Mio. Fran-
ken zu beantragen, vorausge-
setzt, die beteiligten Kantone
und Austragungsorte steuerten
das Doppelte bei, also 80 Mio.
Franken. Somit beliefe sich der
Beitrag der offentlichen Hand
auf 120 Mio. Franken. Der Rest,
mindestens 180 Mio. Franken,
soll in der Privatwirtschaft ge-
neriert werden. TRU

Fortsetzung von Seite 1

vergangenen Oktober noch 50 Pro-
zent. Im Normalfall sind diese Hotels
in dieser Jahreszeit ausgebucht.

SWISSAIR UND
GOTTHARD-TUNNEL

Als grosster Einzelkunde von
Movenpick habe auch die Swissair
mit ihren Problemen negative Spuren
in den Movenpick-Geschiftsbiichern
hinterlassen. Movenpick beliefert
Gate Gourmet mit Glace- und Con-
venience-Produkten. Und sowohl
Gate Gourmet als auch Swissair wur-
den mit Weinen von Movenpick be-
liefert.

Die Gastronomie (geschitzter Be-
triebsgewinn: 4 Mio. / Vorjahr: 17 Mio.)
litt insbesondere unter den Fleisch-
skandalen (BSE sowie Maul- und
Klauenseuche), aber auch unter der
temporédren Schliessung des Gott-
hard-Tunnels. Die verschlechterte
Konsumentenstimmung habe einen
direkten Niederschlag beim Verkauf
teurer Weine, den Restaurant-Um-
sitzen und dem Glace- und Conveni-
ence-Geschift gehabt, glaubt Ronald
Wildmann.

ZIELE DEFINITIV
NICHT ERREICHT

Auch René Weber, Finanzanalyst
bei der Bank Vontobel, geht mit dem
Top-Management hart ins Gericht:
«Die Ziele, die CEO Bruno Schépfer vor
vier Jahren anpeilte, hat er definitiv
nicht erreicht.» Daher wire er geschei-
tert. Thm entgegen komme jedoch,
dass 2001 ein speziell schwieriges Jahr
gewesen sei. Somit sei eine gewisse Re-
lativierung  angebracht. Allerdings
rdumt Weber ein, dass Schépfer seine
Ziele auch bei besseren dusseren Be-
dingungen im vergangenen Jahr nicht
erreicht hitte.

«Movenpick macht nur noch eine
Million Franken Reingewinn», schitzt
Weber das Konzernergebnis. Auch er
rechnet mit einer Halbierung des Be-
triebsergebnisses. Weber hilt den Ver-
zicht auf die Bilanz-Medienkonferenz
fiir ein falsches Signal. Alle wiirden
verunsichert und bekdmen den Ein-
druck, Movenpick wolle etwas ver-
heimlichen.

VON KAUFEN AUF HALTEN
ZURUCKGESTUFT

Den Investoren empfiehlt die Bank
Leu Movenpick-Aktien nicht mehr
zum Kauf. Die Gesellschaft habe er-
neut enttduscht und das Vertrauen sei
weg. Im vergangenen Herbst wurde die
Empfehlung von «Buy» auf «Hold»
zuriickgenommen. Ronald Wildmann
hat das 12-Monats-Kursziel entspre-
chend von urspriinglich 900 Franken
auf 550 Franken reduziert.

Mgvenpick selbst wollte sich auf
Anfrage nicht zu den Analysten-Mei-
nungen #dussern. Konzernsprecherin
Lilly Frei: «Als borsenkotiertes Unter-
nehmen miissen wir uns an die im
Borsengesetz geregelten Informati-
onsvorschriften halten und somit die
ganze Offentlichkeit gleichzeitig infor-
mieren.»

Mévenpick halte nach wie vor an
der Gewinnwarnung von Ende Okto-
ber 2001 fest, wo ein Ergebnis fiir das
Geschiftsjahr 2001 in Aussicht gestellt
wurde, das «wesentlich unter demjeni-
gen des Vorjahres» liegen werde. DST
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WELCHE CHANCE BIETET DER BERGSMMR? i
Schweiz-Tourismus-Direktor Jirg Schmid (r.) referierte und diskutierte am Tourismus- und Bergbahngipfel iiber den Schweizer

Bergsommer (mit im Bild: Walter Krombach, Geschidiftsfiihrer Ameropa-Reisen GmbH).

TOURISMUSFORUM / Plddoyers fur den Bergsommer und fir kreative Fihrungs-
kompetenzen prégten den ersten Tag der Veranstaltung in Davos. sonsa staLoer

Schweizer Sommer — ein
Internationales Produkt

Haben Sie schon einmal etwas vom
«Winter-only-Irrtum» gehort? Schweiz-
Tourismus-Direktor Jiirg Schmid er-
klarte am ersten Tag des Tourismus-
und Bergbahngipfels in Davos, was er
damit meint: Wenn eine Bergbahn be-
schliesst, aus Kostengriinden den Som-
merbetrieb zu reduzieren, so kann dies
Einbussen in der gesamten Destination
nach sich ziehen. Diese Einbussen wie-
derum fiihren zu einem Abbau des An-
gebots, was sich wiederum negativ auf
die Attraktivitit der Destination im
Winter auswirkt. Kurz: Die vermeintli-
che Kosteneinsparung entpuppt sich
rasch als Eigentor.

OHNE BAHNEN
WENIGER GASTE

Auf den Zugpferd-Charakter des
Sommerbetriebs von Bergbahnen
machte auch Grischconsulta-Inhaber
und Tagungsveranstalter Roland Zegg
aufmerksam. Er untermauerte seine
Aussagen mit den Zahlen aus einer von
seinem Unternehmen in Lenzerheide-
Valbella  durchgefithrten  Studie:
«Wenn die Bahnen Rothorn und Sca-
lottas im Sommer ihren Betrieb ein-
stellen wiirden, so kimen 15 bis 29
Prozent weniger Giste in die Region.
Das hitte fiir die Region einen Um-
satzverlust von 10,5 Millionen Franken
zur Folge.»

Fiir viele Bahnen ist aber das Som-

mergeschift nicht eben lukrativ -
miissen also die Bahnen drauflegen,
damit die Destinationen profitieren
konnen?
Tagungsteilnehmer Klaus Zurschmit-
ten warf die Frage auf, wer - im Falle
von negativen Deckungsbeitrigen —
fiir die Defizite des Sommerbetriebs
aufkommen miisse. Laut Zegg hat ei-
ne Bahn dann allerdings Anspruch
auf Betriebsbeitridge. Wie eine Berg-
bahn ihren Sommer vermarkten
kann, zeigte Kornel Grunder, Marke-
tingleiter der osterreichischen Leo-
ganger Bergbahnen GmbH. Die Bahn
hat unter anderem einen Sinnerleb-
nispark und die «BikeWorld Leogang»
eingerichtet, um neue Kunden an-
sprechen zu kénnen.

Ab diesem Jahr will bekanntlich
auch Schweiz Tourismus fiir den
Bergsommer werben. Jiirg, Schmid
hielt sich in Bezug auf die Kampagne
allerdings noch bedeckt; offiziell lan-
ciert wird sie erst an der ITB in Berlin.
Zumindest klirte er aber iiber die
strategische Bedeutung des Sommers
auf: Die heisse Saison generiert 56
Prozent der Ubernachtungen, bringt
neun Millionen Géste und eine Wert-
schépfung von 11,5 Milliarden Fran-
ken. «Der Schweizer Sommer ist ein
internationales Produkt», so Schmid.

Am Nachmittag stand das Thema

kreative Fiihrungskompetenzen auf
dem Programm. «Jeder Gastgeber ver-
dient die Géste und Mitarbeiter, die er
hat», betonte der Tiroler «Stanglwirt»
Balthasar Hauser. Und weiter: «Gute
Mitarbeiter miissen Sie sich verdie-
nen.» — Eine Aussage, an die der Arzt
Dieter Kissling nahtlos ankniipfen
konnte: Er stellte fest, dass das Wohl-
befinden der Mitarbeiter im wesentli-
chen vom Arbeitsklima abhingt. Aus
seiner Sicht tragt ein Vorgesetzter denn
auch Verantwortung fiir das korper-
lich-seelische und soziale Wohlbefin-
den seiner Mitarbeiter.

FRAUEN IN FUHRUNGS-
ROLLEN

Fiihren Frauen anders? Unter die-
sem Motto diskutierten die Gastroun-
ternehmerin Sandra Brunner, die deut-
sche Biirgermeisterin Petra Reiber und
Samnaun-Tourismus-Direktorin Alex-
andra Walliser unter der Leitung der
DRS-3-Moderatorin Mona Vetsch. Die
Ergebnisse der Diskussion - Frauen
miissen doppelt so viel leisten, wie
Minner, um in Fithrungspositionen ak-
zeptiert zu werden / Frauen haben ein
Beziehungs-, Ménner ein Sachohr - bo-
ten allerdings wenig Neues zu diesem
Thema. Dank Mona Vetschs engagier-
ter Moderation bot das Gesprich den-
noch guten Unterhaltungswert.

BASEL / Jahresbericht
des Kantonslabors

Cliquen
kochen
sauber

Der Jahresbericht des baselstadti-
schen Kantonslabors lobt die Hygiene
in den Cliquenkellern, in denen
wihrend der Fasnachtszeit vor allem
Mehlsuppe, Wihen und Wiirste ange-
boten werden. Die Erhebungen zeig-
ten, dass frither verfiigte Auflagen iibe-
rall eingehalten wiirden und die allge-
meine Hygiene einwandfrei sei, «ob-
wohl die Kellerlokale vor allem von
Personen betrieben werden, die nicht
im Gastrobereich arbeiten», steht im
eben erschienenen Jahresbericht.

Durchzogen ist hingegen die Bi-
lanz der Inspektionen bei den profes-
sionellen Lebensmittelbetrieben. Von
116 Restaurants, Heimen und
Spitdlern mussten 37 in die Gefah-
renstufe «gross» eingeteilt werden, drei
in die Stufe «sehr gross». Rein arithme-
tisch betrigt die Beanstandungsquote
rund ein Drittel. Falsch wire aber die
Annahme, jeder dritte Basler Betrieb
miisse wegen gesundheitlicher Gefah-
ren angemahnt werden: «Wir haben
die schwarzen Schafe vermehrt im Au-
ge; somit erscheint die iberwiegende
Anzahl der gesetzeskonform arbeiten-
den Betriebe weniger in der Statistik»,
schreiben die Autoren.

Ein Dauerbrenner ist offenbar die
Herkunftsdeklaration des Fleischs. So
musste etwa eine Fastfood-Kette dar-
auf hingewiesen werden, dass ein
Sammelsurium von Léndern und
Kontinentsbezeichnungen nicht ak-
zeptiert werden kann. Ungentigend
ist auch die Beachtung der landwirt-
schaftlichen Deklarationsverord-
nung; bloss ein Drittel der Restau-
rants zeichnete die Produkte korrekt
aus. PLD

KURZ UND BUNDIG

Schneehdhe sagt offenbar nichts
iiber den Schneezustand aus. Die
Angabe der Schneehohe soll kiinftig
nicht mehr Bestandteil der Schneebe-
richte sein. Dies forderten die Kurdi-
rektoren der Mitgliedsorte von «Best of
the Alps» in St. Moritz anlésslich ihrer
GV, wie die «Siidostschweiz» berichtet.
Nach Ansicht der Kurdirektoren stim-
men die Angaben der Schneehdhe
weitgehend nicht und sagen kaum et-
was iiber den Zustand der Skipisten
aus. «Best of the Alps» ist ein Zusam-
menschluss von renommierten Win-
tersportorten der Alpenregion, darun-
ter Davos und St. Moritz. TRU

Reklame

Suchen Sie nicht unter «Filet besonders zart
und giinstig», sondern ganz einfach unter ...

www.foodboerse.ch
... oder haben Sie ein Superangebot und die
ganze Schweiz soll es erfahren?

@foodboerse.ch




ALBERTO VONAESCH/

St. Gallens Tourismusdirektor
zur Beteiligung am Casino
INTERVIEW: TOBIAS GISLER

«Kooperation
ergibt
Synergien»

W Wie verlief die Zusammenarbeit
mit Swiss Casinos und Casinos Aus-
tria International?

Swiss Casinos und Casinos Austria
International erwiesen sich als sehr
gute Partner, die ein grosses Know-
how in den Bereichen Spielautomaten
und Tischspiele mitbringen und die
vor allem die bedeutenden Finanzmit-
tel fiir die Realisierung der Projekte zur
Verfiigung stellen kénnen. Ohne die
Spezialisten aus der Spielbankenbran-
che wire ein solches Projekt allein von
einer Tourismusorganisation nicht
realisierbar.

i Sie haben sich sehr fiir das A-
Casino Hatte Ihr E; -
ment auch positive Auswirkungen auf
den Konzessionsentscheid?

Unser Engagement war eine Vor-
aussetzung fiir die Konzessionsertei-
lung in der Ostschweiz, da die lokale
Verankerung wichtig ist. Auch die poli-
tische Lobbyarbeit ist fiir die Unter-
stiitzung auf lokaler und kantonaler
Ebene von grosser Bedeutung.

B Fiir die Casinos sind die Tou-
risten ein wichtiges Kundensegment.
Wird Ihr Beispiel der Beteiligung von
Tourismus-Organisationen am ortli-
chen Casino Schule machen?

Ich wiirde mich freuen, wenn alle
Schweizer Stidte mit Grand Casinos
im Marketing eng zusammenarbeiten
wiirden. Da die Betriebe weit genug
auseinander liegen, ist die Konkur-
renzsituation kein Problem. Die enge
Verflechtung zwischen St. Gallen
Bodensee Tourismus und dem Grand
Casino St. Gallen wird eine Koordi-
nation des Tourismusmarketings mit
dem Casinomarketing erméglichen.
Aus dieser Kooperation werden sinn-
volle Synergieeffekte entstehen.

B Wie werden Sie das Casino in die
Vermarktung St. Gallens miteinbe-
ziehen?

Das Grand Casino St. Gallen soll
nicht nur ein Lokal sein, wo das Geld-
spiel betrieben wird, sondern als eine
Erlebnis- und Unterhaltungswelt mit
viel Ambiente und speziellen Events
positioniert werden. Es ist ein bedeu-
tender neuer Attraktionspunkt, der in
den kiinftigen Marketingstrategien ei-
nen wichtigen Platz einnehmen wird.

CASINOS
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Sukzessive wird nach der Schliessung
der Casinos mit B-Lizenz in den kon-
zessionierten Casinos der Spielbetrieb
mit der A-Lizenz aufgenommen. In Ba-
den, Bern und Luzern soll es bereits
Anfangs Juli 2002 zum «Grand Jeu» mit
unbeschrinktem Einsatz kommen. In
Luzern, wo von Anfang an mit dem po-
sitiven Ergebnis fiir ein A-Casino ge-
rechnet wurde, fing man bereits vor
dem 24. Oktober mit einigen Umbau-
ten an. So renovierte man zum Beispiel
die ganze untere Etage (Security- und
Surveillance-Bereich) und es wurden
Massnahmen fiir die Verbesserung des
Gasteflusses getroffen. Der 30-Millio-
nen-Umbau, nach dessen Beendigung
die Fassade zwar weitgehend gleich in
Erscheinung treten, das Innere der vo-
luminésen Liegenschaft jedoch vollig
neu gestaltet sein wird, soll in der Zen-
tralschweiz einen Beschiftigungsef-
fekt von 168 Personenjahren auslsen
und jahrlich 12 200 bis 13 500 zusitzli-
che Logiernéchte generieren.

START IN EIN NEUES
CASINO-ZEITALTER

In der Stadt Bern wird fleissig am
Umbau des bestehenden Kursaal-Ca-
sinos zu einem reprdsentativen
«Grand Casino» gearbeitet. Anfang Juli

RESTAURANT & HOTEL
BLEIBT OFFEN!

zum Teil schon in vollem Gange.

START IN EIN NEUES CASINO-ZEITALTER
Die Umbauarbeiten fiir diverse Grand-Casino-Projekte in Schweizer Stédten sind

Foto: Comet

BALD ROLLEN DIE KUGEi.N WIEDER
In Baden, Bern und Luzern soll es bereits im Juli dieses Jahres wieder

LT

CASINOS / In wenigen Monaten soll es an den A-Lizenz-Standorten zu den ersten «Grands Jeux» kommen.
Doch wie weit sind die Grand-Casino-Betreiber mit der Umsetzung der Millionen-Projekte? rosias cister

Bauldrm an den Casino-Standorten

NS ; i

sollen gemdss Peter Stauffer, Verwal-
tungsrat der «Grand Casino Bern AG»,
die Arbeiten fiir rund 24 Millionen
Franken planmadssig beendet sein, so
dass dem Start ins neue «Casino-Zeit-
alter» nichts mehr im Wege steht.
InBaden, wo man schon sehnlichst
auf die Ziircher Tagesgiste wartet,
laufen die Vorbereitungen auf Hoch-
touren. Das Automaten-Casino ist be-
reits an seinen neuen Standort umge-
zogen und die Eréffnung des «Grand-
Jeu»-Saals ist provisorisch auf den 6.
Juli 2002 geplant. In Ziirich zeigt man
sich denn auch kooperationsbereit.
Gemiss der Ziircher Tourismusdirek-
torin Edith Strub, werden mit Pfiffikon
(B-Casino) und Baden Angebote aus-
gearbeitet. Denn Ziirich will am Geld-
segen des Gliicksspiels teilhaben.

UNSTIMMIGKEITEN
MIT DEM DENKMALSCHUTZ

An der Uberbauung «Adlerberg» in
St. Gallen werden die Bauarbeiten fiir
das 57-Millionen-Projekt «Grand Casi-
no» in diesen Tagen in Angriff genom-

zum «Grand Jeu» mit unbeschrdnktem Einsatz kommen.

men (siehe Interview). Gleich neben
dem Olma-Areal soll es im September
2003 heissen: «Faites vos jeux.»

Auch in Basel wird kriftig gebaut:
An der Flughafenstrasse 225 entsteht
das 35 Millionen Franken teure Airport
Casino Basel. Ab Herbst 2003 sollen
dort vorwiegend Giste aus dem Aus-
land dem Gliicksspiel fronen.

In Lugano wurde das Projekt stark
abgedndert, nicht zuletzt wegen Un-
stimmigkeiten -mit dem Denkmal-
schutz. «Der Denkmalschutz setzte
sich stark fiir die Erhaltung eines alten,
im Casino integrierten Theatersaals
ein», so Corangela Riva, Marketing-
leiterin des Casino Lugano, «doch hat
sich nach griindlicher Untersuchung
herausgestellt, dass der Saal nicht
mehr sanierbar ist.» Nun werden zwei
Drittel des Gebdudekomplexes vollig
renoviert. Das Casino soll am 29. No-
vember 2002 erdffnet werden.

Noch im Unklaren liegt die Ent-
wicklung des einzigen A-Casinos in
der Westschweiz. Im Casino Montreux
wird erstim April eine Pressekonferenz
abgehalten und informiert werden.

CASINO-BERUFE / Durch die Konzessionierung von Spielcasinos wurden in der Schweiz neue Berufe mit neuen Ausbildungs-
. Die Abschliisse sollen in Zukunft eidgendssisch anerkannt werden. rosias cister

moglichkeiten geschaffen

Gefragt ist mehr als eine gepflegte Sprache

Mit den 21 neurechtlichen Casinos
werden voraussichtlich 2500 Arbeits-
plitze geschaffen. Fiir die so entstan-
denen Stellen im Tischspiel-, Security-
und Surveillance-Bereich miissen je-
doch noch Arbeitskrifte aus dem Aus-
land rekrutiert oder neue Ausbil-
dungsprogramme geschaffen und ab
sofort angeboten werden, da es auf
dem Schweizer Arbeitsmarkt zum Teil
noch gar keine ausgebildeten Arbeits-
krifte gibt.

AUSBILDUNGSZENTRUM
INS LEBEN GERUFEN

«Swiss Casinos» (beteiligt an den
Casinos St. Gallen, Bern, St. Moritz,
Schaffhausen und Pféffikon) haben
deshalb eigens fiir die Casino-Berufe
ein Aus- und Weiterbildungsinstitut
realisiert.

Ab Mirz werden an der «SC Aca-
demy» im «Casino Romanix» in Rhein-
felden sowie direkt vor Ort in den
einzelnen Casinos Croupiers, Casino-

Hosts, Slot-Techniker, Surveillance-
und Security-Mitarbeiter ausgebildet.
Ein Trainerteam mit hoher Fachkom-
petenz soll professionell Wissen und
Erfahrung in den Kernbereichen
Tischspiele, Customer-Service, Sicher-
heit, Technik und Allgemeinwissen
vermitteln. Einen wichtigen Teil der
Ausbildung werden praktische Ein-
sétze in den Casinos darstellen.

So werden beispielsweise einem
Croupier, welcher die Karten- und
Tischspiele leitet, am Anfang seiner
filnfmonatigen (drei Monate berufs-
begleitend, zwei Monate Vollzeit) Aus-
bildung an der SC Academy umfassen-
de Kenntnisse der in Schweizer Casi-
nos iiblich angebotenen Karten- und
Tischspiele vermittelt. Trainiert wer-
den anschliessend in einem Casino die
Spielfertigkeiten, die Betreuung der
Giste, gepflegte Sprachkenntnisse so-
wie die iiberdurchschnittliche Beob-
achtungs- und Konzentrationsfihig-
keit. Nicht zuletzt erwartet die Casino-
Quereinsteiger eine Schulung iiber die

Sozialkonzepte der Casinos, das Geld-
wiischereigesetz und  casinospezifi-
sche Vorschriften.

Dies im Gegensatz zu den Lehr-
gingen der Casino-Hosts, der Slot-
Techniker sowie der Surveillance- und
Security-Mitarbeiter, welche jeweils
erst mit einer Anstellung im Casino
beginnen und keinen eidgendssisch
anerkannten Abschluss bieten. Die
Kosten werden iiber einen Ausbil-
dungsvertrag vorfinanziert. Das Brut-
to-Anfangsgehalt eines ausgebildeten
Croupiers bewegt sich zwischen 4000
und 5000 Franken. Nach zwei bis drei
Jahren Berufserfahrung besteht die
Maoglichkeit, den eidgendssisch aner-
kannten Fachausweis als Croupier zu
erwerben.

REKRUTIERUNG
IM NAHEN AUSLAND

Mit Hilfe der Casino Austria Inter-
national, welche mit 30 Prozentan den
Swiss-Casinos-Projekten beteiligt ist,

soll auch die Moglichkeit bestehen, die
fehlenden Spezialisten iibers Ausland
zu beschaffen. «Nicht zuletzt weil in
den Casino-Berufen viel Wert auf die
Erfahrung gelegt wird, werden trotz ei-
gener Schule auch bei Swiss Casinos
zirka 70 Prozent der Arbeitskrifte im
Tischspielbereich iibers Ausland re-
krutiert», sagt Josef Knutti, Leiter Per-
sonalwesen bei Swiss Casinos.

Im grenznahen Airport-Casino
Basel rechnet Gert Thoenen, Verwal-
tungsrat der Casino Airport Basel AG,
mit der Rekrutierung von fast aus-
schliesslich auslidndischen Arbeits-
kriften, welche ab Herbst 2003 im
Tischspielbereich arbeiten werden.
Durch die Zusammenarbeit mit
europdischen Spielbanken sieht kei-
nes der sieben A-Casinos gravierende
Probleme in der Personalbeschaffung

Positiv werde sich sicher auch die
gestaffelte Inbetriebnahme der Ca-
sinos und das in der Schweiz, im
Vergleich zu den Nachbarlindern,
hohere Lohnniveau auswirken, ist

man sich sicher. So seien sogar schon
kurz nach dem positiven Konzessions-
Entscheid des Bundesrates einige
Bewerbungen bei den Spielbanken
eingetroffen.

Ausbildunﬁsangebot
der Zukun

Da ein Schulungskonzept Voraussetzung
fiir die Konzessionierung der Casinos
war, besitzen alle A-Casinos die Még-
lichkeit, Personal auszubilden oder um-
zuschulen. Langfristig und unter der An-
nahme, dass sich das Manko an Arbeits-
kréften bei den «neuen» Casino-Berufen
bald ausgleichen wird, soll die Zukunft
bei professionell gefiihrten Schulen mit
eidgenéssisch anerkannten Abschlissen
liegen. TG

Weitere Informationen zur Schule auf www.
sc-academy.ch.



POLITISCHE AGENDA / Wofr
sich die Lobbyisten engagieren

Die Themen

Auf der tourismuspolitischen Traktan-
denliste 2002 finden sich unter ande-
rem folgende Themen:

+» Der Mehrwertsteuer-Sondersatz fiir
die Beherbergungswirtschaft soll bis
2006 verldngert und anschliessend in
der neuen Bundesfinanzordnung ver-
ankert werden.

« Die Branche nimmt im Vernehmlas-
sungsverfahren zum Tourismusbe-
richt des Bundes Stellung. Diskussi-
onspunkte: InnoTour-Folgepro-
gramm, Revision des Hotel- und Kur-
ortkreditgesetzes, Massnahmen im Be-
reich der Seilbahnwirtschaft, Perspek-
tiven der touristischen Berufsbildung.
« Die Allgemeinverbindlichkeit fiir den
Landes-Gesamtarbeitsvertrag  soll
iiber das Jahr 2002 hinaus erreicht wer-
den.

«Im Zusammenhang mit der schritt-
weisen Einfiihrung des freien Perso-
nenverkehrs im Rahmen der bilatera-
len Vertrdge gilt es, die Konkurrenz-
fihigkeit auf dem europidischen
Arbeitsmarkt zu fordern und die
Rekrutierungsmaoglichkeiten aus
Dritt-Landern zu vereinfachen.

* CO:-Gesetz: Die Bestrebungen zur
Verbesserung der Energie-Effizienz
sollen vorangetrieben werden. ~ SST

POLITISCHE KOPFE / Wer
sich wo engagiert

Die Namen

Wer setzt sich auf Bundesebene fiir
den Tourismus ein? Eine Ubersicht:
*Neben den Branchenverbanden ist
insbesondere der Schweizer Touris-
mus-Verband (STV) zu erwéhnen, die
tourismuspolitische Dachorganisati-
on der Schweiz. An der Spitze steht
Gottfried E Kiinzi.

* Als STV-Direktor hat Kiinzi auch Ein-
sitz in der Beratenden Kommission
fir Tourismus. Die Aufgabe dieses
Gremiums besteht darin, die touris-
muspolitischen Geschifte des Bun-
desrates vorzubereiten und nach Er-
messen auch selbst die Initiative zu er-
greifen. Der Kommission gehoren 17
Personen an, darunter viele Branchen-
vertreter: Werner Bernet (Direktor Re-
ka), Andreas Deuber (Direktor Schwei-
zerische Gesellschaft fiir Hotelkredit),
Florian Hew (Direktor Gastrosuisse),
Christoph Juen (Direktor Schweizer
Hotelier-Verein SHV), Hansruedi Miil-
ler (Direktor Forschungsinstitut fiir
Freizeit und Tourismus), Jiirg Schmid
(Direktor Schweiz Tourismus), Natio-
nalrat Peter Vollmer (Direktor Seilbah-
nen Schweiz SBS und Verband 6ffent-
licher Verkehr V6V). Prisident ist SVP-
Standerat Christoffel Brandli.

SPITZENTREFFEN
MIT TOURISTIKERN

* Die Herren Hew (Gastrosuisse), Juen
(SHV), Kiinzi (STV) und Vollmer (SBS,
V6V) sind auch im 17-kopfigen Vor-
stand der Parlamentarischen Gruppe
fiir Tourismus und Verkehr vertreten.
Prasident ist FDP-Nationalrat Duri
Bezzola. Die Gruppe tauscht «infor-
melle Informationen tiber Tourismus-
geschiftes aus; einmal pro Jahr trifft
sie sich mit den Prisidenten und Di-
rektoren der nationalen Tourismusor-
ganisationen.

* Im Weiteren haben alle Parlamenta-
rier die Moglichkeit, zwei Personen im
Bundeshaus zu akkreditieren. Wie ei-
ne «Facts»-Liste (49/2001) zeigt, fallt
die Tourismus-Bilanz mager aus: Kiin-
ziist Gast von STV-Président und FDP-
Nationalrat Franz Steinegger, Hans
Peyer (Gastrosuisse) erhdlt dank SVP-
Nationalrat Walter Glur Zugang zum
Bundeshaus.

* Schliesslich sind die Parlamentarier
zunennen, die sich mehr oder weniger
intensiv mit Tourismusfragen ausein-
ander setzen. Nach Auskunft der Ge-
neralsekretariate der Regierungspar-
teien sind dies: Franz Steinegger, Dick
Marty, Duri Bezzola und René Vaudroz
bei der FDP; Hanspeter Seiler und
Christoffel Brandli bei der SVP. (Anfra-
ge nicht beantwortet: CVP, SP) SST

LOBBYING
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POLITISCHE INTERESSENVERTRETUNG / Lobbyisten miissen relevante Probleme friihzeitig erkennen,
Informationen zusammenstellen und ihre Argumente an die richtigen Leute bringen. sonsa statoer

Wichtige Arbeit im Hintergrund

«Filz», «heimliche Einfliisterer»: der
Arbeit der Lobbyisten haftet in der
Schweiz haufig etwas Verruchtes an.
Vermutlich ist das der Grund, weshalb
Lobbyisten ihre Arbeit denn auch lie-
ber diskret mit «politischer Interessen-
vertretung» umschreiben. «Lobbyie-
ren - das ist ein grosses Wort. Man
spricht einfach mit den Leuten»,
schwicht auch Gottfried E Kiinzi, Di-
rektor Schweizer Tourismus-Verband,
seine Tatigkeit ab.

Dabei gehort das Lobbying «zur
Demokratie wie das Weihwasser zur
Kirche», wie Nationalrat Andreas
Gross kiirzlich in der «<Neuen Luzerner
Zeitungy festgestellt hat. Ziel der Lob-
byisten ist es, dass die Anliegen der
Gruppe, deren Interessen sie vertre-
ten, von den politischen Entschei-
dungsgremien wahrgenommen und
internalisiert werden. Ihre Fiihler
miissen deshalb immer auf Empfang
stehen: Es geht darum, relevante Pro-
bleme maéglichst friihzeitig zu erken-
nen, sich Informationen zu beschaffen
und ein entsprechendes Argumentari-
um zusammenzustellen.

«BRIEF AN INTERESSIERTE
KREISE REICHT NICHT»

Diese Argumente gilt es dann an
die richtigen Leute zu bringen. In der
Regel sind das die Personen, die Vor-
entscheide zu féllen haben — auf Bun-
desebene etwa in den Kommissionen
des Stdande- und des Nationalrats. «Es
geniigt aber nicht, bloss einen Brief an
interessierte Kreise» zu verschicken»,
stellt Christoph Juen, Direktor Schwei-
zer Hotelier-Verein, fest. Besser ist es,
die Informationen im personlichen
Kontakt weiterzugeben: «Dann kann
man mit dem Gespridchspartner dis-
kutieren und auf seine Werthaltungen
eingehen», so Juen.

Ein Beispiel, bei dem die Branche
die Tragweite eines Themas zunéchst
nicht erkannt hatte, war das Geld-

wischereigesetz. Es brauchte zihe
Verhandlungen im Nachhinein, damit
der unentgeltliche Geldwechsel im
Hotel vom Gesetz ausgenommen wur-
de. Als Lobbying-Erfolge bezeichnet
die Branche hingegen die Einfithrung
des Mehrwertsteuer-Sondersatzes im
Jahre 1996. Inzwischen stehen die Zei-
chen so, dass der Sondersatz bis min-
destens ins Jahr 2006 weitergefiihrt
werden kann. Eine stinderitliche
Kommission hat sich fiir diese Losung
ausgesprochen; die Entscheide im Par-
lament stehen noch an. «In der Phase
der parlamentarischen Arbeit ist der
Mist jedoch héufig schon gefiihrt», be-
tont Juen. «Es geht nur noch um die
Kosmetik, um Kleinanliegen, wo
noch eine gewisse Flexibilitdt besteht.»

Das relativiert die Bedeutung der
Wandelhalle aber keinesfalls: Sie ist
das Tummelfeld fiir die politische Kon-
taktpflege. Es bringt klare Vorteile,
wenn der Lobbyist seine potenziellen
Ansprechpartner kennt und sich selbst
als Gesprachspartner zur Verfiigung
stellen kann.

Das gute Beziehungsnetz zihlt
denn auch zu den Eigenschaften, die
einen erfolgreichen Lobbyisten aus-
zeichnen. Daneben spielt vor allem
Vertrauenswiirdigkeit und Diskretion
eine wesentliche Rolle: Ein Lobbyist
darf seine Erfolge nicht an die grosse
Glocke hingen; seine Arbeit ist dieje-
nige im Hintergrund.

Polit-Event

Eine Gelegenheit zur politischen Kontakt-
pflege bietet auch der traditionelle Polit-
Event, der am ndchsten Dienstag im Ho-
tel Bellevue in Bern stattfindet: Die Parla-
mentarier sind von den Branchenorgani-
sationen Schweizer Tourismus-Verband,
Schweiz Tourismus; Schweizer Hotelier-
Verein, Gastrosuisse, Seilbahnen Schweiz
und Verband éffentlicher Verkehr zu ei-
nem Stehlunch eingeladen. SST

Foto: Marcus Gyger

WANDELHALLE: TUMMELFELD DER KONTAKTPFLEGE B
Die grossen Weichenstellungen geschehen im Vorfeld der parlamentarischen
Arbeit; in der Wandelhalle pflegen Lobbyisten vor allem ihre politischen Kontakte.

HUGO SCHMIDT / Der Kommunikationsberater ortet die Schwache des tourismuspolitischen Lobbyings
vor allem in der Zersplitterung der Kréfte. vrerview: sonsa statoer

«Es wird zu fraktioniert lobbyiert»

BEl Nationalrat Rudolf Strahm hat
die Tourismusbranche einmal als
«Kriickenbranche» bezeichnet. Hat
der Tourismus im Parlament wirklich
dieses Image?

Ich kann diese Frage nicht generell
beantworten. Mir personlich fehlt bei
den Tourismus-Exponenten das Selbst-
bewusstsein und die Gesamtsicht. Die
Branche ist auch teilfraktioniert in Ho-
teliers, Beizer, Kantone, usw.

BB Wie wichtig ist Image denn
iiberhaupt fiir den Erfolg der Lobby-
ing-Arbeit?

Das Image hat einen Einfluss auf
die Grundhaltung und auf das Enga-
gement der Parlamentarier. Das Ima-
ge setzt sich aber nicht aus irgend-
welchen schonen Kampagnen im In-
und Ausland zusammen, sondern in
erster Linie aus den Leistungen der
Branche. Auch die Kommunikation
spielt eine wesentliche Rolle. Sie
kann dann optimiert werden, wenn
die Fithrung und eben die Leistungen
stimmen.

Generell sollte der Tourismus
mehr voraus denken, mehr auf Inno-
vation setzen, mehr Kooperationen
eingehen. Hotelier-Verein und Gast-
rosuisse gehoren fiir mich beispiels-
weise zusammen; da gibt’s fiir mich
keine Trennung.

mm Die Branche selbst klagt hiufig
iiber die zu schwache Interessenver-
tretung. Ist das ein Wahrnehmungs-
problem, weil man nur sieht, was

nicht geklappt hat, oder steckt mehr
hinter dieser Kritik?

Man muss diese Kritik von zwei
Seiten her betrachten: Es gibt die ewi-
gen Jammerer, die mich persénlich je-
doch weniger interessieren. Es gibt
aber auch die anderen, die eine Biin-
delung der Leistungen, der Krifte for-
dern. - Generell kann man sagen, dass
im Tourismus nicht zu wenig lobbyiert
wird, sondern zu fraktioniert. Man ver-

Zur Person

Hugo Schmidt ist Inhaber der Kommuni-
kationsfirmen Hugo Schmidt AG und Su-
xess AG mit Sitz in Luzern. Lobbying
gehért zu den angebotenen Dienstleis-
tungen. Laut Schmidt betreuen die Fir-
men auch Mandate der Tourismusbran-
che. SST

steht sich zu wenig als Teil der gesam-
ten Wirtschaft und holt sich zu wenig
Verbiindete. ,

Fiir mich gibt es in diesem Zusam-
menhang eigentlich auch kein Links
und kein Rechts, sondern in erster Li-
nie gemeinsame Ziele, die Konsens er-
fordern.

m Ist diese Fraktionierung typisch
fiir den Tourismus, oder kennen an-
dere Branchen dieses Problem auch?

Sie ist einfach sichtbarer als in an-
deren Bereichen. Man miisste unbe-
dingt eine Strukturbereinigung vor-
nehmen.

@ Die Lobbying-Arbeit kann ja in

verschied Phasen ei Wie
beurteilen Sie in dieser Hinsicht die
Tourismuslobby?

Die Lobbying-Arbeit setzt wahr-
scheinlich zu wenig friih ein. Entschei-
dend istja der Einstieg, dann, wenn sich
die ersten Meinungen bilden. Wenn
man die Parlamentarier fiir sich gewin-
nen will, muss man mit ihnen gemein-
sam Ideen fiir die Zukunft entwickeln.
Sie sollen von sich aus den Tourismus
als Wirtschaftszweig verstehen.

m ... und das macht der Tourismus
nicht?

Nein, sicher nicht. Man bringt zu
stark die Politik an die Offentlichkeit
und nicht die Leistungen. Das ist eine
allgemeine Verbandskrankheit.

Einen relativ starken Einfluss auf
die Meinungsbildung haben iibrigens

auch die Tourismusprofessoren. Ihre
guten Ansitze fithren aber oft zu kei-
nen Handlungen; diese Schnittstellen
miissten deutlicher geschaffen wer-
den.

@ Welches sind die drei Touris-
muslobbyisten, die Ihnen spontan
einfallen?

Es gibt eigentlich keine echten, er-
kennbaren Lobbyisten. Duri Bezzola
ist fiir mich beispielsweise nicht als
Lobbyist erkennbar, obwohl er ver-
mutlich dazu zéhlt.

B Franz Steinegger wiirden Sie
nicht den Tourismuslobbyisten zu-
ordnen?

Steinegger kann man nirgends
mehr einordnen. Mit der Expo ist
er ohnehin erledigt; er kann froh sein,
wenn er da wieder heil heraus-
kommt.

@ Welche Tipps geben Sie einem
Hotelier oder einem Touristiker, der
seine Interessen auf regionaler und
lokaler Ebene vertreten will?

Der erste Tipp: Tiglich Leistung
sichtbar machen, ausstrahlen, innova-
tiv sein. Wenn jemand professionell
genug ist, so lobbyiert er selbst. Er
macht das systematisch und kontinu-
ierlich. Sonst holt er sich Hilfe bei Spe-
zialisten, die ihm die Tiire offnen.
Grundsitzlich hat ein Hotelier oder
ein Gastronom ja gute Moglichkeiten,
jemanden zum Essen einzuladen,
ohne gleich als korrupt zu gelten.
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3 Tage

andere Emotionen

Der 3-Tages-Pass fiir Fr. 99.- statt Fr. 120.-

Erhaltlich an lhrem Bahnschalter.

UNGLAUBIGES STAUNEN BEI DEN EXPO-BESUCHERN
Die Werber der Expo.02 machen in ihrer Werbung keinen Hinweis darauf, was es an der Ausstellung zu sehen gibt. Den grossen Augen des Fotomodells zufolge jedoch erwartet einen Unglaubliches.

EXP0.02-WERBUNG / Mit einem kleinen Budget und einer riesigen Zielgruppe versuchen die Expo-Werber, das Schweizervolk an die
Landesausstellung zu locken. Die Botschaft der Werbung soll deshalb zielgruppentibergreifend verstanden werden. oanies rurrer

Die Sujets finden, die allen gefallen

Es gehort zu den Aufgaben der Marke-
tingdirektion der Expo.02, zusammen
mit der Werbeagentur Publicis, Herrn
und Frau Schweizer zu einem Besuch
der Landesausstellung zu animieren.
Keine leichte Aufgabe, bedenkt man
die Dimension der Ausstellung. «Die
Vielfalt des Angebots ist enorm und
das Erlebnis fiir jeden Besucher an-
ders. Mit unserer Werbung wollen und
kénnenwir deshalb nur eine iibergrei-
fende ' Botschaft + kommunizieren»,
meint Thomas Kriittli, eidg. dipl. Wer-
beleiter und seit rund zwei Jahren bei
der Expo.02. Aus werbetechnischer
Sicht stiinden denn vor allem vier Zie-
le im Vordergrund: Die Kaufbereit-
schaft und Besucherfrequenz erhohen
sowie Sympathie und Wissen vermit-
teln. ’

DANK NON-PROFIT VIEL
GOODWILL UBERALL

Ganze fiinf Millionen Franken ste-
hen fiir die Werbung zur Verfiigung.
Ein kleiner Betrag, im Vergleich zum
Gesamtbudget.

Aber die Expo.02 hat auch eine an-
dere Ausgangslage. Zum einen erfihrt
die Landesausstellung wesentlich
mehr PR als normalerweise und zum
anderen rithren die zwdlf offiziellen
Partner ebenfalls kriftig in der Werbe-
trommel.

«Die Expo.02 ist klar ein Schwer-
punkt in diesem Jahr und wir streben
eine hohe Prisenz auf allen Kommuni-
kationskanidlen an» sagt beispiels-
weise Roland Binz, Mediensprecher
der8BB. Wie viel Geld die Bundesbah-
nen fiir diese Prisenz ausgeben wer-
den, will er jedoch nicht preisgeben.

Als Non-Profit-Organisation ge-
niesst die Expo zudem vielerorts be-
sonderen Goodwill. Viele Medien ge-
withren Erméssigungen und solche die
es nicht tun, werden nicht berticksich-

tigt.

ZIELGRUPPEN UNTER-
SCHIEDLICH ANSPRECHEN

«Das Schwierigste an den Kampa-
gnen ist, ein Sujet zu finden, welches
allen gefillt», sagt Thomas Kriittli. Bei

den Kampagnen versuche man
deshalb, durch die Anwendung ver-
schiedener Sujets eine moglichst
breite Schicht anzusprechen. Die Ex-
po.02 soll schliesslich der ganzen Be-
vilkerung schmackhaft gemacht wer-
den.

Aber diese Auftritte dienen vor al-
lem als Basiskampagne. Die gezielte
Ansprache der einzelnen Zielgruppen
erfolgt separat. Aufgeteilt in die Seg-

mente Schulen und Jugendliche,
Gruppen (TO und Busunternehmen),
Vereine sowie Firmen lduft hier die
Kommunikation mit verschiedenen
Mitteln. Dazu gehoren Direct Mails,
Flyer, Prospekte, Spezialangebote und
auch das Expo-Mobil, welches seit ein
paar Monaten in der ganzen Schweiz
unterwegs ist.

Bei den Werbebemiihungen kon-
zentriert man sich vorwiegend auf die

Schweiz. Es wiirde zu viel Geld kosten,
die Landesausstellung im Ausland
bekannt zu machen. Der Erklarungs-
bedarf ist sehr hoch. Einzig im grenz-
nahen Ausland plant die Expo.02, in
Zusammenarbeit mit Schweiz Touris-
mus, fiir den Monat Mai eine Kampa-
gne und hofft, dass zwischen einer hal-
ben und einer Million ausldndische
Besucher die Landesausstellung besu-
chen werden.

Unbescheidener Vergleich mit Amerika

Das Werbekonzept sieht drei Phasen
mit unterschiedlichen Botschaften und
Inhalten vor. Die erste Kampagne star-
tete am 15. Mai 2001, also genau ein
Jahr vor der Eréffnung. In Kino- und
TV-Spots stimmte man das Publikum
auf das bevorstehende Grossereignis
ein. «Die Expo.02 ist ein Generationen-
ereignis, welches man nicht verpassen
darf», war die Message. Ganz unbe-
scheiden und mit viel Pathos verglich
man dabei die Expo etwa mit der Ent-

deckung von Amerika oder der ersten
Mondlandung. Mit der zweiten Kam-
pagne im Oktober 2001 wurde der
Ticket-Vorverkauf lanciert. Nebst TV-
Spots setzte man hier auch Plakate
und Anzeigen ein. Die Hinfiihrung zum
POS (Point of sale) erfolgt zudem
durch ein Joint Venture mit der SBB,
welche mit ihren Plakaten «Suchen Sie
nicht lange herum», auf den Vorver-
kauf aufmerksam machen. Die dritte
und vorerst letzte Welle startet in den

ndchsten Tagen und hebt einerseits
die Vielfalt dieser Landesausstellung
hervor und konzentriert sich dann kurz
vor der Eréffnung auf das Ende des
Vorverkaufs. Ahnlich den Spots von
«ldée Suisse» prdsentieren Prominen-
te in kurzen Statements ihre Vorstel-
lungen und Erwartungen an die Ex-
po.02. Dabei hat jeder andere Griinde
und zeigt dem Publikum so, dass die
Landesausstellung allen etwas zu bie-
ten hat. DF

PETER MARTI / Der Werbefachmann der Marti Communications und General Manager der «Swiss Deluxe Hotels» kann sich mit der
Expo-Werbung (noch) nicht anfreunden, weil sie ihm zu wenig spannend ist. oaniec Furrer

«Die Expo.02 hat noch keinen Kultcharakter»

I Herr Marti, haben Sie sich schon
ein Expo-Ticket gekauft?

Nein, ich habe noch kein Ticket ge-
kauft, werde dies aber sicher noch tun.

@ Offenbar fiihlen Sie sich von der
Werbung angesprochen?

Eben nicht, sonst hétte ich wohl
schon jetzt eines gekauft. Macht man
einen Vergleich zu Markenwerbung,
dann weiss ich, dass mich mein Deo
nicht im Stich ldsst und Uncle Ben's
Reis nie klebt, aber von der Expo weiss
ich nur, dass sie stattfindet.

B Gerade mal fiinf Millionen Fran-
ken stehen den Expo-Machern fiir
‘Werbeausgaben zur Verfiigung. Ist das
der Grund?

Ich versuche nie, Werbung abhén-
gig von einem Budgetbetrag zu ma-
chen. Was fehlt, ist, dass die Expo.02 im
Moment noch kein Kult ist.

= Wie soll man bei einem so um-
fassenden Angebot denn die Inhalte
iiberhaupt riiberbringen?

Ich denke das ist gerade die
Schwierigkeit bei dieser Werbung.
Man kann ja nicht einen einzelnen
Anlass innerhalb der Expo hervorhe-
ben. Das ist wie bei einem Super-
markt, der tausende von Artikeln

fithrt. Man muss irgendwie eine ge-
meinsame Vision dieses Supermarkts
oder eben der Marke Expo.02 kom-

Peter Marti, Werbefachmann und Hotel-
General-Manager.

munizieren, welche kultartigen Cha-
rakter aufweist.

@8 Was verstehen Sie unter Kult
und Inszenierung?

Fiir mich ist dann etwas Kult, wenn
es Spannung und Triume beinhaltet.
Wiinsche die in mir geweckt werden,
Schonheit, Erotik, die am Schluss den
Wunsch auslést, das will ich mir anse-
hen.

BBl Wie sieht die Zeitplanung idea-
lerweise aus, d.h. wann setzt die Wer-
bung ein und in welcher Phase ist sie
am wichtigsten?

Wenn es darum geht, den Bekannt-
heitsgrad aufzubauen, dann macht ein
frither Einsatz von Werbung Sinn. Ist
der Anlass aber bereits bekannt, dann
macht Werbung lange Zeit im Voraus
wenig Sinn.

Mit anderen Worten, die heisse
Phase der Werbung beginnt unmittel-
bar vor der Eroffnung und wihrend
den ersten Wochen. Vorankiindigun-
gen wie beispielsweise der Start des

Ticketverkaufs sind doch tiberhaupt
nicht sexy.

Em Die Expo.02 sorgte lange Zeit
eher fiir Negativ-Schlagzeilen. Wie
reagiert man aus werbetechnischer
Sicht auf solche Gegebenheiten?

Rechtfertigungen sind in solchen
Fillen nicht angesagt. Richtigstellun-
gen auf einer sachlichen Basis kann
man machen. Aber solche Meldungen
sind nicht per se schlecht. Bei der
Expo.02 hat das doch dazu gefiihrt,
dass heute alle wissen, dass sie statt-
findet.

B Wie unterscheidet sich Event-
Werbung von herkémmlicher Pro-
dukte-Werbung?

Im Eventbereich ist meistens viel
weniger Geld vorhanden. Man muss
zusitzlich die Sponsoren beriicksich-
tigen. Eventwerbung ist gezwungen,
sehr viel fokussierter vorzugehen, als
dies in der klassischen Werbung der
Fall ist. Ein wichtiger Unterschied ist
auch, dass ich bei Events mit mehr PR

rechnen kann. Ich habe also Kommu-
nikationsinstrumente, die mich sehr
wenig kosten.

M Welches sind die Schwierigkei-
ten bei Event-Werbung?

Ein Nachteil ist, dass Events noch
*eine Marke haben, man muss zuerst
einmal einen Markenwert kreieren.
Die Kommunikation ist oft sehr sach-
lich und mit zu vielen Botschaften
iiberladen. Man sollte sich daraufkon-
zentrieren, die Menschen zu ver-
fithren.

Zur Person:

Peter Marti ist Griinder und Firmeninha-
ber der Firmen Marti Communications,
Marti Management Consultants und
Marti Direct. Zu seinen Kunden gehéren
Unternehmen wie Lindt&Spriingli, Den-
ner, bbtrade.ch, und andere. Zusdtzlich
fiihrt Peter Marti als General Manager
die Swiss Deluxe Hotels.
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HANSRUEDI MULLER /
Wor-Sicht Tourismus»

Ein Buch zum
Jubildum

Seit 20 Jahren ist Hansruedi Miiller
Professor am Forschungsinstituts fiir
Freizeit und Tourismus an der Uni
Bern. Zu seinem personlichen Ju-
bilium hat er das «Nachttisch-Buch» —
wie er es nennt —«Vor-Sicht Tourismus»
herausgegeben. «Reflexionen und
Denkanstosse zum Phanomen Touris-
mus» will er seinen Leserinnen und
Lesern vermitteln. Auf rund 170 Seiten
fasst Miiller Kolumnen und Artikel zu-
sammen, die er im Laufe der Jahre fiir
verschiedene Medien verfasst hat. Er
habe einen vor-sichtigen Riickblick ge-
wagt und alle Kolumnen nach deren
heutigen Giiltigkeit hinterfragt.

Einige Grundprinzipien des Tou-
rismus habe er nach 20 Jahren verstan-
den, zahlreiche Erscheinungen habe
er deuten gelernt, «aber viele Zusam-
menhinge sind mir trotz intensivem
Nachdenken ungekldrt geblieben. Die
Komplexitit ist enorm, die Dynamik
hoch: Dies ist auch der Hauptgrund,
weshalb fiir mich das Ph@nomen Tou-
rismus nichts von seiner Faszination
eingebiisst hat», schreibt er in seinem
Vorwort. Und diese Faszination spiirt
man. Auch dann, wenn Hansruedi
Miiller nicht mit Kritik spart. CK

«or-Sicht Tourismus», 25 Franken, beim fif-
Verlag, Engehaldenstrasse 4, 3012 Bern, Tele-
fon 031 631 37 11/12, fif@fif.unibe.ch

BERNER OBERLAND / Neun
Destinationen akzeptiert

Jungfrau setzt
sich durch

In der Diskussion um die Destinati-
onsbildung in der Jungfrauregion gibt
der Kanton Bern vorerst klein bei: Er
hat sich bereit erklart, Interlaken,
Grindelwald und Wengen/Miirren/
Lauterbrunnental als drei beitrags-
berechtigte Destinationen zu akzep-
tieren. Somit wird der Kanton in
Zukunft mit insgesamt neun Desti-
nationen zusammenarbeiten. Neu
werden die 1,4 Millionen Franken aus
der Beherbergungsabgabe direkt an
die Destinationen ausbezahlt.

Noch Ende des letzten Jahres hatte
der Kanton die kurzfristige Bildung
einer gemeinsamen Destination
«Jungfrauregion» gefordert. Die Tou-
rismusverantwortlichen zeigten sich
jedoch erst bereit, eine Marketing-
kooperation zu griinden. Lingerfristig
will der Kanton aber an seiner desti-
nationsorientierten Tourismuspolitik
festhalten, schreibt er in einer Presse-
mitteilung. SST

BEAT ANNELER / Der
Thuner Tourismusdirektor
ist sowohl Manager als
| auch Naturbursche in
b einer Person. seire o

GRAND HOTEL PARK / Im
Gstaader Funf-Sterne-Haus
rollen die Képfe. Direktoren
und Besitzer sind miteinander
im C“I’lCh. SEITE 11
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US-REISEMARKT / Switzerland Tourism North America l&sst nichts unversucht, um bei den Amerikanem
Europareisen wieder beliebt zu machen. US-Anbieter operieren selber auch mit Billigstangeboten. ront rorn

Individualitat statt Dumping

In Amerika boomt der Tourismus, doch
die Schweiz kann davon nicht ent-
sprechend profitieren. «<Wir versuchen,
vermehrt spezielle Interessengruppen
anzusprechen und bieten den Ver-
anstaltern Ideen und Vorschlige, wie
Gruppenreisen <ndividualisiertr wer-
den kénnen», so Urs Eberhard, Direk-
tor Switzerland Tourism North Ameri-
ca. Schweiz Tourismus (ST) Nordame-
rika arbeitet eng mit dem amerikani-
schen Reisebiiro-Konsortium Virtuoso
zusammen, um im Hochpreissegment
exklusive Schweiz-Angebote zu plat-
zieren. Zudem werden {iber Internet-
Plattformen von Partnern Sonder-
angebote offeriert. Unter www.go-to-
day.com ist ein «Swiss Ski Special» in
Interlaken oder Luzern fiir sieben Tage
mit Flug, Transfer und Hotel fiir 669
Dollar oder rund 1100 Franken zu
haben. ST Nordamerika baut stérker
denn je auf Nischenprodukte und
«Special-Interest-Gruppen». «Hier ha-
ben wir sehr gute Chancen auf kurz-
fristigen Erfolg und sprechen eine
Zielgruppe an, die weniger anfillig auf
Annullierungen ist», so Urs Eberhard.
Leider seien aber die meisten Reise-
veranstalter zu stark mit ihrer Inland-
produktion beschiftigt und zu unflexi-
bel, um neue thematische Europa-
touren aufzunehmen. ST Nordamerika
hat sein Verkaufsteam mit vier zusétz-
lichen Aussendienstleuten verstérkt.
Die neuen Krifte akquirieren neue
Geschidfte und lassen nichts unver-

‘| sucht, die Ausfille zu kompensieren.

BISHER NIE ERREICHTE
TAGESRESULTATE

In den Monaten Januar und Febru-
ar erzielten amerikanische Tour-Ope-
rators umsatzmdssig bisher nie er-
reichte Tagesresultate. Inlandreisen
sind die Renner. Wihrend Flugreisen
nach Australien und in die Karibik
trendy sind, hat Europa das Nachse-
hen, namentlich 'im mittleren Preis-
segment (Gruppenreisen). Bestens
laufen demgegeniiber Luxusreisen ei-
nerseits und Internet-Billigstangebote
nach Europa andererseits. Offeriert
wird ein verlingertes Weekend in
Ziirich, London oder Paris ab 399
Dollar oder rund 680 Franken inklusi-
ve Flug. «Wenn in den USA Flugtarife
nach unten angepasst werden, um die
Reiselust wieder wecken, -ist daran
nichts Negatives zu sehen, solange die
Europareisen nicht zu Ausverkaufs-
preisen verschleudert werden», sagt
Mario Liitolf, Direktor Luzern Touris-
mus. «Luzern setzt aber seit Jahren auf
einen qualitativ hochstehenden Tou-
rismus und nicht auf Dumpingpreise.
Die Hoteliers sowie eine breite Schicht
von Leistungstrigern vertreten eben-
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FLUGPREISE NACH UNTEN ANGEPASST

Offeriert wird in Amerika ein verléngertes Weekend in Ziirich ab 399 Dollar - rund 680 Franken - inklusive Flug.

falls diese Politik, und zwar, selbst in
hirter gewordenen Zeiten.»

KEINE EINMISCHUNG
VON LUZERN HOTELS

Indessen wird gemunkelt, Luzer-
ner Hoteliers miissten in der Zwi-
schensaison Halbpensionspreise von
rund 40 Franken gewihren, um die
Betten belegen zu konnen. Laut «Neu-
er Luzerner Zeitung» kommt es im
Frithjahr in Luzern im Segment der
amerikanischen Géste zu einem Fre-
quenzeinbruch von 50 bis 60 Prozent,
was Dumpingpreise nach sich ziehen
diirfte. Aufgestellt hat diese Prognose
Beat Bichler, ehemaliger Luzerner
Vize-Verkehrsdirektor und heutiger
Chef des Krienser Incoming-Unter-
nehmens LTI Lucerne Tours.

Selbst bei der amerikanischen CS-
Tochter Credit Suisse First Boston lduft
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offenbar nichts, wenn bei den Uber-
nachtungen in der Schweiz nicht zehn
Prozent gewihrt wird. «Ausgerechnet
eine Bank, die von den Hotels bessere
Ertragszahlen verlangt», resiimiert Urs
Eberhard. Dass Tour-Operators stdn-
dig versuchen, «etwas iiber den Preis
zu machen», ist bekannt. Thomas Egli,
Prisident von Luzern Hotels, schliesst
Dumpingpreise zwar nicht aus, doch
einen konkreten Fall hat er nicht zur
Hand. Die Preisgestaltung sei ein
unternehmerischer Entscheid, in den
sich Luzern Hotels nicht einmische:
«Kostenstruktur und Preise miissen
in einer freien Marktwirtschaft die
Leistungstréger selber verantworten.»
Das auf amerikanische Giste spezia-
lisierte Luzerner Grand Hotel Europe
will der neuen Situation mit neuen
Kundensegmenten trotzen. Hoteldi-
rektor Agapios Panayiotou denkt dabei
vorab an Giste aus dem Mittelmeer-

raum, aber auch aus/Deutschland. Auf
das Ansinnen - der “Tour-Operators,
Dumpingpreise zu' ‘gewdhren, idst
Panayiotou laut eigener Aussage bis-
her nicht eingegangen. Dafiir beteiligt
er sich an einer Werbekampagne in
Amerika.

Das von Amerikanern viel frequen-
tierte Interlaken erwartet laut Urs
Zaugg, Direktor Interlaken Tourismus,
zwar Einbussen, doch ldngst nicht im
befiirchteten Ausmass. Was das Dum-
pingpreis-Geriicht anbelangt, ist ihm
nichts Handfestes bekannt. Ziirich lei-
det ebenfalls unter der Flugunlust der
Amerikaner. Aber auch Maurus Lau-
ber, Marketingleiter Ziirich Tourismus,
kennt keinen Dumpingfall. Gugliemo
Brentel Prisident Ziircher Hoteliers,
rdt, sich niemals erpressen zu lassen.
Brentel glaubt, dass dort, wo es zu -
Preisproblemen komme, unter der
Decke andere Probleme brodelten.

Befriedigender Buchungsstand dank Géstemix

In Luzern hat man sich auf einen Gds-
temix eingestellt, der je zu 25 Prozent

2 N

zu etwa 40 Prozent aus Gruppen, zu 50
Prozent Individualgdsten und 10 Pro-

aus Schweizern, Europdern, ik

nern und Asiaten besteht. Dank die-
sem Mix ist man insofern nur zum Teil
von den Amerikanern abhdngig, als in
den anderen Segmenten immer noch
Potenzial vorhanden ist. Ubers Jahr ge-
sehen setzen sich die Luzern-Besucher

zent Kongr Was
den aktuellen Buchungsstand fiir die
Saison 2002 angeht, ist man in Luzern
laut Mario Liitolf, Direktor Luzern Tou-
rismus, «grundsiitzlich nicht unzufrie-
den». Es gehe jetzt darum, die Kapa-
zitéiten - zur Verfiigung stehen rund

2200 Hotelb - zu koordinie

und dabei nicht nur an die Reisegrup-
pen zu denken, sondern auch an die
Festival-, Kongress- und Seminar- so-
wie Individualgdste. Gern gesehen sei-
en in Luzern auch Tagesgdiste, die zum
Shopping kdmen oder Titlis, Pilatus
und Rigi respektive den Vierwaldstdt-
tersee erleben méchten. TRU
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GRILL-KOTA 9.0 m?

Da kommt Stimmung auf!

Grillieren in gemdtlicher Runde.
Wetterunabhéngig
Fur Ihre Gaste, Freunde, Familie.

NEU! Jetzt auch als Gross-Kota
mit 17 m? lieferbar. Der Ort fir das
unvergessliche Aprés-Ski-Vergniigen.

Finnische Qualitat! Ab Lager CH.
Verlangen Sie die Unterlagen!

Ralf Trotschkes, Handelsvertretung
7505 Celerina,
E-Mail: ralf@sci.fi, Fax 081 833 70 10

Tel. 0818337009

LOX-20/35 Zimmersafe

® zwei verschiedene Gréssen
® Verschluss auch mit Pfand- oder
Zylinderschloss méglich

STS Systemtechnik Schanis GmbH
CH-8718 Schanis

Tel. 0556196800, Fax 05561968 68
www.sts-schaenis.com

SCHANS

FORUM als Internet-Partner wihlen

Attraktive Website - Online Booking  hobooBox
Aktualisierungsdienst integriert N
360° Panoramabilder Website Promotion ‘e

Planung, Beratung und Support

FORUM.CH

Complete Internet Solutions for Hofels & Restaurants

Kasimir-Pfyffer-Strasse 1
Postfach 7151, CH-6000 Luzern 7

Tel. 041 249 44 77, Fax 041 249 44 70
admin@forum.ch, www.forum.ch |




LIEGENSCHAFTEN

HESSER

UNTERNEHMENSBERATUNG
FUOR HOTELLERIE & RESTAURATION

HABEN SIE EINEN BETRIEB ZU VERKAUFEN, ZU
VERMIETEN, ZU FUHREN - ODER SUCHEN SIE
EINEN INTERESSANTEN BETRIEB?
UNSERE HOTLINE (FR. 4.23 MIN.) GIBT
IHNEN EINEN UEBERBLICK UBER UNSER
VIELSEITIGES ANGEBOT

TEL. O900’'57'99°'9 |

POSTSTRASSE 5, CH-8808 PFAFFIKON
055/410’15'57 - 079/422°'37'24
FAx 055/410'41'06

activ gastro v’

Hotel-Restaurant
Sternen, 5032 Rohr AG

zu verkaufen

21 sehr schéne, moderne Hotelzimmer,
Restauration mit 160 Sitzplatzen,

5 Wohnungen, 40 Parkplétze, 2302 m? -
Sehr guter Zustand
Attraktiver Verkaufspreis
Objekt-Info: www.activgastro.ch

am 4A5c1!év éabasrtdrc,rf Balmfluhstrasse 19,
erdorf, Tel. 032 622 60 80,
Gourmet-Beiz Fax: 032 754 31 04, info@activgastro.ch
Zu ieten nach U ft, oder . ail

Gerantenpaar, rustikales Restaurant,
Terrasse, Pergola mit 80 Sitzplatzen,
Gastezimmer, Wirtewohnung, Park,
Top-Lage an Hauptstrasse, Hafen und
See.

Anfragen unter Chiffre 147406 an hotel
+ tourismus revue, Postfach, 3001 Bern.
147406/417881

Top-Restaurant

Néhe Sion, bekannter Skiort
mit toller Panoramaaussicht,
seit Jahrzehnten bestens eingefiihrt,
komplett eingerichtet, mit 2-Zimmer-
Wohnung und 2 Studios zu nur
sFr. 950 000.~
(Verhandlungsbasis)
aus gesundheitlichen Griinden
2zu verkaufen.

Info: Mengis Annoncen,
Chiffre MA 7597, Postfach, 3930 Visp

147403/44008

In der linken Zirichseeregion (Kt. S2)
aus Altersgriinden zu verkaufen

Gourmet-Restaurant

Lieben Sie den barocken Stil,
die hohe Kunst der Gastlichkeit
in einem exklusiven Betrieb?

Dann kénnte dieses vor neun Jahren
neu erbaute Lokal mit 90 Innen- und
80 Aussenplétzen
Ihre neue Herausforderung sein.

Notwendiges Eigenkapital Fr. 380 000.-.

Chiffre 146968, hotel + tourismus revue,
Postfach, 3001 Bern.

146968/9873

Zu verkaufen in Romanshorn/TG an
bester Lage am Bodensee, direkt be:m
SBB-Bahnhof und Hafen

Mit Tages-Rest. 80 Pl Speiserest./Grill
60 PI,, Bar mit Smoker’s Lounge, 70 PI,,
Pub 80 Pl grosser Saal mit Biihne und
neuester Showtechnik (unterteilbar bis
650 P1), 18 Hotelzimmer, moderne
Kiichenanlage, gesamthaft grossziigige
Infrastruktur

Giinstiger VB von Fr. 2,8 Mio.,

inkl. Inventar

Der Verkaufspreis bietet eine fast
einmalige Gelegenheit fur Anleger
oder Betreiber.

E-Mail: thoma.immo@tgnet.ch
Internet: www.immopool.ch/thoma

~ THOMA®

Immobilien Treuhand AG
THOMA Amriswil 071 411 37 11

NR. 10 /7. M

Die Stiftung «Sinnvolles Alter» sucht
fiir eine neue Wohnform

Pension/Hotel

fiir 25 bis 40 Personen

an schoner Lage in der Deutsch-
schweiz, evtl. Sicht auf See, mit
Umschwung.

Stiftung «Sinnvolles Alter», Post-
fach 30, 9012 St. Gallen,
Telefon 01 921 15 86.

147344/417858

Zu verkaufen neu renoviertes
Restaurant/Hotel/Bar
im Berner Oberland

Restaurant: 40 Platze
Gaststube: ca. 15 Platze

Bar: ca. 30 bis 40 Platze
Zimmer: 7
Betten:

16
Terrasse:  ca. 40 bis 60 Platze
Weitere Auskuntft érteilt:
Telefon 033 671 10 45 oder °
079 397 8241

146703/16861

*kkk HOTEL *kkk

In einem schénen Badekurort
verkaufen wir ein mittelgrosses

4-Stern-Hotel

Gerne geben wir lhnen
beziiglich Lage, Grésse,
Verkaufspreis etc. mehr

Informationen.

Solvente Interessenten melden
sich unter Chiffre 513-298241
Stdostschweiz-Publicitas,
Postfach, 7001 Chur

VERKAUFSLOKAL ODER
RESTAURANT ?

An Top-Passantenlage (Bahnhofsnéhe)
in einer Schweizer Touristenstadt
zu vermieten bis zu 400 m? Verkaufs-
flache - Lokal in der Bauphase
Geeignet fir ein Ladenlokal
oder Restaurant - Innenausbau
kann noch lhren Wiinschen angepasst
werden.

Falls Sie Interesse an dieser einmali-
gen Gelegenheit haben, melden Sie
sich bitte unter Chiffre
146746, hotel + tourismus revue,
Postfach, 3001 Bern.

146746/23116

Betreibungsrechtliche Grundstiickversteigerung

Steigerungsobjekt:

Grundstiick Nr. 1380, Grundbuch Kriens, Plan Nr. 78 Hotel Himmelrich
Hofraum, Anlagen, Acker, Wiese, Wald, Weg, Strassen, 2 ha 63 a 87 m*

Hotel Himmelrich Nr. 107, vers. Fr. 4506.000.00
Okonomiegebzude Nr.107A, vers. Fr.  450000.00
Trafostation Nr. 107B, vers. Fr. 25000.00
Gartenhaus Nr. 107C, vers. Fr. 34000.00
Katasterschatzung Fr. 3104800.00
Betreibungsamtliche Schatzung Fr. 2657200.00
Beschrieb:

Hotelgeb&ude mit 25 Zimmerappartements auf 3 Etagen, Baujahr urspriinglich ca.
1795, Neubau 1988, mit Okonom|egebaude/Personthaus Baujahr 1988, Tra-
fostation Baujahr 1988, Gartenhaus Baujahr 1990, Kinderspielplatz und Kleintier-

gehege.
Lage:

Uberdurchschnmllche Lage im Siiden von Kriens am Schattenberg auf ca. 700
mi.M., mit imposanter Sicht auf Kriens, Luzern, Horw, den See und die umliegen-
den Berge. Distanz nach Kriens ca. 4 km, nach Luzern (Bahnhof) ca. 7,5 km.

Zeit und Ort der Steigerung:
Freitag, 22. Mérz 2002, nachm. 14.30 Uhr im Rest. Griiner Boden,
Hochrainstrasse 22, 6010 Kriens

Der Ersteigerer hat vor dem Zuschlag eine Anzahlung von Fr. 400 000.00 in bar oder
mit einem durch eine Schweizer Bank an die Order Betreibungsamt Kriens ausge-
stellten Check (kein Privatcheck) zu leisten. Davon werden Fr. 15 000.00 an die Kos-
ten der Eigentumsiibertragung und die Léschung von Pfandtiteln im Grundbuch

und Fr. 385000.00 an den Steigerungskaufpreis angerechnet.

Es wird ausdriicklich auf das Bundesgesetz tiber den Erwerb von Grundstiicken
durch Personen im Ausland vom 16. Dezember 1983, in Kraft seit 1. Januar 1985,
sowie auf die Verordnung vom 1. Oktober 1984 und deren Anderung vom 10. Sep-

tember 1997, in Kraft seit 01. Oktober 1997, aufmerksam gemacht.

Personen, die als Stellvertreter in fremdem Namen, als Mitglied einer Rechtsge-
meinschaft oder als Organ einer juristischen Person bieten, haben sich unmittel-
bar vor dem Zuschlag tber ihre Vertretereigenschaften auszuweisen. Vertreter von
Vereinen oder Stiftungen haben sich zusétzlich tiber ihre Vertreterbefugnis auszu-
weisen. Handelsgesellschaften und Genossenschaften haben zudem unmittelbar

vor dem Zuschlag einen Handelsregisterauszug vorzulegen.

Lastenverzeichnis und Steigerungsbedingungen kénnen beim unterzeichneten Be-

treibungsamt eingesehen werden.

Besichtigung des Steigerungsobjektes am Montag, 11. Marz 2002, nachm.

zwischen 14.00 und 16.00 Uhr nur gegen tel. Voranmeldung

Kriens, 28. Februar 2002 Betreibungsamt Kriens

Schachenstrasse 11, 6010 Kriens

Telefon 041 329 62 22

147012/398988

verkauft an ruhiger Lage im
Zentrum von

Grihdelwald
Hotelbetrieb mit Restauratlon

Zu verkaufen in Zirich-Nord bekanntes und ex-
klusives

Speiserestaurant

an fantastischer Lage mit Fernsicht. Geeignet als
Gourmet-Restaurant fiir kreativen Koch oder
Gastwirt. Ca. 80 Sitzplétze, diverse Nebenrdume
u. Séli, Gartenterrasse, Kegelbahn etc., zahlrei-
che Parkplétze sowie div. Landparzellen aca.

800-5000 m?. Rufen Sie an und verlangen Sie
die Untarlagen -

Bau, Treuhand und Verwak-
www.limmat-immob.ch

Aus gesundheitlichen Griinden suchen
wir per sofort Nachfolger fiir unsere
kleine

14 Zimmer und &ffentlichem Restaurant
in Novaggio/Malcantone TI.

Inventar muss (bernommen werden.
Miete ist mit dem Eigentiimer festzule-
gen. Weitere Informationen finden Sie
auf unserer Homepage.

www.belcantone.ch, Tel. 091 606 13 23

146808/132489

© 25 Zimmer mit ca. 50 Betten o
Restaurant mit ca. 60 Platzen ¢ Bar o
* ndhe Sp
Giinstige Gelegenheit!
GRIWAPLAN Immobilien-Treuhand AG
Chalet Diamant, 3818 Grindelwald
Tel. 033 853 45 00 / Fax 033 853 45 16

Hotel-Restaurant Sonne

an schonster Lage
in St. Gallen-Rotmonten

Zu vermieten, evtl. zu verkaufen
16 Géastezimmer

Tagesrestaurant 35 Platze
Bar 0 Plétze
Speisesaal (unterteilbar) 80 bis 1 1 0 Platze
Sitzungszimmer 20 Platze
Gartenterrasse und Garten 120 Plétze
Angestelltenzimmer

Wirtewohnung

Minigolf-Anlage und gentigend Parkplétze
Grundstiick 3000 m?

Schriftliche Anfragen an

Herrmann Steiner

Felsenstrasse 111, 9000 St. Gallen
146668/395314

Zu vermieten nach Vereinbarung einfa-
che
Familien-Pension
im Zentrum vom Locarno

Inventariibernahme,
geeignet fir Paar.

Zu erreichen von 14.00 bis 17.00 Uhr
unter Telefon 078 627 11 22

Stadt Ziirich

Zu vermieten an bestfrequentierter Lage

%% *-Geschifts-hotel
Garni

per 1. Juni 2002

40 Zimmer, 3 Suiten.

Anschriften bitte unter Chiffre 147102
an hotel + tourismus revue, Postfach,
3001 Bern.

147102/417809
147217/207870
im Lﬂl‘ iertes
RATUNG SHV nmu
150 Innen- und Ausser\plétzs
25 eigene Parkplatze.

Wir verkaufen im Auftrag

Landgasthof Sternen Muri
Muri bei Bern

Unmittelbar vor den Toren der Stadt Bern
in einer bevorzugten Wohngemeinde der
Region.

Weitere Star]dort Vorziige des tradmons-

HESSER

UNTERNEHMENSBERATUNG
FUOR HOTELLERIE & RESTAURATION

SUCHEN SIE EINEN
INTERESSANTEN BETRIEB?

WIR KONNEN IHNEN VERSCHIEDENE
HOTEL- UND RESTAURATIONSBETRIEBE
MIT |-4 MIO UMSATZ IN MIETE/
MIETE-KAUF ANBIETEN.

5, ssos A Sz
TeL. OS55/410°15°57 - 0O79/422°37°'24
Fax 055/410'41°'06

reichen B sind die Flugt
zu Bern-Belp und die Zentrumsfunktion
des Hauses innerhalb der Gemeinde.

- 44 Zimmer / 88 Betten

- 4 verschiedene Restaurationsraumlich-
keiten

- Konferenzzentrum mit der notwendigen
Infrastruktur fir bis zu 300 Personen

Weitere Informationen oder ausfihrliche
Verkaufsdokumentationen erhalten Sie
beim

Schweizer Hotelier-Verein

Beratung SHV, Urs Feuz

Tel 031 370 43 43 / Fax 031 370 43 44
E-Mail urs.feuz@swisshotels.ch
Monbijoustrasse 130 / 3001 Bern

A\ BERATUNG SHV

147426/84735

Umsatz 1 Mio. (erhéhbar).

Nur seridse Interessenten mit Kapital

zur Verfiigung. Tel. 0917914852 und den Be-
sitzer verlangen (12.00-14.00 oder nach 19.00
Uhr) P 146033/417302

Zu vermieten per 1.8. 2002, im Zentrum der Stadt gelegen, in
liebevoll restaurierter Liegenschaft

Das Gasthaus, bestehend aus Restaurant und 3 Silen, ver-
fiigt Uber total ca. 300 Plétze (wovon rund 170 im Bankett-
saal) und eine Gartenwirtschaft mit ca. 50 Pl4tzen. Der Ban-
kettsaal, welcher sehr gut gebucht ist, verfiigt tiber eine Biihne
sowie eine Galerie und ist mit moderner Infrastruktur aus-
gerustet. Direkt hinter der Liegenschaft befinden sich 24 Ga-
stepakplétze, ein noch grésserer offentlicher Parkplatz ist in
Gehdistanz.

Auf Wunsch kann zusétzlich auch eine Wirtewohnung im neu
ausgebauten Dachgeschoss der Liegenschaft gemietet wer-
den.

Interessenten melden sich bitte bei
Zobrist & Rdbsamen AG, Immobilienverwaltung
Kernstrasse 12, 8004 Zirich

Unser Herr Felix freut sich auf Ihren Anruf
Telefon 01 291 25 77 oder 076 560 36 87

Restaurant Hecht, Diibendorf
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ABSTIMMUNGEN / St. Moritz, Davos, Aletsch und Einsiedeln

Viermal Ja fiir den Tourismus

Neben der Uno entschied das
Volk auch noch iiber touristi-
sche Geschifte. So stimmten
die Biindner beispielsweise
dem Kredit von vier Millionen
Franken fiir die Ski-WM in St.
Moritz zu. Im Herbst 2000 war
der Kredit verworfen worden:
Damals betrug er noch sieben

Millionen Franken.
In Davos wurde die Touris-
musforderungsabgabe  (TFA)

mit einem knappen Ja zur ange-
nommen. Mit der Einfiihrung

der TFA werden Mehreinnah-
men von rund 700000 Franken
pro Jahr erwartet. Das bisherige
Marketing-Budget von Davos
Tourismus wird damit auf rund
zwei Millionen Franken aufge-
stockt.

Ja zur Tourismusférde-
rungstaxe sagten auch die vier
Gemeinden der beiden Ferien-
orte Riederalp und Bettmeralp.
Die vier Gemeinden wihlten
fiir ihr Reglement eine einheit-
liche Berechnungsformel auf-

grund des Arbeitsplatzmodells.
Wie hoch die zusétzlichen Mit-
tel sind, wird sich erst zeigen.
In Einsiedeln ist der Be-
zirksbeitrag von 600000 Fran-
ken an die nationale Sprungan-
lage Eschenbach klar ange-
nommen worden. Damitkénne
der nordische Skisport in der
Schweiz weiter gebracht wer-
den, so Initiant Hermann Kélin.
«Simis» Goldmedaillen diirften
sich positiv auf den Kredit aus-
gewirkt haben. CKisda

Mehr Geld

Aargau Tourismus. Der Verein
will sein Budget mindestens ver-
doppeln, um den Betrieb seiner
Geschiftsstelle zu sichern. Mit
Gastro Aargau, dem aargaui-
schen Hotelierverein, dem kan-
tonalen Gewerbeverband sowie
der aargauischen Industrie- und
Handelskammer fiihrt Aargau
Tourismus deshalb Gespréche.
Rund 100 000 Franken sollen die
Aargauer Gemeinden einschies-
sen. 20 Rappen fiir jede der
650000 Ubernachtungen von
Gisten im Kanton wiirden
geniigen, das Budget zu verdop-
peln. CKisda

MYSTERY PARK / Noch fehlen 10 Mio. Franken

Eréffnungstag unsicher

Eigentlich will der Mystery Park
in Interlaken am 7. November
2002 seine Tore 6ffnen. Ob das
gelingt, ist offen, denn es fehlen
immer noch finanzielle Mittel.
Neu sind 930000 Aktien
herausgegeben worden, die
das Kapital um mindestens
10 Mio. Franken erhéhen sol-
len. Das ganze Projekt ist auf
105 Millionen Franken veran-
schlagt, mindestens 60 Prozent
davon sollen mit Eigenkapital
finanziert werden. Derzeit ver-

fiigt die Mystery Park AG iiber
Eigenmittel von etwas iiber 32
Millionen Franken und iiber
Sponsoring-Zusagen in der
Hohe von 8 Mio. Franken. Rund
zwei Drittel der Aktionédre sind
Kleinaktiondre, daneben insti-
tutionelle Anleger wie zum Bei-
spiel die Hotela.

Mittlerweile sind die Ein-
trittspreise bekannt: 48 Fran-
ken pro Erwachsenen, 28 Fran-
ken fiir Kinder zwischen 7 und
14 Jahren. CK

BEAT ANNELER / Der Direktor von Thun Tourismus und Thunersee Tourismus liebt seine Ttigkeit. Er mochte «mit nichts
und niemandem tauschen», wie er sagt. Auch wenn der Pfad, auf dem er wandert, oft steil und steinig ist. acnes sk

«Ich kenne keine Langeweile — jeder Tag
bringt neue Herausforderungen»

Beat Annelers Wurzeln reichen tief in
die Geschichte der Stadt Thun. Im 15.
Jahrhundert wurden seine Vorfahren
Burger von Thun. Heute ist Beat Anne-
ler Direktor von Thun Tourismus und
Thunersee Tourismus. Er selber ist
zwar nichtin Thun aufgewachsen, und
doch verbinden ihn mit der
zehntgrossten Stadt der Schweiz zahl-
lose gute Kindheitserinnerungen.
«Meine Grosseltern wohnten im Billiz,

Portrait

in der Thuner Innenstadt, und ich ver-
brachte alle meine Ferien bei ihnen.
Das gab mir nicht nur eine gute Bezie-
hung zu den Grosseltern sondern auch
zu dieser Stadt. So zdgerte ich nicht
lange, als vor gut zwei Jahren die An-
frage kam, ob ich die Arbeit des Touris-
musdirektors iibernehmen wiirde.»

Beat Anneler trat seine Stelle unter
schwierigen Bedingungen an, «eine
fast unlosbare Aufgabe» wartete auf
ihn. Jetzt, nach zwei Jahren engagierter
Arbeit, sieht er allmahlich das Ende
des Tunnels. «Wir sind nun auf guten
Wegen, so scheint mir, aber der Pfad
war und ist steil und steinig.»

Doch Anneler wandert gerne. Auf-
merksam und wach geht er bekannte
und weniger bekannte Wege und ldsst
sich so schnell nicht schrecken. «Ich
bin aber in den letzten zwei Jahren mit
der Arbeit an die Grenzen meiner Leis-
tungsfahigkeit gestossen. Denn ich
iibernahm eine Stelle, die vorher mit
200 Stellenprozenten dotiert war. Ar-
beit war gleich viel und mehr da, sie
musste einfach mit weniger Geldmit-
teln geleistet werden», blickt Anneler
zuriick. Und dennoch ist er von seiner
Tatigkeit begeistert. «Keine Langewei-
le, jeder Tag bringt neue Herausforde-
rungen — einmal bin ich Ausldufer,

Zur Person

Name: Beat Anneler

Alter: Jahrgang 1948

Beruf: Tourismusdirektor, Geschdiftsfiih-
rer des Hotelier-Vereins Berner Oberland
Wohnort: Matten bei Interlaken
Zivilstand: verheiratet

Kinder: zwei Kinder, zwei Enkel
Aufsteller: Fiir eine der schonsten Tou-
rismusregionen tdtig zu sein.

Absteller: Streit um Strukturen

Liebster Ferienort: Es gibt nicht einen,
aber viele.

Lieblingsessen: Ich esse alles gern
(Wunschtraum jeder Kéchin).
Lieblingsgetrdnk: Ein Glas

Hobbys: skifahren, reisen, wandern, mich
mit den Grosskindern beschdftigen  AM

Foto: Agnes Marki

dann wieder heisst es, einen Staatsbe-
such zu empfangen oder als Wander-
prediger in Sachen Tourismus> unter-
wegs zu sein. Ich mochte mit nichts
und niemandem tauschen», sagt
Anneler.

«ICH BIN BEGEISTERT
VOM METIER»

Getreu dem Motto «Krisen als
Chance» iibernahm er die maroden
Tourismusorganisationen, es war kein
Geld mehr da, und der Dachverband
Berner Oberland Tourismus machte
dann auch «dicht». Anneler hat die
Organisationen wieder auf Vorder-
mann gebracht. Er hat das Vertrauen
der vielen kleinen Verkehrsvereine ge-
wonnen. Seine Aufgabe ist es, das
Destinationsmanagement aufzubau-
en und gleichzeitig neue Rahmenbe-
dingungen, Strukturen der Organisa-
tionen auszuhandeln und im Markt
aufzutreten. «Ich bin begeistert vom
Metier, und das hilft», sagt Anneler, der
trotz der vielen Schwierigkeiten vor-
wirts schaut: «Zudem ist die Zusam-
menarbeit mit denVorstinden und de-
ren Prisidenten ausgezeichnet»,
rithmt er.

«Wer aufmerksam durchs Leben
geht, fiir den entstehen immer wieder
Begegnungen, die einen nichsten
Schritt ermdglichen — man sagt dem
dann Zufall» Auf diese Weise ist

Thuner Tourismusdirektor mit Liebe zur Natur: «ich habe mir den Naturburschen im Manager erhalten.»

Thun/Thunersee-Tourismus zu ver-
schiedenen Premieren gekommen, so
zur Internet-Site mit «Paper-link» oder
zur ISO-Zertifizierung. «Wahrschein-
lich ist auch unsere Idee der fabelhaf-
ten Erlebnisregion auf eine derartige
Begegnung zuriickzufiihren. Wir ma-
chen uns die doppelbddige Bedeutung
des Wortes zunutze. Unter fabelhaft
konnen wir die verschiedensten
Events und Aktionen unterbringen.»
Anneler erzihlt begeistert vom Dra-
chen auf dem See, von Elfen und an-
deren Fabelwesen, welche die Thuner-
seeregion bevolkern.

«Als Tourismusdirektor einer Regi-
on und einer Stadt kann ich fast nur
am falschen Ort wohnen. Ich habe
mich mit meiner Frau entschlossen,
da zu bleiben, wo wir waren. Ein Weg
zur Arbeit und von der Arbeit wieder
weg, ist ganz gut fiir die Psychohygie-
ne.» Wenn er von seinem Wohnort
Matten bei Interlaken zum Arbeitsort
in Thun fahrt, im Auto, im Zug, jeden
Tag, hat Anneler «seine Region» im
Blick, zu jeder Jahreszeit. «Ich bin fas-
ziniert von der Vielfaltigkeit des Sees —
je nach Saison wandeln sich die Far-
ben von Schwarz iiber Bleiern zu herr-
lichem Tiirkisblau. Die Schénheit der
Natur und ihre Wandelbarkeit gibt mir
wirklich tiglich neue Kraft, und so
kann ich meinen reich befrachteten
Tag jeweils gestdrkt in Angriff neh-
men.»

Beat Anneler steht im Spannungs-
feld zwischen Informationsarbeit
nach innen und Management nach
aussen. Die vielen kleinen Tourismus-
organisationen der Gemeinden rund
um den Thunersee sind alles Zellen
mit verschiedenen Bediirfnissen und
unterschiedlichster Finanzlage. Die
Krifte sind zersplittert. Sie alle ver-
sucht Anneler unter «einen Hut» zu
bringen, ohne in ihre Autonomie ein-
zugreifen. Manchmal komme er sich
ein wenig vor wie ein Rennpferd im
Stall, das darauf warte, dass endlich die
Tiire aufgehe und es losrennen konne.

«ICH KANN DAHINTER
STEHEN»

«Natiirlich verkaufen wir alten
Wein in neuen Schliucheny, lacht An-
neler. «Die Landschaft hier ist alt,
Goethe hat sie besungen, Hodler hat
sie gemalt. Sie waren die fritheren Wer-
bebotschafter. Es gilt nun darauf auf-
merksam zu machen, dass Berge und
See ihren Reiz nicht verloren haben,
dass man sie wieder wahrnimmt. Eine
spannende Aufgabe, die ich auch dar-
um so schitze, weil ich persénlich voll
und ganz dahinterstehen kann.»

Im Tourismus fiir das Berner Ober-
land ist das Geld knapp, die Krifte sind
aufgesplittert, die Konkurrenz und das
Buhlen um Kunden ist gross. Beat An-
neler war nach je fiinf Jahren bei der

Jungfrau-Bahn und der Schilthorn-
bahn seit 1970 Vizedirektor von Berner
Oberland Tourismus. Er hat Erfahrung,
«kennt den Toff» und hat sich «den
Naturburschen im Manager» erhalten.
Mit diesem Hintergrund und seinem
Charisma setzt er sich mit vollen Kraf-
ten fiir seine Region ein.

«ICH BIN FASZINIERT VON
DER VIELFALTIGKEIT»

Die Arbeit ist ihm mehr als nur ein
Job, dies stellt fest, wer die komplexen
Zusammenhinge zu durchschauen
versucht. Sachkundig und fundiert
zeigt er die Problemzonen, die Ver-
kniipfungen und mégliche Losungs-
ansitze auf. Sorgen bereitet ihm vor
allem der Investitions-Stau in der Ho-
tellerie. Es fehlen 300 Millionen Fran-
ken. Anneler fiirchtet, dass die Qua-
litats-Spirale in die verkehrte Rich-
tung geht wird und sich so zur Zeit-
bombe fiir das ganze Berner Oberland
entwickelt.

Neben seinem Tanz auf vielen Biih-
nen gibt es ein Anliegen, das Beat An-
neler ganz besonders am Herzen liegt.
«Ich geniesse es, als Grossvater meine
Enkel aufwachsen zu sehen - und ich
staune iiber das Wunder Mensch. Wie
sich ein kleines Kind entwickelt, kann
ich heute besser beobachten als bei
meinen eigenen Kindern und ich liebe
es, wenn die Grosskinder bei uns
sind.» Dass dies heisst, auf die Knie zu
gehen und als Reitpferd durch die Stu-
be zu traben, stortihn nicht. «Es gehort
zu meinen Erholungszeiten, zur Ent-
spannung und zur Entschleunigung
einer hektischen Titigkeit.»

Was sagen Sie zu ...

... Fabelwesen? Elfchen, Zwélfchen und
Dreizehnchen ...

... Angst vor Drachen? Nein, wir ver-
mehren sie.

... Thunersee, eine Region fiir den Le-
bensabend? Sicher auch, aber absolut
nicht nur!

... Wandern? Ideal um Eindriicke aufzu-
nehmen, in Bewegung zu sein, jeder in
seinem eigenen Tempo. Wandern ge-
winnt an Bedeutung.

... Eh ligen Dachorg Ber-
ner Oberland Tourismus? Es gab viel-
leicht 20 Prozent Fehler und 80 Prozent
Gutes — man hat nur die Fehler gesehen.
... Orte der Kraft? Zwilf Kirchen, die je-
de 1000 Jahre alt ist. Jeder Mensch kann
hingehen und aufnehmen, was er spiirt.
Jeder Ort, der einem gefillt oder wo man
sich wohl fiihlt, kann ein Ort des Auftan-
kens sein.

... lhrem Wunschgast fiir Thun? Das
widre Bill Gates. Mit ihm mdéchte ich iber
die Verschdrfung der Geschwindig-
keit sprechen, die er uns — neben der
Erleichterung in Arbeitsabldufen - ein-
gebrockt hat. AM
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In kurzer Zeit zum Erfolg durch praktisch
anwendbares FRANZOSISCH

CCIEL, Negressauve INGLESE
F-79370 CELLES/BELLE
Telefon: 0033-5-49-279.275 ANGLAIS

Fax: 0033-5-49-272.179
E-Mail: cciel@mellecom.fr
http://www.mellecom.fr/cciel

ENGLISH

lernen Sie mit uns in Stidengland.

HOTELSCHULE

Posse
Yai
N\

*

Schwerpunkt Hotellerie und allgemeine

Intensivkurse fiir jede Stufe und Alter in familidrer
Landhaus-Atmosphéire

inklusive Exkursionsprogramm/Dégustation
(Bordeaux, Cognac, Austernfelder etc.)

Gilnstige Langzeitpauschalen in Meeresnihe
Menu-Ubersetzungen fiir Hotelbetriebe
145391/362204

(Snrachaushildung |
an hervorragenden Schulen in

England USA Kanada Australien

Neuseeland Frankreich [talien

A+R Frischknecht Tel 01/826 39 58 Fax 01/826 54 45
\Isenacher 13, 8712 Stifa www.sprachausbildung.ch

* Kurse fiir Hotel und Gastgewerbe
8. April bis 17. Mai 2002
28. Okt. bis 6. Dez. 2002

*

*

Réceptionskurs 1

4-wéchiger Intenslv Ein-/Umsteigerkurs mit FIDELIO Software
8. Apiril bis 3. Mal und 14. Oktober bis 8. November 2002

 Intensivkurse
Eintritt jeden Montag méglich
Dauer frei wahlbar

* *

Michele Galmarini
Weinbergstrasse 37
CH-8006 Ziirich
Tel. +41-1-261 00 66
Fax +41-1-261 50 05
www.barfachschule.ch |

146902/
P 146902/115541 k sa

* Kurse mit Cambridge-Zertifikat

Fr Detalls bitte neues Kursprogramm anfordern.
HOTELSCHULE LOTSCHER, Farbistrasse 18, 7270 Davos Platz

Tel. 081 420 65 26 E-Mail: info@hotelschule-loefscher.ch
ONLINE - www.hotelschule-loefscher.ch

Beratung und Buchung bei

Rebekka Henzi und Verena Wittwer
Metz Consulting

Worbstrasse 221, 3073 Giimligen

Fon 031 950 28 27, Fax 031 950 28 29
E-Mail english@metzco.ch

ENGLISH

SOUTHBOURNE SCHOOL OF ENGLISH BOURNEMOUTH

Aquarell-Kollektion

Gefallige harmonische Aquarelle: Blu-
men, Jahreszeitbilder, Landschaften,
Akt, fir Ihre Gastezimmer, mit oder ohne
Rahmen, div. Gréssen um 40/60, 50/70,
5-50 Stiick, evtl. im Tausch zu Ferien,
Telefon 01 946 37 70.

146741/417572

@ “Planung, Leasing
i, mspezialishnzeuge — Und Gebrauchte

) -W\X?w.hofmann-spezialfahrzeu e.de
Tel. 02734 -497-0 « Fax 02734-497-190

IVATHFRAVI

Human Resources - Treuhand - Consulting

HOTEL‘I}I%E%#IAND

Wir ~ Spezialgebiet:

Stumpfe reparieren Ausarbeitung Businessplane,

Messer? P | Finanzierungsgesuche,
: polieren Kredityerhandlungen mit Banken

SILBAG AG versilbern : Gion . Fravi

Grossmatte-Ost 24, 6014 Litt P

TolOM1 250 43 43, Fox 041 250 4344 . el

Mail: silbag@tic.ch

yea il Vidie

Immobilien und
Limousinen.
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EHL / Fortbildungsprogramm fiir das mittlere bis héhere Management

Sommerliche Weiterbildung

Lausanne Hospitality Consul-
ting, eine Division der Ecole ho-
teliere de Lausanne (EHL), hat
das Fortbildungsprogramm fiir
Fithrungkrifte der Hotellerie
und des Gastgewerbes zusam-
mengestellt. Das «Hospitality
Management Summer Pro-
gramme 2002» bietet eine Aus-
wahl von 15 verschiedenen
Kursen. In kleinen Gruppen
und verschiedenen Leistungs-
stufen durchgefiihrt, biirgen sie
fiir eine interaktive Stoffver-

mittlung.  Unterrichtssprache
ist Englisch.

Hohepunkte und Neuerun-
gen aus dem diesjahrigen Pro-
gramm betreffen unter an-
derm das Thema «Strategic
Management in the Hospitali-
ty Industry»: Die Formel «Stra-
tegie =Vorhersage von Tenden-
zen in der Produkt- und
Dienstleistungsentwicklung +
Bereitstellung von (finanziel-
len) Mitteln + Wertschépfung»
soll in diesem Kurs mit Leben

gefiillt werden. Zweitens das

‘Thema «Distribution Channel

Management». Aktuelle,
neuartige Verteilungssysteme,
angewandt und konzipiert fiir
die Hotel- und Gastronomie-
Branche, werden in diesem
Kurs vorgestellt, analysiert und
bewertet. KV

Frist naht

Historisches Hotel / Histori-
sches Restaurant des Jahres.
Der 22. Mirz 2002 ist die letzte
Frist fiir die Eingabe der Bewer-
ber-Dossiers um diese Aus-
zeichnung. Die Pramierung der
Preistrager und der weiteren ge-
wiirdigten Betriebe findet im
Herbst 2002 statt; das Geltungs-
jahrist 2003, damit der Preis op-
timal fiir das Marketing genutzt
werden kann. v

Fiir die Anforderung des kompletten

Programms die E-Mail Adresse:
ana.andreato@ehl.ch. Website:
www.lhcconsulting.com

Bewerbungsunterlagen:  Schweizer
Hotelier-Verein, Andrea Kammer,
Monbijoustr. 130, 3001 Bern, Tel. 031
37041 11, Fax: 031 370 44 44, E-Mail:
andrea. kammer@swisshotels.ch.

REZIDOR SAS HOSPITALITY / Jahresbilanz

Weiter gewachsen

Trotz «eines der hirtesten Ge-
schiftsjahre aller Zeiten» meldet
Rezidor SAS Hospitality einen
Zuwachs bei der Zahl der Hotels
und beim Betriebsergebnis, das
gegeniiber 2000 um zwei Pro-
zent auf 379 Mio. Euro stieg, das
entspricht 560 Mio. Franken.
(Am 1. Oktober 2001 hatte SAS
International Hotels ihren Na-
men in Rezidor SAS Hospitality
umgedndert, was den Charakter
einer Multibrand-Organisation
ausdriicken soll.)

Der Umsatz der ganzen
Gruppe erreichte 1,1 Mia. Euro
bzw. 1,63 Mia. Franken gegenii-
ber 1,035 Mia. Euro im Vorjahr.
Ende des Jahres betrieb oder
baute Rezidor SAS 160 Hotels in
gleichbleibend 38 Landern, das
sind 14 mehr als im Jahr 2000.
Kurt Ritter, President und CEO
von Rezidor SAS Hospitality, ist
«sehr zufrieden mit dem fort-
laufend besténdigen Wachstum
und der finanziellen Lage unse-
rer Gesellschaft».

GRAND HOTEL PARK IN GSTAAD / Das Personenkarussel dreht sich im Fiinf-Sterne-Haus in Windeseile: In drei Jahren drei
Direktoren — sogar neun, wenn man auch die interimistischen Direktoren, Assistenten und Leiter dazuzahlt. curistine konzeer

Wie Direktoren kommen und gehen

Sicher ist im Gstaader Luxushotel
«Park» lediglich, dass alles unsicher ist.
Uneinigkeit herrscht schon bei der An-
zahl der Direktoren: Seit der deutsche
Multimilliondr Theo Gerlach das
Gstaader Grand Hotel Park vor drei
Jahren gekauft hat, haben dort mehre-
re Direktoren ihr Gliick versucht. Jan
Brucker war der erste — er wurde vom
‘vorderen Besitzer Jean Nussbaumer
angestellt. Nach ihm folgten Arwed
Sparber, Ronald Grob und Oskar von
der Lancken - Letzterer war allerdings
laut Gerlach interimistisch angestellt,
aus der Sicht aller anderen jedoch un-
befristet. Einige haben von sich aus
gekiindigt, anderen ist gekiindigt wor-
den. Dazwischen folgten interimisti-
sche Assistentinnen und Leiter, die
Theo Gerlach nicht zu den Direktoren
zéhlt. Total werden es mindestens
neun Personen gewesen sein. Dazu
kommt fioch Gerlach'selber; der eben-
falls eine Zeitlang das Hotel gefiihrt
hat. Anfang April wird der néchste Di-
rektor einsteigen: Peter Kienast. Seit
dem August letzten Jahres ist er Execu-
tive Assistant Manager im «Badrutt’s
Palace» in St. Moritz.

WELCHE KADERMITGLIEDER
GEHEN, IST UNKLAR

Unsicher - beziehungsweise wi-
derspriichlich - sind auch die Aussa-
gen beziiglich Kadermitglieder, die
gekiindigt haben sollen. Nach Aus-
kunft eines ehemaligen Direktors und
einer ehemals hotelinternen Person
haben in den letzten beiden Monaten
vier Kadermitglieder gekiindigt oder
sind entlassen worden. Fragt man
Theo Gerlach oder die Personalchefin
Regine Bartsch, handelt es sich aber le-
diglich um eine Kaderperson, die das
Handtuch geworfen hat. Ansonsten sei
die saisonale Fluktuation im iiblichen
Rahmen, so Regine Bartsch. «Wir ha-
ben auch Kadermitglieder mit saiso-
nalen Vertrigen. Das geht aber nicht

Foto: htr

DAS GRAND HOTEL PARK IN GSTAAD
Obwohl die Direktoren fleissig wechseln, stimmt der Service

anders, weil das Hotel vier Monate im
Jahr geschlossen ist.»

AUSSAGE STEHT
GEGEN AUSSAGE

Fragt man nach den Griinden des
Kopferollens, iiber das auch die Inter-
netzeitung Moneycab berichtet hat,
fallen die Antworten ebenso unter-
schiedlich aus. Die befragten ehemali-
gen Direktoren, die ihren Namen nicht
veréffentlicht haben wollen, weil sie
Schwierigkeiten befiirchten, sind sich
alle einig; Es liegt an Theo Gerlach. Die
Liste der Vorwiirfe ist umfassend und
bis auf kleine Abweichungen iden-
tisch. Sie schildern ihn als dusserst

P
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ti sind im dblichen Rahmen.

misstrauisch, als einen, der herum-
schreit, der einen unangenehmen
Umgang mit seinen Mitarbeitenden
pflegtund als jemanden, der stark kon-
trolliert und sich immer wieder in die
operativen Geschifte einmischt. Auch
hinter dem Riicken des Direktors. Ger-
lach, der neben dem «Park» sieben Ho-
tels auf Gran Canaria und in Deutsch-
land besitzt, ist sich nur eines Fehlers
bewusst: «... dass ich Leute eingestellt
habe, die nicht fahig waren.» Aber er
sei schliesslich kein Hellseher. Anderer
Ansicht ist da die vorher genannte ho-
telinterne Person: «Die Direktoren wa-
ren alle gut. Schwierig war fiir uns le-
diglich der héufige Wechsel.» «Wenn
man als Auslinder einen Schweizer

Direktor entldsst, kommt das gleich
nach der Gottesldsterung oder noch
vorher», drgert sich Gerlach. Die Vor-
wiirfe der Direktoren tut er als haltlos
ab und hat den Eindruck, dass «sie ihm
iibel wollen». Er erzéhlt von Unwissen-
heit, Faulheit und Unredlichkeit, von
hohen Verlusten, von viel zu hohen
Blumenkosten und von Trinkgeldern,
die nicht verteilt worden sind und ver-
weist auf den externen Buchhalter.
Doch dieser will als Treuhénder iiber
seine Kunden keine Auskunft erteilen.
Der Redaktion liegt eine Forderung
Gerlachs an einen ehemaligen Direk-
tor in der Hohe von rund 15 500 Fran-
ken vor. Die htr kennt indes auch die
Forderung des Angeschuldigten:

Einen Monatslohn in der Héhe des
gleichen Betrags. Auch da: Aussage ge-
gen Aussage.

«KONTINUITAT
IST WICHTIG»

Neutraler sieht’s der Gstaader Tou-
rismusdirektor Roger Seifritz. Er habe
mit Theo Gerlach beziiglich der Direk-
torenwechsel bereits ein Gesprich ge-
fiihrt, das «relativ gut» verlaufen sei.
«Spiter gemachte Erfahrungen aber
haben den Inhalt dieses Gespriches
nicht bestitigt.» Géstereklamationen
habe er vom «Park» nicht mehr als von
anderen Hotels, sagt Seifritz. «Der Ruf
gegen aussen ist im Moment noch in-
takt.» Intern aber nehme er besorgt zur
Kenntnis, was da ablaufe. Denn fiir ihn
ist «Kontinuitit ein wesentlicher Fak-
tor, der hilft, die Qualitét zu halten. Ir-
gendwann einmal ridchen sich diese
Abginge». Er vermutet, dass sich Ger-
lach méglicherweise nicht ganz der
Unterschiede zwischen einem Hotel
auf Gran Canaria und dem in der
Schweiz bewusst ist. Personliche
Betreuung sei eben in einem Luxusho-
tel in der Schweiz viel wichtiger, so
Seifritz.

Auch in Gstaad geniesst das «Park»
nicht mehr iiberall einen guten Ruf. Je-
mand spricht von «einer Lachnum-
mer», andere sagen, das Haus sei zum
Gespott geworden und werde gar nicht
mehr ernst genommen. Unrithmlich
war auch die Geschichte mit der Ge-
nossenschaft Zentralwéscherei: Das
«Park» hat sich als einziges Hotel an
der letztjahrigen Kapitalerh6hung der
Genossenschaft nicht beteiligt. Laut
Prisident Bruno Kernen liuft im Mo-
ment der Kontakt nur noch iiber die
Anwilte. Man sei daran, das Hotel aus
der Genossenschaft auszuschliessen.
«Ich habe mit Gerlach gesprochen,
doch er hat gar nicht zugehort», so Ker-
nen. «Grundsitzlich stosst bei ihm al-
les auf Ablehnung.»

BED & BREAKFAST / In einem Gebé&ude, das bisher ein Wohnhaus war, wurde in Luzern das «The Bed + Breakfast» mit sieben

Géstezimmern und 18 Betten erdffnet. Das «Bed + Breakfast» ist besonders familientauglich. kare soser veroine

Gaste sollen sich «wie zu Hause» fiihlen

In Luzern wurde «The Bed + Break-
fast», das erstes B&B-Haus eroffnet.
Das stilvolle Gebdude, bisher ein
Wohnhaus, wurde sanft renoviert und
verfiigt iiber sieben Géstezimmer mit
insgesamt 18 Betten, eingeteilt in Ein-
bis Vierbettzimmer. Die Zimmer sind
grossziigig und hell, haben alle Par-
kettboden und eine hohe Decke. Nebst
einer Internet- und Fernsehecke ste-
hen den Gisten auch Mietvelos zur
Verfiigung. Das «Bed + Breakfast» ist
zudem kinderfreundlich. Es gibt Zim-
mer mit Durchgangstiir fiir Familien,
Babybetten und einen grossen Garten.
«The Bed + Breakfast» liegt in einem ru-

higen Wohnquartier, rund 15 Gehmi-
nuten vom Bahnhof Luzern entfernt
und hat eine gute Verkehrsanbindung.
Die Bushaltestelleliegtin der Nahe, und
offentliche Parkplitze gibt es auch.

DIE GASTFREUNDSCHAFT
WEITERGEBEN

Was auffillt, ist das harmonische
Nebeneinander von Alt und Neu. Es
verleiht dem ehemaligen Wohnhaus
aus dem Jahre 1923 einen besonderen
Charme und verstrahlt Gemiitlichkeit.
«Unsere Giste sollen sich hier wie zu
Hause fiihlen, denn genau diese At-

mosphire unterscheidet uns von her-
kémmlichen Hotels«, sagt Isabelle
Holdener, eidg. diplomierte Touris-
musfachfrau und Direktorin des « Bed
+ Breakfast». Ihre Grossmutter hat hier
gewohnt, wodurch sie eine besondere
Beziehung zu diesem Haus hat. «Tradi-
tion verpflichtet«, so Isabelle Holde-
ner, «denn meine Grossmutter hat es
immer gut verstanden, ihre Géste zu
verwdhnen. Diese Gastfreundschaft
mochte ich nun an unsere Gisten wei-
tergeben.»

Die Ubernachtung im Doppelzim-
mer inklusive Frithstiick kostet 55
Franken pro Person. «<Mit unserem An-

gebot sprechen wir vor allem Jungge-
bliebene zwischen 20 und 50 Jahren
an», definiert Isabelle Holdener die
Zielgruppe. Als Hauptzielmirkte be-
zeichnet sie Deutschland, Benelux, die
Schweiz sowie den angelséichsischen
Raum.

Die regionalen Touristiker, unter
ihnen auch der ehemalige Luzerner
Tourismusdirektor Kurt H. Illi, be-

sucht am Tag der offenen Tiir die an- |

Stichworte

— Erstes Bed & Breakfast in Luzern

— 7 Zimmer, 18 Betten

- Garten

— Internet, TV, Mietvelos

- Zentrale Lage, gute Verkehrsanbin-
dung

- Konzept: familienfreundlich, familiére
Atmosphdire

gelsichsische  Erfindung  eines - Ubernachtung im Doppelzimmer fiir
«Bed&Breakfast»-Hauses in Luzern. 55 Franken inkl. Friihstick

- Zielpublikum: Fiir Junggebliebene zwi-
E-Mail: info@theBandB.ch, schen 20 und 50 Jahren

- Junges Team Kiv

Website: www.theBandB.ch.
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STADT ZURICH / Am Jahresende weniger Auslénder

Bestes Jahr seit 1985

Im Dezember 2001 haben in
Ziirich so wenig Giste aus dem
Ausland tibernachtet wie seit
1969 nicht mehr, ihr Anteil sank
unter 70 Prozent. Dennoch war
das Gesamtjahr 2001 fiir Ziirich
das beste seit 1985. Vor allem
aus den USA, Japan, Deutsch-
land, Grossbritannien und Itali-
en kamen im Dezember weni-
ger Touristen als im Vergleichs-
monat ein Jahr zuvor. Im De-

libernachtet. Die Nachfrage
sank aber nicht nur bei den
Auslandgisten, sondern insge-
samt. Die Zahl der Ubernach-
tungen lag um 11,9 Prozent un-
ter dem Vorjahreswert.

Die sinkende Hotelnachfra-
ge seit Herbst hat sich aber
nicht negativ auf das Gesamt-
jahr 2001 ausgewirkt. Mit
knapp 2,3 Millionen Ubernach-
tungen (+2,7%) verzeichnet die
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Druckfrisch

Alpine Classic Hotels. Die
Wellness-Ausgabe des interes-
senorientierten Géstemagazins
«Prime Time» geniesst mit einer
Bestellquote von 68 Prozent der
rund 30000 aktiven Classics-Ga-
ste das bisher stérkste Interesse.
Auchim Zeitalter des Internetsist
ein Print-Magazin beliebt, stellt
Geschiftsfithrerin Esther Dysli
fest: «Die Gaste konnen sich die
Informationen entweder per
Post oder per E-Mail zusenden
lassen. Nur gerade fiinf Prozent
verzichten auf das Print-Medium

pAvos / Offentliches Wellness-Projekt fiir 12 Mio. Franken

«Erlebnis-Hallenbad» fiir alle

Davos plant eine o6ffentliche
Béder-Investition von 12 Mio.
Franken. Sie umfasst Wellness-
Einrichtungen mit Sauna,
Kneipp- und Dampfbddern in
einem dreistockigen Neubau,
sowie eine 80 Meter lange
Rutschbahn und neue
Schwimmbecken  innerhalb
und ausserhalb des Bades.

Das bestehende Hallenbad
wird zudem fiir 4,3 Mio. Fran-

in Davos présentierten Antrag
an das Parlament, dem Gros-
sen Landrat, soll mit dem Pro-
jekt der Kostendeckungsgrad
des Hallenbades von 50 auf 70
Prozent erhoht werden; der
Wellness-Bereich soll mittel-
fristig sogar gewinnbringend
sein.

Fiir Davos gehe es nicht da-
rum, die bekannten Béder von
Scuol/GR oder Vals/GR zu ko-

neue Bad runde vielmehr das
touristische Angebot der Regi-
on vorteilhaft ab, was ein ent-
scheidender Marketing-Aspekt
fiir einen Ort wie Davos sein
konne. Das Projekt der Regie-
rung muss vom Parlament ge-
nehmigt werden. Die Davoser
Stimmberechtigten entschei-
den an der Urne iiber den Kre-
dit von 12 Mio. Franken fiir den
Neubau, der Rest wird iiber das

zember haben 17,1 Prozent we-
niger Auslandgiste in Ziirich

Ziircher Hotelstatistik das beste
Resultat seit 1985.

zugunsten

KjVisda | E-Mails.»

eines

schnellen
KV

ken saniert.

Laut dem von
Landammann Erwin Roffler

an den Grossen Landrat.

pieren, heisst es im Schreiben

Budget der Gemeinde finan-

Das ziert. KJVisda

LOGIERNACHTE / Ferien
im eigenen Land méssigen
Ubersee-Einbruch

Schweizer
retten Januar

2,55 Mio. Hoteliibernachtungen ver-
zeichneten die Schweizer Hotelbetrie-
be im Januar 2002. Dies sind 237 000
Logiernéchte oder 8,5 Prozent weniger
als in der entsprechenden Vorjahres-
periode. Der Binnentourismus unter-
schritt das Rekordergebnis, welches
im Januar 2001 erzielt wurde, nur gera-
de um 8300 Ubernachtungen (-0,7%)
und erreichte 1,18 Mio. Einheiten. Der
Trend zu Ferien im eigenen Land diirf-
te sich trotz des teilweisen Schnee-
mangels fortgesetzt haben, schreibt
das Bundesamt fiir Statistik (BFS). Die
Nachfrage aus dem Ausland ging um
229000 Logierndchte (-14%) auf 1,38
Mio. zuriick, nachdem im entspre-
chenden Vorjahresmonat der
zweitbeste Abschluss aller Zeiten reali-
siert werden konnte. Als mogliche
Griinde fiir das Minus nennt das BFS
den konjunkturelle Abschwung und
die Attentate in den USA.

Bei' den Gisten von ausserhalb
Europas war ein deutlicher Einbruch
der Nachfrage zu beobachten (-61 000
Hoteliibernachtungen/-22%), da ins-
besondere die Géste aus den USA und
Japan ausblieben (-22 000/-21% resp.
-9600/-39%). Weniger gravierend ist
die Situation bei den europiischen
Gisten, auf welche bisher im Januar je-
weils vier Fiinftel aller von Ausldndern
gebuchten Logiernichte entfallen. Die
Abnahme bei dieser Géstegruppe be-
trug 168 000 Logiernéchte (-13%). Die-
se Abnahme fiihrt das BFS unter ande-
rem auf die Entwicklung des Euros
bzw. den nach wie vor starken Franken
zuriick. Die deutschen Géste buchten
106 000 oder 18 Prozent weniger Ho-
teliibernachtungen als noch vor einem
Jahr. BFSIK]V

OSTERREICH / Erste Halfte
der Wintersaison im Plus

Januar als
Démpfer

Der osterreichische Tourismus hat in
der ersten Hilfte der Wintersaison
2001/02 bei den Ubernachtungen zu-
gelegt. In den Monaten November
2001 bis Januar 2002 stiegen sie ge-
geniiber der Vorjahresperiode um 1,8
Prozent auf 23,7 Millionen. Im Januar
seien die Nachtigungszahlen aller-
dings insgesamt riickldufig gewesen,
meldete die Statistik Austria. Ein Plus
verzeichneten in diesem Monat ledig-
lich die Hotels im obersten Segment.

Einen regelrechten Einbruch gab
es in der ersten Hilfte der Wintersai-
son bei den Gisten aus den USA. Thre
Logiernichtezahl schrumpfte um fast
21 Prozent. Aber insgesamt gab es ge-
geniiber dem Vorjahr ein Plus der aus-
landischen Géste von 1,5 Prozent.

Bei den wichtigsten Quellmarkten
nahmen die Logiernichte von Gésten
ausden Niederlanden (+3,3%), demVer-
einigten Konigreich (+10,3%) und aus
der Schweiz (+15,8%) zu. KJVisda

FOUR SEASONS KUDA HURAA / Ein unkonventionelles Forderprogramm eines
Luxushotels auf den Malediven —.auch wider die Tradition. maria porz-wiLLems

Ein Chance fiir Malediver

Armando Kraenzlin, Schweizer mit Lu-
zerner Geburtsurkunde und seit tiber
15 Jahren in Asien tdtig, kann es
manchmal selbst kaum fassen: Auf das
«apprenticeship program» des Four
Seasons Hotel Kuda Huraa bewarben
sich im dritten Jahr 120 junge Men-
schen aus allen Teilen der Malediven.
«Wir mochten jungen Malediverinnen
und Maledivern ohne Erfahrung die
Maglichkeit geben, ins Hotelgeschaft
einzusteigen und im eigenen Land
Karriere zu machen, ohne es gleich
verlassen zu miissen», erklirt Kraenz-
lin das Ziel des Ausbildungspro-
gramms.

«Unser Plan kombiniert ein intensi-
ves Training-on-the-Job und wochent-
liche Lehrstunden in der Klasse.» Den
Unterricht erteilen der General Mana-
ger und sein Senior-Manager-Team. Je-
dem Auszubildenden wird ein «Men-
tor» zur Seite gestellt. Das einjahrige
Programm besteht aus zwei Trainings-
blécken: Dem «divisional training», das
einen Uberblick iiber alle Hotelabtei-
lungen gibt, folgt das 23 Wochen an-
dauernde «specialisation training». Die
Fiinf-Tage-Woche beinhaltet auch
Sprachschulungen. Am Ende erhilt der
junge Mann oder die junge Frau eine
offizielle Urkunde, die die Tiir zur
nichsten Karrierestufe 6ffnet.

MALEDIVER SOLLEN DIE
GLEICHE CHANCE HABEN

‘Wer die Inselwelt im Indischen Oze-
an und ihre weiten Wasserwege kennt,
ihre immer noch spérlichen Kommuni-
kationsméglichkeiten und die &rmli-
chen Lebensverhiltnisse der Einheimi-
schen, kann sich schnell vorstellen,
welche Herausforderung es ist, dort
Mitarbeiter zu finden, die es verstehen,
die Anspriiche einer internationalen,
verwohnten Gisteschar im Fiinf-Ster-
ne-Segment zufriedenzustellen.

JeE g

Der Arbeitsalltag im Luxushotel
widerspricht krass den eigenen, fami-
lidren Lebensbedingungen: Auf den
grossen Inseln gibt es erst seit fiinf,
sechs Jahren Strom rund um die Uhr
und seit einem Jahr ist es moglich, ein
Mobiltelefon zu benutzen. Die Mehr-
heit der Eltern und Geschwister der
einheimischen Mitarbeitenden - lebt
immer noch mit der Sonne und vom
Fischfang. Da die Malediven islamisch
geprégt sind, stehen die Frauen und
Médchen unter besonderem ménnli-
chen Schutz. Ein Leben im Haushalt -
und nicht im Hotel - ist fast allen vor-
hergesagt. :

Durch dieses Mitarbeiterschu-
lungsprogramm rédumt das Four Sea-
sons Hotel mit vielen Vorurteilen auf.
Die Regierung der Malediven verlieh
dem Luxushotel letzten Oktober sogar
den Preis fiir «Best Human Resource
Development». Weil das Management
die Malediver als leicht motivierbar
und als warmherzige Menschen schiit-
zen gelernt hat, will Kraenzlin den Ein-
heimischen die gleichen Chancen ein-
rdumen wie den jungen Leuten, die
schon fertig ausgebildet aus Indien, Sri
Lanka, den Philippinen oder Indonesi-
en heriiber kommen und die Maledi-
ver vor allem aus den Positionen im di-
rekten Géstekontakt drangen.

AUCH EINHEIMISCHE
TAUCHLEHRER

Weil die positiven Erfahrungen bis-
her iiberwogen, wird Four Seasons
bald wieder zu seiner Tour zu den
wichtigsten Inseln im Siiden und
Westen aufbrechen, um dort junge,
neugierige Menschen fiir die Hotelle-
rie zu begeistern. Im laufenden Ausbil-
dungsjahr haben drei kiinftige Koche,
drei Service- und drei Front-Office-
Mitarbeiter begonnen; darunter sind
drei Médchen. Ab Juni 2002 werden

Im dritten Jahr des neuen Ausbildungsprogramms haben sich 120 junge Malediver fiir einen Job im Hotel beworben.

erstmals auch Einheimische zu Tauch-
lehrern und zum Haustechnikern aus-
gebildet; diese Jobs waren bisher nur
Europdern vorbehalten. Bestimmte
Jobs im Hotel wie der des Barkeepers
werden trotzdem auch kiinftig den
Auslidndern vorbehalten bleiben: Mus-
limen ist beispielsweise der Umgang
mit Alkohol verboten.

Die meisten der Nachwuchskrifte
sind zwischen 16 und 20 Jahre alt und
haben sich von ihrer Familie fiir Mo-
nate verabschiedet. Méchten sie nach
Hause fahren, miissen sie in der Regel
ein bis zwei Tage Bootsreise auf sich
nehmen. Schnellere Transportmittel
wie das Wasserflugzeug konnen sie
nicht bezahlen. Vor allem die Méddchen
haben sich auf unbekanntes Terrain
gewagt: Deshalb hat Kraenzlin fiirs
Friihjahr ein zweitéigiges «Open Hou-
se» fiir die Eltern der drei jungen Da-
men eingeplant.

DIE MALEDIVER MOGEN
DIE HOTELLEUTE

Das Gros aller Arbeitskrifte im Ho-
tel kommt von der Nachbarinsel Buda
Huraa. Dort leben ungeféhr 700 Men-
schen, von denen etwa 60 im Luxusho-
tel arbeiten. Dariiber hinaus leben
dort 50 weitere «Four-Seasons»-Mitar-
beiter, fiir die das Management neun
Hiuser angemietet hat.

Die Malediver mogen die Hotel-
leute, schliesslich zahlt das «Four Sea-
sons» die Gehalter von vier Lehrern der
150 Schiiler zidhlenden Grundschule
auf der Insel, auf der nur Einheimische
leben. Ausserdem gibt es dort ein er-
folgreiches Football-Team, das regel-
missig zum Training auf die Haupt-
stadt-Insel Male fahren muss. Four
Seasons spendiert drei tégliche Boots-
fahrten nach Male, die die Malediver
auch fiir Einkédufe in der Stadt und fiir
Arztbesuche nutzen kénnen.

KURZ UND BUNDIG

«Hotellerie - Der Blick in die Zu-
kunft.» Unter diesem Titel findetam 12.
Miarz fiir die Mitglieder von Luzern Ho-
tels um 15 Uhr im Luzerner Hotel Her-
mitage eine Veranstaltung statt, die von
Luzern Hotels und der Luzerner Kanto-
nalbank gemeinsam durchgefiihrt wird.
Ausgegangen wird dabei vom Wandel,
dem Tourismus und Hotellerie auch in
Luzern unterworfen sind. «Nur wer
Markt- und Wettbewerbsveridnderun-
gen aktiv wahrnimmt, erkennt auch die
Chancen und Risiken fiir den eigenen
Betrieb», so Rudolf Freimann, Ge-
schiftsleitungsmitglied der Luzerner
Kantonalbank. TRU

«The Ritz-Carlton» bietet neue Ser-
viceleistungen fiir Vielreisende.
«Flight Bites» und «Fliegen ohne
Gepidck» heissen die Angebote. Beim
Zimmerservice kann eine Picknick-Box
zum Mitnehmen bestellt werden. Ein
Verpflegungspaket kostet, je nach In-
halt, zwischen 12 und 28 Euro (Gour-
met-Variante). Wer mindestens drei-
mal im Jahr im gleichen Ritz-Carlton-
Hotel absteigt, fiir den bewahrt der
Concierge die Koffer auf. Die Garderobe
wird zwischenzeitlich gereinigt, wobei
die Reinigungskosten in Rechnung ge-
stellt werden. Der Gast findet bei sei-
nem nichsten Hotelaufenthalt seine
Siebensachen im Zimmer vor. TRU

«Korken-Treff ... unserer Natur zu-
liebe.» Diese Aktion der Steigenberger
Hotels AG wurde mit einer Sammelakti-
on im Steigenberger Maxx Hotel im
deutschen Langen fortgesetzt. Wer Kor-
ken abgab, nahm gleichzeitig an einer
Verlosung teil. Die gesammelten Kor-
ken wird dem Recycling-Prozess zuge-
fithrt. Der wiederaufbereitete Kork ist
fiir dieWeiterverarbeitung in der Bauin-
dustrie bestimmt. Ab Mitte Jahr will die
Steigenberger Hotels AG die Samme-
laktion bundesweit auf alle Hauser der
Gruppe ausweiten. TRU

Aus deutschem Postcheckamt
wurde ein Hotel. Im Laufe des ver-
gangenen Jahres wurde das ehemalige
Postcheckamt in der Kolner Stadtmit-
te in ein Luxushotel mit 296 Zimmern
umgebaut und neulich als «Hilton Co-
logne» eroffnet. Der Umbau schlug mit
rund 65 Millionen Euro zu Buche. Der
Pachtvertrag, den die Hilton-Tochter-
firma International Brand Hospitality
GmbH fiir das Gebdude abgeschlossen
hat, erstreckt sich iiber 20 Jahre. Das
Haus bietet laut deutscher Fachzeit-
schrift Cost&Logis neben Konferenz-
moglichkeiten auch einen Ballsaal fiir
bis zu 450 Personen, ein Erlebnis-Re-
staurant sowie eine Szene-Bar.  TRU

«Merchant Court» Singapur umbe-
nannt in «Swissétel Merchant
Court». Die «Swissotel»-Marke, so heis-
st es in einer Mitteilung von Raffles, ge-
niesse grosse Anerkennung bei «corpo-
rate and business travelers». Das «Swis-
sotel Merchant Court» in Singapur wer-
de ausserdem die Vorziige des Cross-
Selling unter den 22 Swissotel-Schwe-
sterhotels in Asien, Europa, Nord- und
Siidamerika, dem Mittleren Osten und
dem Mittelmeerraum geniessen. Das
Hotel mit seinen 476 Zimmern, darun-
ter sechs Suiten und die Executive-Flo-
ors, ist dem Finanzdistrikt von Singapur
nahe gelegen, und andererseits in Fus-
swegnihe zum Clarke Quay Festival Vil-
lage and Boat Quay. Kv
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KOOPERATION / Dessert-
Komplettidsungen far die
Gastronomie

Hero mit
Dr. Oetker

Die Hero Schweiz und die Dr. Oetker
AG Schweiz sind eine Kooperation zur
Bearbeitung des Dessertbereichs im
Schweizer Gastronomiemarkt einge-
gangen, wie Hero bekannt gab. Ziel sei
es, der Gastronomie in der Kombinati-
on von Frucht- und Dessertprodukten
bediirfnisorientierte  Dessert-Kom-
plettlosungen, nicht zuletzt als Alter-
native zu Glace-Spezialititen, anzu-
bieten. Die Hero Schweiz ist Teil des
Hero-Konzerns und beschéftigt zur-
zeit in den beiden Produktionsstitten
Lenzburg und Frauenfeld rund 440
Personen. Die Dr. Oetker AG ist eines
von 24 Unternehmen der internatio-
nalen Dr. Oetker Nahrungsmittelgrup-
pe. Die 1950 gegriindete Dr. Oetker AG
Schweiz konzentriert ihre Aufgaben
auf die Bearbeitung und Weiterent-
wicklung der Sortimente Backen, Des-
sert, Einmachen, Langnese-Honig,
Tiefkiihlpizza und Miiesli. DST

KURZ UND BUNDIG

Nestlé-Fonds fiir Venture-Kapital.
Der Venture-Kapitalfonds, der im
Herbst 2001 angekiindigt worden war,
istnunmehr eingerichtet und voll ope-
rationell; wie Nestlé mitteilte. Der in
der Schweiz domizilierte Fonds «Life
Venture by Nestlé» wird iiber ein Kapi-
tal von bis zu 150 Mio. Euro verfiigen
und durch eine unabhingige speziali-
sierte Gesellschaft geleitet. Zweck des
Fonds ist es, Nestlé einen besseren Zu-
gang zu neuen Errungenschaften in
den Bereichen Wissenschaft, Techno-
logie und Know-how zu gewihren,
durch Akquisitionen, Minderheitsbe-
teiligungen, Lizenzen und Joint Ventu-
res. DST

Bio-Marché in Zofingen. wWiederum
werden vom 21. bis 23. Juni 2002 iiber
100 Produzenten und Hindler an
ihren Marktstinden Bio-Waren aus
den Bereichen Food und Non-Food
zur Degustation und zum Verkauf an-
bieten. Die Veranstalter haben das
gemiss Pressemeldung in den
Grundsitzen bewihrte Festival-Kon-
zept verfeinert. So werden die Markt-
bereiche neu zentraler angeordnet.
Die Sonderausstellung «Biologisch
Bauen und Wohnen» hat ihren neuen
Standort inmitten der Altstadt. CM

Heineken: Kréftiges Plus. Der nie-
derldndische Brauriese Heineken hat
im vergangenen Jahr bei Umsatz und
Gewinn kriftig zugelegt. Der Jahres-
iiberschuss stieg 2001 um 23,5 Prozent
auf 1,135 Milliarden. Franken. Der
Umsatz wurde um gut 13 Prozent auf
rund 13 Milliarden Franken erhoht.
Fiir dieses Jahr wird mit einer weiteren
Verbesserung des Ergebnisses gerech-
net. Heineken hatte im vergangenen
Jahr eine Minderheitsbeteiligung an
der Bayerischen Brau Holding iiber-
nommen. CM

Frankreich. Grosse Gruppen wie Buf-
falo Grill, Groupe Flo und die Restau-
rants des Accor-Konzerns stehen nicht
hinter dem Mehrwertsteuerstreik. Die
franzosische Kammer der Hotellerie
und des Gastgewerbes Umih hatte ih-
re Mitglieder zum Boykott der Steuer
von 19,6 Prozent aufgerufen und sie
aufgefordert, nur die fiir die Fast-
Food-Einheiten iiblichen 5,5 Prozent
zu bezahlen. Aus finanztechnischen
Griinden wollen die Grossen der Bran-
che nicht mitmachen. HAS

OKO-FISCH / «Biofisch»
verzeichnet zwar eine
grosse Nachfrage,

ist aber noch eine
Marktnische. seire 15

J. Petras

Foto: Marti

«1A-STANDORTE» IM VISIER

Der Ende letzten Jahres erdffnete Nordsee-Snack im Ziircher Bahn
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GARTENMOBEL / Formschon,
pflegeleicht und langlebig
sollten sie sein, die Image-
trager auf der Terrasse und

im Boulevard-Café. seie 17

et

hofs-Shop-Ile. -

Gastronomie

& Technik

hotel+tourismus revue

NORDSEE / Die fiihrende européische Quickservice-Fischspezialitéten-Restaurantkette ist daran, sich in
der Schweiz endgiiltig zu etablieren. Weitere Erdffnungen stehen bevor. marnin 1. perras

Fisch auf der Erfolgswelle

Die Nordsee-Restauxj_anté stehen in
der Schwéiz vor einem bedeéutenden
Expansionsschub: Am Ziircher Renn-
weg, direkt neben der Bahnhofstras-
se, wird im kommenden Juni ein neu-
es Nordsee-Lokal mit Snack, Restau-
rant und Meeresbuffet erdffnet. Im
Dezember wird im Food-Court unter
dem Berner Bahnhof ein weiteres
Outlet entstehen, und per Mirz 2003
wird im «Plaza»-Food-Court am Flug-
hafen Ziirich das nichste Nordsee-
Fischlokal folgen. Und gerade ist an
einer zentralen Lage in Basel ein wei-
terer Standort gefunden worden. Die
Erdffnung des Basler Nordsee-Res-
taurans ist fiir den Sommer 2003 ge-
plant.

«Wir sind im Fahrplan», sagt Tho-
mas Keller, Mitglied des Verwaltungs-
rates der Candrian Catering AG, «im
Mirz 2003 werden wir sechs bis sieben

Outlet’s‘\’h:a,_b'eh, und es st unser Ziel, bis -
Ende 2005'auf rundzwolf Nordsee-Be-
triebe auszubauen.»

AUSSICHTSREICHER
WACHSTUMSMARKT

Die Candrian Catering AG, die ne-
ben dem Bahnhofbuffet Ziirich iiber
zwanzig weitere Gastronomie- und
Hotelbetriebe umfasst, ist seit Marz
2000 mit ihrer Tochter Candrian Sea-
food AG die Schweizer Franchiseneh-
merin der Fisch-Quickservice-Restau-
rantkette Nordsee.

Im Rahmen der ersten Expan-
sionsphase mit dem Nordsee-
Konzept in der Schweiz, entstand im
Sommer 2000 im Ziircher Haupt-
bahnhof das erste Nordsee-Fischlokal
der Schweiz. Im Dezember 2000 folg-
te der zweite Standort in Winterthur,

und im November des letzten Jahres
eroffnete im Ziircher Bahnhof-Shoop-
Ville mit dem Nordsee-Snack das
dritte Lokal.

Mit iiber 400 Outlets in Deutsch-
land und Osterreich ist die vor iiber
hundert Jahren geg,rﬁndete Nordsee
AG, mit Hauptsitz in Bremerhaven,
heute Europas fithrende Quick-Ser-
vice-Restaurantkette in Sachen Fisch-
spezialititen. Und im Nordsee-Mut-
terland Deutschland rangiert Nordsee
bereits an dritter Stelle im Ranking der
Systemgastronomie; hinter McDo-
nald’s und Burger King.

GESUNDE ERNAHRUNG
UND SCHNELLER SERVICE
Das Geschiftskonzept von Nord-

see setzt auf drei Ladentypen: Restau-
rant, Snack-Shop und Meeresbuffet,

oder, wie im Ziircher Bahnhofbuffet,
auf einen Mix vonrallen dreieni~Hier
verteilt sich der Umsatz zu 40 Prozent
auf Snacks, 40 Prozent werden im Res-
taurant realisiert und 20 Prozent mit
dem Meeresbuffet.

«Fisch ist mehr als einfach ein
gastronomischer Trend», so Thomas
Keller zur erfolgreichen Einfiihrung von
Nordsee in der Schweiz: «Wir haben mit
Nordsee im Jahr 2001 an die acht Mil-
lionen Franken Umsatz erzielt», sagt
Thomas Keller, «fiir das Jahr 2002 ha-
ben wir uns ein Umsatzziel von rund
elf Millionen Franken gesetzt.»

Und zwei weitere wichtige Voraus-
setzungen fiir ein erfolgreiches Restau-
rantkonzept erfiillt Nordsee sowieso:
DenWunsch der Konsumenten nach ei-
ner gesundheitsbewussten Erndhrung
und nach einem schnellen und unkom-
plizierten Service.

LE GUIDE ROUGE FRANCE / Die Ausgabe 2002 des franzsischen Restaurantfihrers wartet mit einigen
Uberraschungen auf. So verliert «Le crocodile» in Strassburg den dritten Stern. curisnian mever

Jung verliert, Roger Vergé gewinnt

Lange bevor in Frankreich jeweils An-
fang Mirz der Restaurantfithrer «Le
Guide Rouge» (ehemals Guide Miche-
lin) erscheint, machen Geriichte iiber
die Auf- und Absteiger die Runde. In
diesem Jahr bewahrheitet sich fiir
Kiichenmeister Emil Jung vom Strass-
burger «Le crocodile», was sich Insider
langst hinter vorgehaltener Hand zu-
raunten: Er muss seinen im Jahr 1989
erkochten Stern wieder abgeben.
Fortan zieren nur noch deren zwei die
Fassade des Elsésser Fresstempels.

DER SCHRITT
IN DEN OLYMP

Doch das ist auch schon die einzi-
ge Zuriickstufung in der Drei-Sterne-
Liga des grossten Restaurantfiihrers
Frankreichs (Auflage 450 000 Exempla-
re). Was die «Beforderungen» auf

hochster Stufe, ndmlich die Verleihung
eines dritten Sterns im Land der Koch-
stars und der Starkoche betrifft, geben
sich die anonym testenden Guide-
Rouge-Spezialisten dusserst zuriick-
haltend. Nur gerade drei Betrieben
wird in diesem Jahr diese Ehre zuteil.
Gliicklich diirfen sich Kiichenchef Jean-

Georges Klein und seine Schwester Ca-
thy Klein - sie betreut die Gdste — vom
«/Arnsbourg» in Untermuhlthal (Mo-
sel) schitzen. Fortan geweiht mit drei
Sternen, diirfen die Geschwister mit ei-
ner Umsatzsteigerung von bis zu 30 Pro-
zent rechnen. Jean-Georges und Cathy
Klein fithren eine bemerkenswert

«aut le voyage» 2002

Hier sind sie, die Drei-Sterne-Restau-
rants des  Guide Rouge/Michelin
2002. Um an ihren Tischen zu tafeln,
soll sich die Reise lohnen.

Paris: Lucas Carton, Plaza Athé-
née, Taillevent, Ambroisie, Arpége,
Grand Vefour, Ledoyen, Guy Savoy;
Reims: Boyer les Crayéres; Saulieu: La
Céte d'Or; lllhdusern: Auberge de I'lll;

Untermuhlthal: LArnsbourg; Chagny:
Lameloise; Roanne: Troisgros; Ly-
on/Collonges-au  Mont-d'Or:  Paul
Bocuse; Annemasse/Veyrier du Lac
und Megéve: Marc Veyrat; Vonnas:
Georges Blanc; Eugénie-les-
Bains: Les Prés d’Eugénie; Laguiole:
Michel Bras; Montpellier; Jardin des
. sens. wm

ideenreiche Kiiche», so schwirmen die
Tester des Guide Rouge. Ebenfalls einen
dritten Stern erhilt das Restaurant «Le-
doyen» in Paris (8. Arrondissement).
Christian Le Squer, seit 1998 am Ruder,
ldsst sich von den Produkten seiner bre-
tonischen Heimat inspirieren. «Situati-
on prestigieuse, salles a manger élégan-
tes, service impeccable», mit Mittags-
menus zu verniinftigen Preisen, ab 58
Euro, notieren die Experten.

Auch das Restaurant Guy Savoy im
17. Arrondissement von Paris ergattert
den dritten Stern. Guy Savoy interpre-
tiere die Kiiche seiner Heimat, des De-
partements Isere, auf seine Weise krea-
tivund nuanciert, so der Guide Rouge.

Schliesslich kann sich Roger Vergé
vom «Moulin de Mougins» bei Cannes
rehabilitieren. Er darf sein Haus nach
der Zuriickstufung im Jahre 1997 wie-
der mit zwei Sternen schmiicken.



Sommaruga:
keine Petition

«Gleiche  Chancen fiir
Schweizer Nahrungsmittel».
Unter diesem Titel hat National-
ritin  Simonetta Sommaruga
(SP) im vergangenen Jahr beim
Rat eine Motion eingereicht. Er-
reichen will sie eine Verschar-
fung der Deklarationspflicht von
Nahrungsmitteln. «Der Bundes-
rat hat beantragt, diese Motion
in ein Postulat umzuwandeln,
sagt Sommaruga. Sie will jedoch
an der Motion festhalten; darii-
ber wird der Nationalrat hochs-

GASTRONOMIE

Absprachen?

Heineken und Carlsberg. we-
gen des Verdachts verbotener
Kartellabsprachen geht die EU-
Kommission gegen die Gross-
brauereien Heineken in den
Niederlanden und Carlsberg in
Dénemark vor. Die Brauer hit-
ten vereinbart, sich auf den je-
weiligen Heimatmirkten des
Konkurrenten nicht zu intensiv
zu engagieren. Brauereien in
Belgien und Luxemburg hat die
EU-Kommission bereits wegen
Wettbewerbsverstossen mit
Bussgeldern belegt, Untersu-
chungen laufen auch gegen wei-
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NESTLE / Zuversicht fiir das laufende Jahr

Deutlich mehr verdient

Der Nahrungsmittelkonzern
Nestlé hat im Geschiftsjahr
2001 beim Umsatzwachstum
die eigenen Ziele iiberboten.
Der konsolidierte Umsatz der
Nestlé-Gruppe stieg um 4 Pro-
zent auf 84,698 Mia. Franken.
Der Betriebsgewinn erreichte
9,218 Mia. Franken (+ 0,4 Pro-
zent), was einer Marge von 10,9
Prozent des Umsatzes ent-
spricht. Der Reingewinn erhoh-
te sich um 15,9 Prozent auf

Wachstum hitten die meisten
Regionen und Geschiftsberei-
che beigetragen, teilte Nestlé
mit. Besonders starke Fort-
schritte seien in Osteuropa so-
wie in den meisten Gegenden
Asiens verzeichnet worden.
Der Generalversammlung
wird eine Dividendenerh6hung
von 5,50 Franken auf 6,40 Fran-
ken vorgeschlagen. Fiir das Jahr
2002 erwartet Nestlé beim Um-
satz und beim Gewinn weitere

EU / Lebensmittelrecht: Neues Sicherheitspaket

Schnellwarnsystem

Mitte Februar trat in der EU das
erste Paket umfassender Sicher-
heitsmassnahmen aus der neu-
en Verordnung zum EU-Le-
bensmittelrecht in Kraft, wie der
Landwirtschaftliche Dienst
meldet. Dazu gehort unter an-
derem der Start eines neuen er-
weiterten Schnellwarnsystems
fiir Gefahren bei Lebens- und
Futtermitteln. Ausserdem er-
hilt die EU-Kommission erwei-
terte Befugnisse, damit sierasch

oder Futtermittel eine Gefahr
darstellen konnte. Sie kann bei-
spielsweise  Notfallmassnah-
men erlassen, wenn nationale
Behorden ein auftretendes Le-
bensmittelrisiko nicht mehrun-
ter Kontrolle bekommen. Ein
Standiger Ausschuss fiir die Le-
bensmittelkette und Tierge-
sundheit wacht jetzt dariiber,
dass die Sicherheit der Lebens-
mittel «vom Produzent zum
Konsument» auf allen Stufen

tens abstimmen miissen. CM

tere Brauereien in der EU. CM

6,681

Mia.

Franken. Zum  Fortschritte.

DST

handeln kann, falls ein Lebens-

gewdhrleistet wird. CM

ANTIBIOTIKA / Probleme
scheinen auch hierzulande
aufzutreten

Beunruhi-
gende
Befunde

China besitzt zwar bei den Produkti-
onsmethoden nicht den besten Ruf,
aber das Antibiotikaproblem scheint
auch hierzulande aufzutreten. Vor ei-
nigen Wochen wurde publik, dass An-
tibiotika-Riickstdinde in Schweizer
Zuchtfischen vorkommen. Und laut
Sonntagszeitung haben die «Swiss
Quality Testing Services SQTS» der Mi-
gros bei jedem fiinften Schlachtkalb
Antibiotika nachgewiesen — Tendenz
steigend. Bei Wurstkélbern seien es gar
zwei Drittel. Roland Dousse, Leiter des
Fleischbereichs, folgerte, dass «solche
Zahlen auf eine breite Antibiotikaver-
wendung wihrend der Mast hinwei-
sen - offensichtlich nicht nur fiir the-
rapeutische Zwecke».

SPITZE DES .
EISBERGS ...

Der Verdacht liegt nahe, dass Anti-
biotika in der Mast teilweise zu wenig
gezielt eingesetzt werden. Unter-
schwellige Antibiotikamengen in un-
serer Nahrung machen Darmbakteri-
en und danach auch Krankheitserre-
ger langsam resistent. Dies ist aber nur
einer von mehreren Griinden, warum
Antibiotikatherapien langsam ab-
stumpfen. Lorenz Hess vom Bundes-
amt fiir Gesundheit BAG glaubt, dass
«das Hauptproblem in der Humanme-
dizin liegt, Lebensmittel dagegen eine
untergeordnete Rolle spielen». Die
Arzte schiessen tatséchlich oft mit Ka-
nonen auf Spatzen, und die Patienten
setzen Antibiotika zu friih ab.

... ODER STURM
IM WASSERGLAS?

Bei der Mast sind Antibiotika als
Leistungsforderer in der Schweiz zu
Recht verboten. Die Befunde der Mi-
gros-Laboratorien sind beunruhi-
gend, miissen aber nicht fiir die ganze
Schweizer Fleischbranche reprasenta-
tiv sein. Andreas Wéllner vom Verband
Schweizer Metzgermeister relativiert:
«Bei den gewerblichen Metzgern be-
steht dieses Problem nicht. Sie kennen
ihre Viehproduzenten personlich.
Kontrolle und Selbstregulierung spie-
len dort besser als in grossen Organi-
sationen.» Wollner glaubt, dass sich
die Schweizer Produzenten grundsitz-
lich ans Gesetz halten.

Eine weitere Relativierung ist bei
der Analytik einzurdumen: die Metho-
den werden immer empfindlicher -
man entdeckt heute geringere Riick-
stinde als frither, und man findet sie 6f-
ters, weil man grossere Stichproben
analysiert. So oder so, der Verband des
Metzgereigewerbes und der Fleisch-
wirtschaft fordert von den Behérden
umfassende Stallkontrollen und eine
Stellungnahme, ob die derzeitigen Tole-
ranz- und Grenzwerte verscharft wer-
den sollen. Vom Vollzug fordert der Ver-
band eine detaillierte Berichterstattung
iiber die Zahl der Proben, die nur den
Toleranzwert resp. auch den Grenzwert
iiberschreiten. GB

CHINA-CHICKEN / Der Wegfall von rund 500 Tonnen Gefliigel aus China erzeugt eine Knappheit. Die
Importsperre dirfte einige Wochen dauern —wéhrend die Preise kréftig ansteigen. cuioo somLer

Der Schweizer Pouletmarkt gerat
kurzfristig aus den Fugen

Man sah es kommen: Schon im Januar
verfiigte die EU eine Importsperre ge-
gen Poulet aus China, das mit Antibio-
tika-Riickstdnden verunreinigt war.
Seit Mitte Februar verkauft Coop kein
chinesisches Pouletfleisch mehr, in
der Migros gab es aber noch Aktionen
— bis letzten Dienstag. Der «Kas-
sensturz» wollte den Gefliigel-Be-
reichsleiter der Migros, Erwin Freitag,
aufs Korn nehmen.

Doch es kam anders: Die Migros
entschied kurz vor der Sendung, alle
chinesischen Pouletprodukte aus den
Regalen zu entfernen. Erwin Freitag
bestitigte die Kehrtwende und be-
griindete sie mit «einem vorsorglichen
Entscheid». Er will aber dank den Mog-
lichkeiten der Riickverfolgbarkeit den
oder die fehlbaren Produzenten eru-
ieren. In der Tagesschau gab Freitag
an, dass «die Migros iiber 200 Tonnen
gesperrte Ware aus China vernichten
werde». .

KONTROLLEN WERDEN
INTENSIVIERT

Die Migros bezieht ihre Produkte
teilweise von Fresico, einer in China
ansdssigen Tochtergesellschaft des
Schweizer Pouletspezialisten Fredag
AG. Diese iibernimmt frische Poulet-
briistli von umliegenden Schlachthiu-
sern und verarbeitet sie teilweise zu
gegarten tiefgekiihlten Poulet-Conve-
nience-Produkten.

Notabene: Briistli gelten in China
als Nebenprodukt im Gegensatz zu
Schenkeln. Marketingleiter André
Suter betont, dass «bei eigenen Analy-
sen weder Fresico noch Fredag Anti-
biotika-Riickstinde festgestellt' ha-
ben. Die Kontrollen werden aber nun
massiv intensiviert, und fehlbaren
Ziichtern drohen auch vom chinesi-
schen Staat her hohe Bussen und Ex-
portsperren».

Die Gefliigel- und Wild-Import-
Firma GWI stoppte die Importe aus
China und sperrte, laut Marketinglei-
terin Christine Schlatter, die Warenla-
ger mit China-Produkten bereits am
21. Februar. Die zur Bell-Gruppe
gehorende Firma «suchte seit Mona-
ten Alternativen und wird nun Beziige
aus der EU ausbauen. Als einzige
Uberseeprovenienz verbleibt im GWI-
Sortiment vorerst Brasilien», so Chris-
tine Schlatter: «Die gesperrte Ware aus
China wird jetzt analysiert und - falls
vom Kantonschemiker freigegeben —
mit einer entsprechend offenen Kun-
deninformation vermarktet.»

NEBEN AMTLICHEN AUCH
EIGENE KONTROLLEN

Fredag verfolgt, geméss Angaben
von Suter, dieselbe Strategie. Beide
Pouletspezialisten erfiillen ihre Sorg-
faltspflicht, indem sie nebst amtlichen
Kontrollen auch eigene durchfiihren.
Da die GWI keine Produktionsfirmen

Foto: zvg

POULETFLEISCH AUS CHINA
Bereits eingefiihrte sowie vom Markt zurt
der Kantonalen Laboratorien.

besitzt, «verlangt sie ausserdem Liefer-
zertifikate», so Schlatter, «aber bisher
wurden Antibiotika-Riickstinde nur
durch die Behérden kontrolliert. In Zu-
kunft nimmt sie GWI ins eigene Uber-
wachungsprogramm auf». Fredag,
welche sich mit ihrer Tochterfirma vor
allem auf chinesisches Poulet konzen-
triert, infomiert ihre Kunden regel-
midssig schriftlich tiber die aktuelle Si-
tuation und die Strategie.

MENGE KURZFRISTIG
NICHT KOMPENSIERBAR

Wenn iiber Nacht 500 Tonnen,
sprich 30 Prozent der Gefliigelimporte

wegfallen, gerdt der Markt gehorig aus
den Fugen. «Kurzfristig ist diese Fehl-
menge nicht kompensierbar» so
Schlatter, «fiir einige Monate wird die
Beschaffung schwierig werden. Und
die Preise werden kriftig steigen; nicht
nur wegen der plotzlich verschobenen
Nachfrage, sondern auch wegen des in
Europa doppelt so hohen Preisni-
veaus».

Auch Fredag deckt sich «in den
nédchsten Wochen in Europa ein», so
Suter, «aber grundsitzlich stehen wir
zu unserer Strategie, dass nicht die
Herkunft, sondern die Qualitit mass-
gebend ist, und vertrauen unserer
Tochtergesellschaft in China weiter-

Importstopp und Zertifizierungspflicht

Seit Mitte Februar fiihren die kanto-
nalen Laboratorien gezielte Kontrol-
len bei Pouletimporten aus China
durch. Aufgrund der entdeckten Anti-
biotika-Riickstinde  verfiigten ~ die
Bundesdmter  fiir  Veterindrwesen
(BVET) und Gesundheit (BAG) am
27.2. einen Importstopp. Wdren nur
einzelne Produzenten betroffen gewe-
sen, hétte das BVET lediglich diese ge-
sperrt. Es scheint aber ein generelles
Problem in China zu sein. Kiinftig
muss das Pouletfleisch aus China von
einem amtlichen Unbedenklichkeits-
Zertifikat begleitet sein und es wird zu-
sdtzlich in der Schweiz analysiert, be-
vor es endgiiltig auf den Markt ge-
langt. Bereits eingefiihrte sowie vom
Markt zuriickgenommene Produkte

miissen chargenweise gepriift wer-
den - unter der Aufsicht der kantona-
len Laboratorien.

In 38 von 62 Proben wurden Anti-
biotika festgestellt: In drei Féllen zu ho-
he Mengen von Enrofloxacin, bei neun
andere Arzneimittel, auch
Spuren des hier verbotenen Chloram-
phenicol. Vier Proben wurden bean-
standet. Antibiotika-Riickstinde sind
zwar nicht akut gesundheitsgefdhr-
dend, gelten aber als Verunreinigung.
Aber prinzipiell sollten wir sie meiden —
ebenso wie in der Humanmedizin An-
tibiotikatherapien wegen Kleinigkei-
ten. Ansonsten ziichten wir resistente
Krankheitserreger, welche eines Tages
simple Infektionskrankheiten in ein
todliches Risiko verwandeln. GB

hin. Diese darf unangemeldet Kontrol-
len bei Ziichtern und Schlachthidusern
durchfiihren».

Trotzdem sind offenbar Pannen
passiert. Suter ist aber optimistisch,
dass man «von China bald wieder frei
importieren kann». Den Preisauftrieb
schitzt er nur «auf 30 bis 50 Prozent, da
erfahrungsgemass auch die Nachfrage
sinken wird».

KEIN CHINESISCHES
POULET BEI SV-GROUP

Schnell reagiert hat die SV-Group:
Am selben Tag wie die Sperre verhdngt
wurde, zog sie «ab sofort und bis auf
weiteres Pouletfleisch aus China
zuriick». Laut Silvia Schnidrig handelt
es sich «um eine reine Vorsichtsmass-
nahme, die der Verunsicherung der
Giste Rechnung tragt. Die SV-Group
hatte im Mirz eigene Kontrollen der
chinesischen Ware geplant, weicht
nunaber auf Lieferanten in der EU und
der Schweiz aus. Sollte aber auch bei
andern Provenienzen ein Antibiotika-
Verdacht aufkommen, wiirde man die
Kontrollen in die Tat umsetzen», so
Schnidrig.

Die Giste werden mit einem Aus-
hang iiber die Massnahme informiert.
Wihrend einigen Tagen nimmt die Ge-
meinschaftsgastronomie-Gruppe ge-
nerell Abstand von Poulet im Menu-
plan, danach «miisse man die Preise
der Situation anpassen». Fiir den Re-
launch empfiehlt die Ziircher Metzge-
rei Keller das Schweizer Poulet: Der
Gast toleriert hier den hoheren Preis
am ehesfen.
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BREMEN / Die Fischwelt traf sich an der «Fish International 2002»

Internationale Fischereitagung

Im Rahmen der kiirzlich zu En-
de gegangenen Bremer Fische-
rei-Fachmesse fand die Tagung
der Erndhrungs- und Landwirt-
schaftsorganisation der Verein-
ten Nationen (FAO) statt. An der
Veranstaltung trafen sich rund
130 Vertreter von Regierungen
und verschiedenen Organisa-
tionen. Die Teilnehmer des
FAO-Unterausschusses Fisch-
handel reprdsentierten drei
Viertel des Weltimports an Fi-

Hauptthemen des Treffens
zihlten die Lebensmittelsi-
cherheit beim Fisch und der
Schutz der gefihrdeten Fisch-
bestdnde. Unter anderem sol-
len Kriterien verabschiedet
werden, die festlegen, welche
Meerestiere auf die Verbots-
listen des Washingtoner Arten-
schutzabkommens (CITES) ge-
setzt werden sollen, um deren
Ausrottung zu verhindern.

Die Delegierten berieten

heitliche Richtlinien fiir Fisch-
produkt-Zertifikate. Um die
Transparenz fiir die Konsumen-
ten zu erhdhen, miissen bei-
spielsweise in der EU seit Be-
ginn des Jahres Fischprodukte
gekennzeichnet sein, um iiber
den Fangort und die Produkti-
on zu informieren. Die 1988 ge-
griindete «Fish International»
fand dieses Jahr bereits zu ach-
ten Mal statt und wurde von
rund 15000 Besuchern aus 70
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ERNAHRUNG / Fische kénnen
zahlreiche unerwiinschte Stoffe
anreichern

Von Ziichtern

Atteste
verlangen

Fisch ist zwar leicht verdaulich und
gesund, vor allem dank seinem Ge-
halt an Jod und Zink, weiteren Mine-
ralstoffen und Vitaminen. Fettfische
wie Lachs, Thunfisch und Aal liefern
auch Omega-3-Fettsduren. Aber Fi-
sche konnen zahlreiche uner-
wiinschte Stoffe anreichern, beson-
ders Raubfische als Endglieder der
Nahrungskette. Nachgewiesen wur-
den Schwermetalle und andere Um-
weltgifte wie Dioxine. Je dlter Fett-
fische werden, umso mehr davon
enthalten sie. Fische, die kiistennah,
am Meeresgrund oder in der Néhe
von Flussmiindungen leben, sind
starker kontaminiert.

Weniger belastet sind Magerfische,
Pflanzenfresser, Hoch- und Tiefsee-
fische sowie Teichfische. Stammen sie
aus einem Zuchtbecken, sind sie oft
mit Riickstdinden von Arzneien konta-
miniert, wie die kantonalen Laborato-
rien kiirzlich informierten.

BIOFISCH WENIGER
BELASTET

Das Schockierende dabei war, dass
nur Schweizer Fisch iibermissig ver-
unreinigt war. «Offenbar nahmen eini-
ge Produzenten die Vorschriften zu
wenig ernst», vermutet der Berner
Kantonschemiker Urs Miiller und rét
den Einkéufern, «von den Ziichtern At-
teste zu verlangen». Biofisch war weni-
ger belastet: die Biofisch-Ziichter wer-
den streng kontrolliert.

Auch bei Meerfisch ist eine sorgfal-
tige Priifung angezeigt: Dort spielen
Fangmethoden, Handling und der
Zeitfaktor eine grosse Rolle. Ein Teil
der Schiffe ist nur einen Tag auf See,
andere aber bis zu zehn Tagen.

MEERFISCH: GROSSE
QUALITATSSCHWANKUNGEN

Da man bei Meerfisch die Lebens-
bedingungen nicht kontrollieren
kann, «<schwankt' deren Qualitit im Ge-
gensatz zu Zuchtfischen, erklart Tho-
mas Wahli, Fischbiologe der Uni Bern.
«Auch Wdsserqualitdt, Nahrung und
Bewegung haben Einfluss. Mehr Be-
wegung ergibt festeres Fleisch. Da Fi-
sche aber eine andere Muskel-Struktur
als Sidugetiere haben, ist ihr Fleisch im-
mer weicher.»

Sowohl wilde wie geziichtete Fi-
sche konnen von Salmonellen, Listeri-
en, Viren, Pilzen oder Wiirmern befal-
len sein. Interessant auch die Griinde
fir die kurze Haltbarkeit: Fisch als
Kaltbliiter ist von kilteliebenden Bak-
terien besiedelt. Und sein Muskel-
fleisch enthélt proteinabbauende En-
zyme, welche ebenfalls bei kalten Tem-
peraturen aktiv werden. Frische ist da-
her oberstes Gebot.

«Zuchtfisch wird in der Regel fri-
scher geliefert als Meerfisch», weiss
Rolli. Tiefkiihlen oder gut durchgaren ist
hygienisch gesehen immer ratsam. Wer
trotzdem rohen Fisch verarbeitet, muss
besondere Hygiene anwenden. GB

6Ko-FIsCH / Natur und Convenience sind derzeit zwei Mainstreams, auch beim Fisch. «Bio» verzeichnet
eine grosse Nachfrage, ist aber noch eine Marktnische. Weitere Okolabels sind am Kommen. cuipo sshLer

Oko-Fisch: rege Nachfrage

«Umweltvertraglichkeit, Nachhaltig-
keit sowie Transparenz und Riickver-
folgbarkeit sind heute die zentralen

Themen - auch innerhalb der
Fischwirtschaft», konstatiert Peter
Koch-Bodes, Messeleiter der «Fish

International 2002» in Bremen, welche
am 17. Februar zu Ende ging. Arne van
Grondel von Michel Comestibles be-
stétigt: «Oko-Lachs aus Schottland ist
im Trend. Auch qualitativ ist er besser
als beispielsweise hollandischer, weil
dort die Nordsee sauberer und beweg-
ter ist.»

Und Kurt Rélli von der Importfir-
ma Top Toque SA, stellt fest, dass «die
Provenienzen immer exotischer wer-
den. Man weicht aus auf Stidamerika
und Australien, weil der Nordatlantik
bald leergefischt ist. Immerhin: in
Neuseeland ist das Meer sauber und
die Fischqualitdt tadellos». Ziich-
tungsversuche werden zwar intensi-
viert, aber die Investitionen rentieren
noch zu wenig im Vergleich zur Hoch-
seefischerei.

BIOFISCH-SEGMENT
STARK IM KOMMEN

Das MSC-Label, das fiir «Marine
Stewardship Council» steht, will hier
korrigierend eingreifen. MSC vergibt
das Label an Fischereien, die das Oko-
system erhalten und internationale
Normen respektieren. Im Schweizer
Detailhandel findet man das MSC-Lo-
go bereits. Bei Top Toque ist knapp ein
Prozent MSC-gekennzeichnet. Auch
beim Zuchtfisch gibt es Zertifikate:
«Label rouge» steht fiir gute Wasser-
und Futterqualitdt und das Knospen-
Label der Biosuisse zusitzlich fiir art-
gerechte Haltung mit geniigend Bewe-
gungsfreiheit.

Biofisch erfreut sich einer regen
Nachfrage, vor allem im Detailhandel,
obwohl das Preisniveau rund 20 Pro-
zent hoher liegt. In der Schweiz wer-
den bisher nur Forellen biologisch ge-
ziichtet, aus Schottland und Irland
kommen ebenfalls Biolachs, -karpfen
und -stor. Laut Hans Ramseier von der
Biosuisse ist das Biofisch-Segment
letztes Jahr «um 50 bis 100 Prozent ge-
wachsen, und der Boom hilt an. Im
Mai werden drei neue Ziichter zertifi-
ziert».

FESTERES FLEISCH
BEI BIOFISCHEN

Umwelt- und Riickstandsproble-
me sind aber nicht die einzigen Griin-
de, die fiir Biofisch sprechen: «Das
Fleisch ist fester und weniger fettig,
weil sich die Tiere mehr bewegen kon-
nen», so Ramseier. Und Biofischziich-
ter Marcel Baillods fiigt hinzu, dass
«man Biofische bereits am Aussehen
erkennt: sie haben keine angefresse-
nen Flossen, da sie weniger aggressiv
und gestresst sind». Er kann die boo-
mende Nachfrage kaum befriedigen,
vor allem bei Grossbestellungen des
Detailhandels.

Die meisten Kunden verlangen
ausgenommene oder filetierte Fische.
«Lebendlieferungen sind am Ver-

Foto: Daniel Stampfli
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Die Provenienzen der Fische werden immer exotischer, weil der Nordatlantik bald leer gefischt ist.

schwinden», stellt der Ziichter fest.
Sein Betrieb ist nicht nur von der Bio-
suisse zertifiziert, sondern auch Mit-

Neuheiten,

Bestseller und Oko-Fische

glied des Vereins «Fair-fish», welcher

die sofortige Tétung nach dem Fang Lieferant

verlangt. Telefon-Nr.
Blausee AG
Forellenzucht

«GASTE BEVORZUGEN

EINHEIMISCHE FISCHE» 033672 33 33

Marcel Baillods fiihrt auch den  Forellenzucht und
Berner Naturpark Blausee mit dem Angelteich Glauser
gleichnamigen Hotel-Restaurant, das 07 858 09 07
taglich neue Spezialititen anbietet
vom Carpaccio bis zum Mousse und  Ddérig & Brandl AG
damit dreizehn Gault-Millau-Punkte 07 730 52 53
geholt hat. Auch das Seehotel Wald-
stitterhof in Brunnen hat im Mirz
den Seefisch zum Thema des Monats ~ Top Toque SA

erkoren. Kiichenchef Markus Ried-
weg bevorzugt heimischen Fisch di-
rekt vom Berufsfischer — aus mehre-
ren Griinden: «Fangfrisch duftet und
schmeckt er intensiv nach Seewasser.
Importfisch dagegen ist oft mehlig
und tranig. Auch die Giste begriissen
einheimische Fische.»

Der «Waldstitterhof» zieht jedes
Register vom Zander bis zum Wels,
rduchert selbst und dekoriert die
Rotisserie mit Reusen und Netzen.
Fischmenus machen im Seehotel be-
reits  denselben Umsatz  wie
Fleischmenus. Als «SQS-9004»-zerti-
fiziertes Hotel legt es auch «Wert auf
Atteste und Riickverfolgbarkeit bis
zur Zucht», so Riedweg. Solche fokus-

061 326 29 29

Michel
Comestibles AG
0338231314

Le Patron Regina AG
061 985 85 85

rrheit

Art, Herkunft, Beschrieb

Bio-Knospe: Regenbogenforellen, Lachsforellen.
Lebend, ausgenommen, Filet - frisch, gerduchert,
rohmariniert.
Rauchforellen-Ravioli und -Mousse.
Regenbogen-Forellen, Bachforellen, Saibling.
Lebend, ausgenommen, Filet — frisch.
Forellen aus eigener Réucherei.
Bio-Knospe ab Mai.
Bio-Knospe: Frischer Lachs aus Zucht in Schottland.
Tropical Lady Fish aus Gambia, zartes helles Filet mit Haut, TK.
Roter Seeteufel aus Gambia, festes Fleisch, neutral, TK.
Neuheiten der «Fish International 2002, siehe unten.
MSC-Label: Lachs aus Alaska, TK.
«Label rouger-Lachs frisch aus Schottland.
Snapper, frisch, aus Ne land: trockenes

Fleisch, wenig und grosse Grdten, ldsst sich gut fiillen.
Trevally, frisch, aus Neuseeland: aromatisches, brdunliches
Fleisch, teuer.

‘ackenbarsch, frisch, aus N land: r
Oko-Lachs «Label rouge», frisch, aus Schottland.
Waadtldnder Bachsaibling-Filet, aus Zucht, mit Haut.
Raritéit: Schweizer Seeforelle, ganz, ausgenommen.
Seeteufel frisch, aus Schottland, ohne Kopf oder als Filet.
Tilapiafilet, TK, aus Thailand: neutraler Geschmack, festes
weisses Fleisch. Braucht eine kréftige Wiirzung, ist gut
kombinierbar und nicht aufdringlich.
Wolfsbarsch, frisch, aus Griechenland: Edelfisch mit magerem,
festem, weissem Fleisch.
Frische Fisch-Knusperli: Merlan und Zander im Eiweisschaum,
Filetqualitdt, 92% Fischanteil, fettfrei regenerierbar.

Farh

), kochfest.

sierte Konzepte in eine trendige Rich- M
tung zeugen von professionellem
Marketing. Auch van Grondel emp-
fiehlt, «keine zu grosse Palette an-
zubieten, sondern frische, saisonale

Fische». fiigbar.

der «Fish Inter
Paiche, einer der weltgréssten Siisswasserfische: weissfleischige Filets und Steaks,
TK. Aus Zucht in Peru im Rahmen eines Umweltprojektes mit Unterstiitzung der
Schweiz. Ab Sommer verfiigbar.

Kingklip aus dem Siidost-Atlantik: mageres, festes, weisses Fleisch. Ende Mdrz ver-

tional 2002»:



MARKTNOTIZEN

Transporter Opel Vivaro ist «Van des Jahres 2002»

Der neue Opel Vivaro und sein
Schwestermodell Renault Trafic er-
hielten auf der Nutzfahrzeugmesse

RAl in Amsterdam die Auszeichnung
«Internationaler Van des Jahres 2002».
Michael J. Burns, Président von General
Motors Europe, und Bruno Morange,
Senior Vice-President Renault-Nutz-
fahrzeuge, nahmen diesen wichtigsten
Preis fiir leichte Nutzfahrzeuge gemein-
sam entgegen. Der Sieg fiir die von
beiden Unternehmen in Kooperation
entwickelte Transportergeneration fiel
mit 115 von insgesamt 232 vergebenen
Punkten {iberaus deutlich aus. Benotet
wurden von der Fachjournalisten-Jury
aus 20 europdischen Landern zehn
leichte Nutzfahrzeuge der Klasse bis
3,5 Tonnen zuldssigem Gesamtgewicht.
Ebenso erfreulich fiir Opel: Der neue
Kompakt-Lieferwagen Combo belegte
den zweiten Platz. Mit dem Gewinn
dieses Wettbewerbs vergrossert der
neue Opel-Transporter seine Titel-
sammlung weiter. Bereits zuvor war
der Vivaro in Ddnemark und Irland zum
«an des Jahres 2002» gekiirt worden.
Hinzu kommen die Auszeichnungen
«Best New Van» bei den «Fleet World
Honors 2001» und der Goldene Preis
als «bester Kleintransporter» in England.
Michael J. Burns: «Wir sind sehr stolz
auf diese Auszeichnungen. Sie sind
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Teppichbdden sind gesundheitlich unbed
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ein Beleg fiir die Kompetenz und gute
Kooperation beider Partner und damit
fiir eine echte européische Erfolgs-
geschichte. Gleichzeitig steht auch

der zweite Platz fiir den Combo fiir
die erfolgreiche Riickkehr von Opel in
den Markt der leichten Nutzfahrzeuge
bis 3,5 Tonnen zuldssigem Gesamt-
gewicht. Hier verfiigen wir zusammen
mit Vivaro und Movano iiber eine der
modernsten, funktionalsten und wirt-

Schonwald - Unlimited Porzellan

Das Sortiment Unlimited von Schon-
wald verleiht dem Snacktrend den
passenden Rahmen. Wenige funktio-
nale Elemente geniigen, um die ver-
schiedensten kulinarischen Welten

auf die Tafel zu zaubern. Eckige, runde
und geschwungene Formen kénnen
spielerisch kombiniert und dem jewei-
ligen Event entsprechend zusammen-

gestellt werden. Mit dem Sortiment aus
Schalen, Platten und Schélchen werden
auf diese Weise immer wieder neue
und spannende Food-Szenarien kreiert.
Porzellanfabrik Schénwald
Rehauerstr. 44-54
D-95173 Schénwald
Telefon (09287) 56-0

"

d@ech 1d
@sc com

schaftlichsten Flotten.» Ausschlag-
gebend fiir den Sieg des Opel Vivaro
(Nutzlast: bis zu 1200 Kilogramm)
waren neben der modernen Formen-
sprache seine praxisgerechte Funktio-
nalitét und hohe Wirtschaftlichkeit, die
servicefreundliche Konstruktion sowie
sein Fahrkomfort und seine Sicherheit
auf Personenwagen-Niveau.

Opel Suisse SA

2501 Biel

enklich

Untersuchungen zeigen, dass sich

die eigentlichen Milbensiedlungen in
Matratzen und Polstermdbeln befinden
und nicht in Teppichen, wie vielfach
behauptet wird. Es ldsst sich dariiber
streiten, welche Bodenbeldge aus der
Sicht der Hausstaubproblematik ge-
eigneter sind. Wahrend Teppichboden
den Staub binden, wirbelt dieser auf
glatten Beldgen ungehinderter und vor
allem in bedeutend grésseren Mengen
auf. Nicht iibersehen werden darf, dass
sich ein hochwertiger Teppichboden
mit rotierender Biirste und Mikrofilter
hygienisch einwandfrei sauberhalten
lasst. Untersuchungen belegen, dass
Teppichbdden ebenso hygienisch sind
wie andere Bodenbelédge. Gepflegte
Teppiche bilden keinen Néhrboden fiir
Keime und Bakterien. Die Broschiire
«Ein Teppich steht fiir sich selbst» be-
handelt leicht verstandlich alle wesent-
lichen Fragen rund um den Teppich-
boden. Sie kann per E-Mail oder gegen
ein frankiertes C5-Riickantwortcouvert
bestellt werden bei

Teppich Forum Schweiz

Dorfplatz 3 \

8126 Zumikon
www.teppich-forum-schweiz.ch
info@Teppich-Forum-Schweiz.ch

Glasflaschen
sind top

Wer sein Mineralwasser in seiner
ganzen Natiirlichkeit geniessen mochte,
der sollte aus der Glasflasche trinken.
Dies gilt auch fiir die Zubereitung von
Babynahrung. PET-Flaschen werden von
Fachleuten hingegen nicht empfohlen.
Nicht selten schlucken hier die Kleinen
wie auch die Grossen gleich Abbau-
produkte der Kunststoff-Flaschen mit.
Dies belegt eine vor kurzem durch-
gefiihrte Studie der Deutschen Stiftung
Warentest. Die Konsumenten sind er-
schrocken iiber das Resultat der Studie.
Doch was viele iiberrascht hat, ist

der Verpackungsbranche schon langst
bekannt. So auch der Firma Vetropack
aus Biilach. Geméss dem Glashersteller
beweist die Studie, dass nur Glas den
unverfalschten Geschmack gewéhr-
leistet. Glasverpackungen haben dort,
wo sie mit dem Fiillgut in Beriihrung
kommen, keine Kunststoffbeschich-
tungen oder Zusatzstoffe, die sich
zersetzen und ans Filllgut gelangen.
Glas ist undurchldssig. Geschmacks-
und Aromastoffe konnen weder aus
dem Glas noch ins Glas. UV-Strahlen
werden zu einem grossen Teil abge-
halten. Wasser bleibt so unveréndert,
natiirlich und frisch.

Germaine Hiltbrunner

Vetropack AG

8180 Biilach

Telefon 01 863 33 56

Fax 01 863 31 44
Germaine.Hiltbrunner@vetropack.ch
www.warentest.de

Stock Plzen -
Je grosser,
desto lieber

Der tschechische Likorhersteller Stock
Plzen aus Bozkov wollte sein Angebot
erweitern, die Losung: eine 1-Liter-
Flasche als passende Ergénzung zur
bisherigen 0,5-Liter-Flasche. Bei der
Entwicklung des «grossen Bruders»
arbeitete das Designteam von Vetro-
pack eng mit den Verantwortlichen
von Stock Plzen zusammen. Das
Ergebnis darf sich sehen lassen. Beim
Konsumenten kommt die neue Grosse
bestens an und hat sich zum Verkaufs-
hit entwickelt. Stock Plzen bestitigt,
dass seit der Einfiihrung im Jahr 2001
bereits tiber 250 000 Stiick der 1-Liter-
Flasche iiber den Ladentisch gegangen
sind! Die neue 1-Liter-Flasche liegt
massiv in der Hand und mutet dennoch
zierlich an. Sie besticht durch ihre
lange Gestalt in weissem Glas, wiegt
650 Gramm und verfiigt Giber eine
Gewindemiindung von 31 Millimetern
mit Drehverschluss. Die Etikette zeigt
einen Schlittenhundezug, der durch
die klirrende Kalte zieht. Das Sujet ist
passend gewahlt. Denn in die neue
Flasche fiillt Stock Plzen Rum, Wodka
und den Speziallikér Magister ab.

Also die richtigen Warmespender

fir frostige Wintertage.

Vetropack AG

8180 Biilach

Telefon 01 863 33 56

Fax 01 863 31 44
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Hogg Liftsysteme -
Anfertigung
nach Mass

Bei Rheuma, Bein-, Riicken-, Hiift- und
Altersbeschwerden ist es gut zu wissen,
dass schwierig zu begehende Treppen
ohne besondere Umbaumassnahmen
innert Stunden mit einem Sitzlift er-
génzt werden kénnen. Der Sitzlift von
Hogg gibt den Benutzern die Freiheit
zuriick. Egal welchen Kurvenverlauf eine
Treppe hat, wird die Fahrschiene genau
nach Mass gefertigt und an der Innen-
oder Aussenseite der Treppe montiert.
Der Sitz des Treppenliftes ist gepolstert
und mit robusten Armlehnen und einer
Fussstiitze versehen. Der gesamte Lift
kann hochgeklappt und platzsparend
parkiert werden. Fiir sicheres Ein- und
Aussteigen ist der Sitz schwenkbar.

Die Bedienung ist denkbar einfach, das
Anfahren und Ankommen angenehm
sanft. Der Hogg Sitzlift erfilllt strengste
Sicherheitsvorschriften. Dank des Akku-
betriebes ist lediglich der Anschluss an
eine Steckdose erforderlich. Diese An-
schaffung erhoht zu einem erstaunlich
giinstigen Preis die Lebensqualitét und
die Freude am Leben. Der Liftspezialist
aus der Ostschweiz liefert auch Decken-
lifte mit Teleskop-Sitz oder fiir Rollstuhl-
fahrer, Plattformlifte fiir Rollstuhlfahrer,
Treppenraupen sowie Aufziige fiir nach-
tréglichen Einbau innen oder aussen.
Hagg Liftsysteme AG

9620 Lichtensteig

Telefon 071 987 66 80
www.hoegg.ch
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Zuriick zum
eleganten
Hiiftschwung

Er sieht gut aus und kommt schrég
daher: der Schweizer Sitz- und Steh-
spass «Standby». Das handgefertigte
Designmabel mit seinen schlanken
Linien ist weder Stuhl noch Hocker,
sondern die echte Alternative zum
Krummsitzen. Spétestens wer Standby
in der Ruhe-Position sieht, erkennt,
dass es unmaglich ist, sich einfach auf
das Mébel zu setzen. Der hochwertige
Brooks-Sattel ist namlich schrég nach
oben gerichtet, ein eher ungewdhn-
licher Anblick. Doch sobald Standby von
seinem Benutzer in die Poleposition
geriickt wird, versteht man die Neigung
des Sattels: wenn Standby schrag auf
seinem luftgepumpten Gummirad
hinter dem Anwender steht, ist der
Sattel waagrecht und der Sitzspass
kann beginnen. Durch die Hohen-
verstellung kénnen praktisch sémtliche
Arbeits- oder Freizeitebenen erreicht
werden: der Tisch ebenso, wie das
Stehpult, die Bar oder der Schalter-
bereich. Damit ist auch die konkurrenz-
lose Position des handgefertigten
«Standby» auf den Punkt gebracht:
Eine kompromisslose Stehhilfe, gepaart
mit einem frechen Design.
FABI-CNC-Mechanik

Bleiche

8636 Wald

Telefon 055 266 28 10
info@fabi-cnc-mechanik.ch
www.fabi-cnc-mechanik.ch
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Frigor Croquant - knuspriges Erlebnis

Eine edle Creme-Fiillung, zubereitet
aus frisch gerdsteten Mandeln und
Haselniissen, sorgfaltig ausgewahlten
Kakaosorten und reiner Kakaobutter,

das Ganze {iberzogen mit feinster
Schweizer Milchschokolade — das ist
Frigor. Die Maitres Chocolatiers von
Cailler entwickelten zu den cremig,
zart und leidenschaftlich guten Klassi-
kern eine verheissungsvolle Neuheit:
Frigor Craquant. Die raffinierte Kombi-
nation von reiner Frigor-Schokolade
und Knusper-Splittern Giberrascht
durch ein fantastisches Geschmacks-
erlebnis. Die Kostlichkeiten sind ver-
fiihrerisch leicht und einfach unwider-
stehlich. Jedes Praliné ist einzeln in
eine formschone Umhiillung ein-
gewickelt, die durch dynamisch rotes
Design iiberzeugt. Frigor Craquant —
auf alle Fille das Richtige, um je-
mandem eine Freude zu bereiten,
oder einfach um sich selbst zu ver-
wéhnen.

Nestlé Suisse SA

rue d'Entre-Deux-Villes 10

1800 Vevey/VD

Telefon 021 924 31 11

Fax 021 944 30 19

www.cailler.ch
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PLASTIKMOBEL / Reine
Polypropylen-Madbel sind
robuster

Auf Qualitat
achten

Alle kennen sie, die so genannten
Kunststoff-Monoblocs, die so manche
Terrasse «zieren». In den Mobelge-
schiften werden sie auch heute noch
fiir weniger als zehn Franken angebo-
ten. Der Grund fiir den tiefen Preis liegt
in der Qualitit. Hochwertige Kunst-
stoffmobel werden aus 100 Prozent Po-
lypropylen gefertigt, einem rezyklier-
baren Stoff. Billiganbieter strecken das
Material jedoch mit giinstigen Mine-
ralstoffen. Wird ein Mineralanteil von
25 Prozent tiberschritten, sind die M6-
bel zwar billig, das Material ist aber
briichig und verschmutzt rasch. Hoch-
wertige Kunststoffmobel haben keine
pordse Oberfliche und sind im Ver-
gleich schwerer, da mehr Material ver-
arbeitet werden muss, um die Stabi-
litdt zu gewdhrleisten. HEW

PFLEGE / Regelméssiger
Unterhalt sichert einen guten
Start in die Saison

Friihjahrsputz
flir Garten-
mobel

Will man seine Gartenmobel nicht
jahrlich ersetzen, brauchen sie eine re-
gelmissige Pflege, um in der kommen-
den Saison wieder in alter Frische zu
glinzen. Im besten Fall werden die
Gartenmobel wihrend der Wintersai-
son in einem trockenen, geschlosse-
nen Raum aufbewahrt. Ist dies nicht
moglich, kénnen die Stiihle und Tische
mit einer Plastikplane bedeckt und so
vor der Witterung geschiitzt iiberwin-
tern. Im Friihling verhilft man den
Gartenmobeln mit folgenden Hilfs-
mitteln zu neuem Glanz und einem
guten Start in die Sommersaison:

Aluminium: Mébel aus eloxiertem
Aluminium lassen sich leicht mit ei-
nem Schwamm und verdiinnter Sei-
fenlosung reinigen und mit einem
Schlauch oder Hochdruckreiniger ab-
spiilen. Zur Entfernung starker Verun-
reinigungen kann ein Schleifgummi
verwendet werden, welcher jedoch
nur auf eloxierten Flichen angewen-
det werden darf (nicht bei pulverbe-
schichtetem Aluminiumguss).

Edelstahl: Gartenmobel mit Edel-
stahl-Gestellen konnen bei Bedarf mit
handelsiiblichen Geschirrspiilmitteln
und Wasser gesdubert werden. Ist der
Edelstahl pulverbeschichtet, emp-
fiehlt es sich, die Seifenlésung stark zu
verdiinnen. Eine Beschidigung der
Pulverbeschichtung sollte mit einem
speziellen Lackstift ausgebessert wer-
den (kein Hochdruckreiniger).

Holz: Die Latten vieler Gartenstiih-
le bestehen aus Eschenholz. Das Holz
wird mit Seifenwasser und einem
Schwamm oder mit einem Spezialreini-
gungsmittel gereinigt. Ein Hoch-
druckreiniger sollte nicht verwendet
werden. Einen neuen Anstrich benoti-
gen die Holzteile, wie alle lackierten
Holzmébel - abhingig davon, wie stark
die Mobel der Witterung ausgesetzt
sind - nach etwa vier bis fiinf Jahren.

Teak: Durch ihre Unempfindlich-
keit gegen Wasser, Hitze und Frost
bendtigen Mébel aus Teakholz selbst
bei dauernder Aufstellung im Freien
keine Schutzschicht. Zur Pflege reicht
zweimal jihrlich eine Reinigung mit
warmem Wasser, verdiinnter Seife und
Biirste. Anschliessend sollte mit kla-
rem Wasser nachgespiilt werden. Mit
gedrosseltem Druck konnen auch
Hochdruckreiniger verwendet wer-
den. Stiihle und Tische aus unbehan-
deltem Teak setzen mit der Zeit eine
griinliche Patina an. Sie miissen daher
zweimal, (wie auch Mébel aus Robinie
und Akazie) jihrlich eingedlt werden.
Die meisten Mobelgeschifte bieten ei-
nen Auffrischungsservice fiir Teakmo-
bel an. | HEW

AUSSTATTUNG
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dbel heute sein. Plastikmébel werden zusehends gedichtet.

GARTENMOBEL / Langlebige sowie qualitativ hochstehende Materialien sind heute bei Gartenmdbeln
wieder gefragt. Besonders Aluminiumtische werden vermehrt in Boulevard-Cafés eingesetzt. neven weiss

Teak oder Metall heisst die Wahl

Sonnige Friihlingstage verdringen be-
reits die graue Tristesse des Winters.
Um sich gebiihrend auf die kommen-
de Sommersaison vorzubereiten,
gehort neben anderen Wartungsarbei-
ten auch ein priifender Blick auf die
Gartenmobel.  Miissen sie geputzt,
ausgebessert oder sogar erneuert wer-
den? Falls bei den Gartenmdbeln
nichts mehr zu retten ist, gilt es, sich
Gedanken dariiber zu machen, nach
welchen Kriterien man den Sitzplatz
oder die Sonnenterrasse einrichten
mochte. Denn Angebote gibt es zu-
hauf, die Farben-, Formen- und Mate-
rialvielfalt wird von Jahr zu Jahr gros-
ser. Zu den Trends gehoren nach wie
vor Kombinationen aus Metall und
Holz: Ob das Holz nun mit Aluminium,
Stahlrohr oder Chromstahl kombiniert
wird, die Mixtur der beiden Elemente
scheint dieses Jahr der absolute Ren-
ner zu sein. «Aluminium war schon
letzte Saison sehr beliebt», erinnert
sich Aurel Keller, Product-Manager
Gartenmobel beim Migros-Genossen-
schafts-Bund. «Es erwédrmt sich an der
Sonne nicht, ist absolut wetterfest und
sehr leicht.» Auch Mike Hecke, Leiter
der Filiale Worb des Gartenmobel-
Centers Bega, das auch in Lausen ver-

treten ist, schwérmt von den Vorziigen
von Aluminium: «Im mittleren Preis-
segment ist Aluminium eines der bes-
ten Materialien. Zudem eignet es sich
hervorragend fiir moderne Formen.»

BEQUEMES
«TEXTILEN»

Nicht nur mit Holz kombiniert,
auch mit Bezug des Materials «Tex-
tilen» in verschiedenen Farben lésst
sich Aluminium sehen. Beim «Tex-
tilen», einem feinmaschigen Stoff, ist
jedoch auf die Qualitédt zu achten, wie
Ursula Zulliger, Inhaberin der Zulliger
AG in Volketswil, zu bedenken gibt:
«Textilen» ist eigentlich erst richtig im
Kommen. Es gibt noch wenige Anbie-
ter, die einen wirklich reissfesten Stoff
liefern.» Vorteil beim «Textilen» ist die
bequeme, elastische Sitzfliche, die
auch ohne Kissen einen guten Komfort
bietet. Sollte das «Textilen» einmal
reissen, bieten die meisten Gartenmo-
bel-Vertreiber einen entsprechenden
Bespannungs-Service an. Gartenmo-
bel Hunn im aargauischen Bremgar-
ten hingegen setzt diese Saison ganz
auf Mébel aus gesintertem Stahl. Inha-
ber Jiirg Banninger: «Gesinterter Stahl

hat eine raue Oberfliche und ist mit ei-
nem speziellen Lack beschichtet. Da-
durch entsteht eine Schicht, die acht-
mal schlagfester ist als bei herkdmmli-
chen Lacken.» Ausserdem rostet gesin-
terter Stahl weniger, und das Metall
wird an der Sonne nicht heiss.

TEAK BENOTIGT
VIEL PFLEGE

Stark riickldufig sei hingegen der
Verkauf von Gartenmdbeln aus Teak-
holz, so Binniger. Dies bestitigt Ursu-
la Zulliger: «Teak war ein kurzlebiger
Boom. Viele scheuen sich vor dem
Kauf, da die Wartung mit viel Pflege
verbunden ist. Zudem gab es in den
letzten Jahren enorme Negativ-Kam-
pagnen, da es ein Tropenholz ist.» An-
ders Pascal Strohl von Mobel Pfister,
gemiss dem Teak dieses Jahr eine gros-
se Renaissance erlebe: «Die Nachfrage
nach zertifiziertem Teak ist gross.»
Beim Gartenmdobel-Center Bega sind
reine Teak-Gartenmdobel sogar der Ver-
kaufsschlager Nummer eins. Mike
Hecke: «Wir verlassen uns dabei nicht
mehr auf die FSC-Zertifizierung, son-
dern {iberpriifen den Holzlieferanten
und die Plantagen selbst.»

Dagegen, und hier sind sich alle ei-
nig, ist Kunststoff absolut out. Er ist
zwar glinstig, sieht aber meist auch
billig aus. In einigen Stddten, so zum
Beispiel Rapperswil und Schaffhau-
sen, verbietet die Stadtverwaltung den
Gastronomen in der Innenstadt das
Aufstellen von Kunststoff-Gartenmo-
beln. Migros bietet jedoch eine Alter-
native im Kunststoffbereich. Aurel
Keller: «Wir verkaufen gediegene
Kunststoffmobel der franzosischen
Firma Grosfillex, die aus 100 Prozent
Polypropylen bestehen.»

Zudem, so Keller, sei heute der
Fantasie bei der Gestaltung von
Kunststoffmobeln keine Grenzen ge-
setzt. Migros hat beispielsweise Stiih-
le mit einer Oberfldchenstruktur von
geklopftem Eisen im Sortiment. «Erst
aus nichster Ndhe kann man den Un-
terschied erkennen», beteuert Keller.
«Stiihle aus Kunststoff sind ausser-
dem leicht, wetterfest und stapelbar.»
Dies sind Vorteile, die beim Kauf von
Gartenmobeln allgemein beachtet
werden sollten. Voraussetzungen fiir
eine lange Haltbarkeit sind zudem
eine moglichst einfache Reinigung
sowie eine gute Qualitit der Materia-
lien.

Ein Platz am Schatten

Kaum sind die ersten Sonnenstrahlen
da, kommt Leben auf den Gartensitz-
platz. Sobald es wérmer wird, sind bei
den Gdsten attraktive Schattenplditz-
chen unter dem Sonnenschirm be-
gehrt. Oft herrscht jedoch im Sommer
auf der gut besetzten Terrasse Platz-
mangel: Die Sockel der Schirme
storen bei der Platzierung der Stiihle

Der Freiarmschirm hat einen Durch-
messer von bis zu vier Meter.

und gelten als «Stolperfallen». Die Al-
ternative zum Mittelstockschirm heisst
Freiarmschirm. Der Sockel ist beim
Freiarmschirm seitlich positioniert und
der Schatten spendende Stoff hingt
frei beweglich an einem Arm aus Alu-
minium {ber dem Tisch. So bleibt
mehr Platz unter dem Schirm und die-
ser ist zudem mittels Kurbel ohne
Kraftaufwand zu bedienen. Die Firma
Glatz (www.glatz.ch) aus Frauenfeld
bietet seit mehreren Jahren Freiarm-
schirme in verschiedenen Gréssen an.
Neu in der Familie der Freiarmschirme
von Glatz ist «Akzento», ein Gross-
schirm mit bis zu vier Meter Durch-
messer. Er ist nach allen Seiten dreh-
bar, gleichzeitig ldsst sich sein Dach
mit geringem Aufwand neigen, wenn
die Sonne tief steht. Damit die Indivi-
dudlitdt gewdbhrleistet ist, kann der
Stoff des Sonnendachs aus verschie-
denen Mustern und Farben ausge-
wihlt werden. Fiir Sockel oder Boden-
hiilse ist «Akzento» auch mit kugelge-
lagertem Drehfuss fiir Bewegungen
von 360 Grad erhdiltlich. HEW

Natur im Hotelgarten erleben

Uppige Blumenrabatten und ein ge-
pflegter Rasen erfreuen das Auge von
so manchem Gast und werten das
Gesamtbild des Hotels auf. Doch nicht
nur Geranien, auch streng geschnit-
tene Buchskugeln und Edelrosen eig-
nen sich dazu. Die Gartenanlage ums
Haus kann auch mit einheimischen
Gehélzen und Naturwiesen verscho-
nert werden. Denn die urspriingli-
chen Wildpflanzen und Wildstrducher
sind immer seltener geworden und
finden kaum mehr einen ungestorten
Platz zum Uberleben. Mit ihnen sind
viele Kleintierarten wie Schmetterlin-
ge, Kifer, Insekten, Amphibien und
Kleinséuger in ihrer Existenz bedroht.
Aber auch in iiberbauten Gebieten
kénnen unzéhlige Nischen und Még-
lichkeiten fiir Wildpflanzen und Tiere
geschaffen werden. Pestizide und
chemische Diinger werden gar nicht
oder so wenig als méglich benutzt.
Zudem bietet ein naturnaher Garten
eine aussergewihnliche Bereiche-
rung fir die Gdste. Naturwiesen wer-
den von Schmetterlingen besucht,

vielleicht ldisst sich an einem heissen
Sommertag sogar eine sich sonnen-
de Eidechse beobachten. Ist das bio-
logische Gleichgewicht wieder herge-
stellt, gehéren auch zahlreiche Vogel-
arten zu den Besuchern in der Natur-
landschaft. Trockenmauern oder Tei-
che erméglichen vielen Kleintierarten
Lebensrdume und werden zum be-
liebten Beobachtungspunkt interes-
sierter Gdste. In einem naturnahen
Garten hat auch ein Kréuterbeet
Platz. So kann die Kiiche mit wenig
Aufwand jederzeit frische Qualitdt
bieten. Um einheimische Pflanzen-
arten zu schiitzen, wurde vor 15 Jah-
ren der Verein fiir naturnahe Garten-
und Landschaftsgestaltung (VNG)
gegriindet. Die Grundidee ist einfach:
Die Natur wird in die Siedlungsrdume
zuriickgeholt. Der VNG setzt sich aktiv
dafiir ein, dass Lebensrédume fiir eine
vielféltige Flora und Fauna erhalten,
geschiitzt oder neu geschaffen wer-
den. HEW

Informationen: www.vng.ch
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ZURICH / Claridge Hotel Tiefenau présentiert sich im neuen Kleid

Euro-asiatische Kiiche im «Orson’s»

Das Claridge Hotel Tiefenau in
Ziirich prédsentiert sich neu:
Neben der Neugestaltung des
Hoteltrakts und der Zimmer,
wurde der Restaurant-Bereich
mit einem trendigen und ex-
klusiven Touch versehen. Das
neue, euro-asiatisch ausgerich-
tete Restaurant, Lounge und
Bar-Konzept «Orson’s» wurde
von Architektin Pia Schmid mit
Formen und Farben in einem

Peking gegen
grosse gelbe M

McDonald’s. In Peking muss
der Hamburger-Riese McDo-
nald’s auf Anweisung der Stadt-
verwaltung rund dreissig seiner
grossen gelben Firmenlogos
abmontieren. Eine neue Ver-
ordnung verbiete das Aufstellen
grossflichiger Werbetafeln und
Firmenschilder auf Déchern
und an Strassenkreuzungen.
Die Stadtverwaltung Pekings
will laut chinesischen Medien
das Stadbild fiir die Olympi-

Radisson leistet
humanitére Hilfe

Basel. Das «Radisson-SAS»-
Hotel in Basel unterstiitzt zu-
sammen mit dem «Lions Club»
in Basel die humanitire Insti-
tution «NGO Genesis» in Geor-
gien. Drei vom Lions Club ge-
spendete und umgespritzte
Schweizer Armeewagen wer-
den mit je 71 Bananenschach-
teln voller Wolldecken, Lein-
tiicher und Kopfkissenbeziige
nach Georgien fahren. Die
Armeefahrzeuge werden nach

ZLITAT DER WOCHE

«Ich stimme Ja,
allerdings
ohne Freude.»

Peter Vollmer, SP Bern, zur
Abstimmung iiber den wei-

entsprechenden Ambiente schen Sommerspiele 2008 auf- | Ankunft der Hilfslieferung der | teren Millionenkredit fiir die
konzipiert. MJP polieren. DST | Hilfsorganisation gehéren. MG | Expo.02.
PEOPLE GLOSSE

Die Gewinnerin des diesjahrigen
Geoffrey Smith Award heisst Barbra
Albrecht. Barbra Albrecht ist
Geschiftsfithrerin  des Switzerland
Convention & Incentive Bureau
(SCIB). Der Geoffrey Smith Award
wird jedes Jahr durch die Euro-
péische Vereinigung der Kongress-
stddte (EFCT) vergeben. Ausgezeich-
net werden Personen, die sich durch
eine hohe Professionalitdt bemerkbar
gemacht haben und bedeutende
Beitrdge zur Entwicklung der Euro-
pdischen Meeting-Industrie geleistet
haben. MG

Der Verwaltungsrat der Zermatt-
Bergbahnen wihlte den 56-jdhrigen
Christen Baumann zum neuen CEO.
Wie~der Verwaltungsrat schreibt, sei
der Entscheid «zu Gunsten eines

sportlichen Machers mit Ingenieur-
ausbildung» gefallen.

MG

Stefan Bonsels ist seit Februar neuer
Director of Sales des Swissotel Ziirich
in Oerlikon. Er iibernimmt die Posi-
tion, die bisher von Petra Gotting
ausgeiibt wurde. Petra Gotting fun-
gierte bisher in einer Doppelfunktion,
indem sie als Vice President Sales &
Marketing von Raffles International
Hotels & Resorts fiir Europa, den
Mittleren Osten und den Mittelmeer-
raum, zusétzlich noch die Position als
Director of Sales fiir das Swissotel
Ziirich ausiibte. Sie konzentriert sich
nun auf die Entwicklung und Ein-
fithrung zielorientierter Sales- und
Marketing-Strategien von insgesamt
14 Raffles- und Swissotel-Hausern.
Stefan Bonsels war vor seinem Enga-
gement bei Raffles International als
Director of Sales des ArabellaSheraton
Atlantis Hotels Ziirich tatig. KV

Bewtll/gungen nachgesucht Nicht alle kénnen

rhielt die Association bisher aus den Kantonen

Schwyz Uri und Aargau. Der Zuger Reg/erungsrat dagegen gab den oberen Teil des Zugersees frei. Fiir die Benutzung der
Berner Seen erhielten die Kitesailer im vergangenen Jahr eine provisorische, bis im April giiltige Erlaubnis. Die Bodensee-
Schifffahrtsverordnung verbietet das Kitesailing. Sie ldsst aber zu, dass die Behdrden den Sport auf eigens dafiir bezeichneten
Flichen erlauben. Fiir Kitesailing-Bewilligungen auf dem Genfer- und dem Neuenburgersee sind noch Verhandlungen im
Gang. Schwierig haben es Kitesailer im Tessin, denn die Seen sind wegen der verbauten Ufer kaum zugénglich. Im Engadin
diirfen die Drachensegler iiber den Silvaplanersee gleiten, miissen sich aber beim Ein- und Aussteigen an strenge Vorgaben
halten. Aus Naturschutzgriinden verboten ist das Kitesailing auf dem Silsersee. MG/sda

BELLINZONA / Castelgrande
vor kiinstlerischem Problem

Roter Streifen
muss weg

Das Castelgrande in der Tessiner
Hauptstadt hat, gemiss der Zeitung
«Bund», ein Problem. Der rote Kunst-
installations-Streifen an Burg und Fels,
gedacht als Ehrung fiir die Anerken-
nung zum Weltkulturerbe, will nicht
mehr abgehen. Eigentlich hitten sich
die biologisch abbaubaren Kunststoff-
bénder von alleine auflésen sollen.
Doch der dafiir notige Regen blieb
diesen Winter aus. Stadtvater Paolo
Agustino hat nun die Geduld verloren.
Das Band muss weg, egal was es kostet.
Feuerwehrleute und Kletterer des
Alpenclubs miissen nun auf die Felsen
kraxeln, um den Streifen von Hand
wieder zu entfernen. MG

Auch wihrend der hértesten Zeiten,
die New York nach dem 11. September
durchstehen musste, ging es den loka-
len Hotels im Vergleich zum landes-

weiten Durchschnitt besser. Niklaus
Leuenberger, der Schweizer Manager
des Peninsula-Hotels, ist auch fiir die
Zukunft zuversichtlich. Denn: «New

HOTEL & GASTRONOMIE / Ausgabe 02/2002

Ein Schweizer in New York

York zieht die ideale Mischung von
Business-Reisenden und Touristen
an», sagt er.

Weitere Themen: Sushi, die japa-
nische Delikatesse aus rohem Fisch,
erobert nicht nur die Gaumen der
Feinschmecker, sondern erfreut auch
deren Herzspezialisten. — VIPs als
Hotelbesitzer: Immer hédufiger ver-
suchen sich Filmstars, Modeschopfer
oder Ski-Asse als Hobby-Gastro-
nomen. - Internet und neue Techno-
logien werden das Hotelerlebnis stark
verdndern. Das zeigen Projekte von
Unternehmern, Universitdten und der
IT-Industrie zum Thema «Hotel der
Zukunft». FRI

Eine Grati: oder ein K lern-Abo
erhalten Sie unter Telefon 031 370 42 22 oder
per E-Mail: info@swisshotels.ch

Besser
weinselig als
bierernst

HANSPETER GSELL

ch hore schon den Kari sagen,der

Gsell, der spinnt wieder. Wie kann
man nur so eine démlicheUberschrift
produzieren. Aber der Kari war
schon immer ein unverbesserlicher
Stéiinkerer. Bei der Uberschrift handelt
es sich ndamlich um eine so genannte
Onosenz. Onosenzen sind hohle
Spriiche fiir leere Gléiser, wemseltger
N fiir Kl k-Ger:

Natiirlich, die Flasche fallt nicht
weit vom Tisch und auch eine Traube
macht noch keinen Herbst. Trotzdem
ist mir lieber eine Flasche in der Hand
als ein Glas auf dem Dach. Oder wie
man friiher sagte: Lieber Wein als
kein. «Wein Gott Walter!», magen Sie
Jetzt denken. Aus dieser hohlen
Flasche soll er kommen? Doch wohl
kaum. Aber weisse Weine reizen weise
Waisen reisend Reime reimend.

Diese unglaublich lustigen
Spriiche, skurrilen Wortschopfungen
und sprachlichen Banalititen sind
nicht etwa die Ausbeute eines feucht-
frohlichen Abends am Stammtisch,
sondern real existierende Ergiisse fan-
tasievoller Laienwerber. Nicht
zur Gattung der Onosenzen zéhlt
man jedoch die neueste Kampagne
einer Schweizer Telefongesellschaft.
«Einfach Mami, einfach Papi, einfach
Isolde, einfach Adalbert, einfach doof,
einfach anrufen.» Aber schon mit
wenigen Anderungen kénnen Sie
diese postnatale Fraktursprache
Ihren Gegebenheiten anpassen.
«Einfach herein, einfach bestellen,
einfach trinken, einfach essen,
einfach bezahlen, einfach tschiiss.»
Einfach toll!

* Hanspeter Gsell lebt in Basel. 25 Jahre Er-
fahrung in der Gastronomie und im Wein-
handel sowie ein unbiindiger Drang, die Welt
zu bereisen, haben bei ihm einen grossen

Ideenfundus entstehen lassen.
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ROUTES A THEME /
Suisse Tourisme s'appréte
a se lancer dans le
créneau des routes &
théme. pace 3

PORTRAIT / Président des
Leading Hotels of the World,
Jean-Jacques Gauer

a une vraie passion pour
I'hotellerie. pace s

francais

L'HEBDOMADAIRE DE L'HOTELLERIE, DE LA RESTAURATION, DU TOURISME ET DES LOISIRS

POLIT-EVENT /
Parlementaires invités le 12
mars a Berne

Montrer ce
quela
branche fait

La semaine prochaine, soit le mardi 12
mars, les grandes associations faitieres
dutourisme suisse* inviteront les parle-
mentaires, en séance a Berne, a partici-
per au 4e Polit-Event. Lancée en 1999,
cette manifestation a pour but de sensi-
biliser les milieux politiques aux préoc-
cupations de la branche. Cette année
pourtant, I'accent ne sera pas mis sur
les problemes de celle-ci, mais sur ses
réalisations. Aprés un apéritifetavantle
buffet, les parlementaires — les organi-
sateurs esperent en réunir deux cents
environ — seront conviés a une séance
d'information introduite par le prési-
dent de la Fédération suisse du touris-
me (FST), Franz Steinegger. Le direc-
teur de Suisse Tourisme, Jiirg Schmid,
présentera tout d'abord la campagne
en faveur des vacances a la montagne,
campagne dont le lancement officiel
aura lieu, quelques jours plus tard, au
salon touristique 1TB a Berlin.

PRESENTATION DU
LABEL DE QUALITE

Avec sa représentante en Chine,
Wenjia Zhang, Suisse Tourisme illustre-
raensuite le travail et les difficultés que
notre plate-forme touristique nationale
rencontre lorsqu’elle veut s'implanter
dans les marchés émergents. Le dernier
volet de cette séance sera consacré au
Label de qualité pour le tourisme suis-
se. Les représentants des 999e, 1000e et
1001e entreprises «labellisées» se ver-
ront remettre une distinction, histoire
de marquer le passage de ce cap révéla-
teur pour ce grand projet du tourisme
suisse en faveur de la qualité. Deux
heures auparavant, ces entreprises, ain-
si que le concept du projet de label de
qualité, auront été présentés ala presse.

UNE MANIFESTATION
QUI S’EST ETABLIE

Cette quatriéme manifestation se-
ra plus modeste que celle organisée en
1999. Tapis rouge du Palais fédéral au
Bellevue Palace, haie d’honneur for-
mée de représentants des régions tou-
ristiques du pays avaient marqué la
premiére édition. «Il fallait faire ainsi
pour attirer I'attention des parlemen-
taires, indique le directeur de la FST,
Gottfried Kiinzi. Aujourd’hui, notre
manifestation s'est établie et nous
pouvons revenir a une manifestation
moins ostentatoire.» MH

* Fédération suisse du tourisme, Gastrosuis-
se, Remontées mécaniques suisses, Société
suisse des hoteliers, Suisse Tourisme, Union
des transports publics.

hotel+tourismus revue

POLITIQUE TOURISTIQUE / Pour le conseiller aux Etats valaisan, Simon Epiney, le tourisme suisse n'a pas
encore mis en place un lobby suffisamment efficace pour défendre ses intéréts. interview: mirosLaw HaLaBA

«Le lobby touristique n'a pas encore
créé un véritable front communy

Les milieux touristiques organiseront
la semaine prochaine et pour la qua-
triéme fois leur action annuelle de pro-
motion aupres des parlementaires, le
«Polit-Event» (lire ci-contre).
Conseiller aux Etats valaisan, défen-
seur du tourisme, Simon Epiney
connait de I'intérieur les enjeux et les
difficultés de ce travail de sensibilisa-
tion.

B8 La collaboration entre les mi-
lieux touristisques et les milieux poli-
tiques vous parait-elle suffisante
pour que le tourisme soit mieux re-
connu?

A mon avis, le lobby touristique n'a
Ppas encore réussi a créer un véritable
front commun. Il devrait s'inspirer du
lobby paysan, le seul lobby vraiment
efficace au sein du Parlement fédéral.
Chacun reconnait que le tourisme est
la troisieme industrie d'exportation du
pays, mais il y a encore trop de politi-
ciens qui considérent le tourisme
comme une activité destructrice de
paysage plutot que d'y voir une activi-

té économique qui convient parfaite-

ment & notre pays.

«Le Conseil fédéral
aurait di aller plus
loin dans son rapport
touristique.»

Photo: Miroslaw Halaba

SIMON EPINEY

«Ma/gré la difficulté de la tache, défendre le tourisme est pour moi davantage une
passion qu’une charge», dit le conseiller aux Etats valaisan.

Bl Le rapport touristique du Con-
seil fédéral, actuellement en consulta-
tion, n’est, dit-on, pas allé suffisam-
ment loin. Partagez-vous cet avis?

Oui, le Conseil fédéral aurait di al-
ler plus loin en proposant des me-
sures d’'aide comme on en connait
dans d'autres secteurs. Jerappelle que
I'industrie d’exportation est aidée et
qu'il y a une garantie contre les
risques a l'exportation. Le tourisme
n'a jamais été véritablement pris au
sérieux sous prétexte qu'il arrivait a
vivre sans l'aide de I'Etat. Or, avec
I'ouverture des marchés, il ne peut
faire face a la concurrence étrangere
sans soutien. Les pouvoirs publics
doivent trouver une solution avec les
milieux privés permettant aux re-
montées mécaniques et a I'hotellerie
de compléter leur financement,
puisque les banques se désengagent
de ces secteurs.

EE H politique, vous vous
étes souvent engagé pour le tourisme.
Est-ce une téche difficile que de dé-
fendre cette branche?

«Il faut maintenir
le taux préférentiel
de TVA pour
I'hotellerie.»

Oui, c'est une tache difficile, car
trop de gens ignorent qu'il n'y a pas
d’alternative au tourisme dans I'arc al-
pin en particulier. Mais c’est aussi une
tache passionnante pour ceux qui,
comme moi, ont été élevés dans le
monde du tourisme' et qui savent ce
que le tourisme a apporté en terme
d’emplois et de bien-étre. C'est donc
plus une passion qu’une charge.

EEE Vous avez recgu le «Prix Monta-
gne 2001» pour vos efforts visant a dé-
fendre le service public dans les régi-
ons de montagne. Quels sont vos che-
vaux de bataille?

Je travaille, tout d’abord, sur la pér-
équation financiére afin que celle-ci
débouche sur une amélioration des
conditions de vie dans les régions de
montagnes. Je m'engage ensuite en
particulier en faveur de la création
d'un fonds destiné aux sociétés de re-
montées mécaniques afin qu'elles
puissent moderniser leurs équipe-
ments

@@ Dans quels domaines la Con-
fédération ou les cantons devraient-
ils travailler pour améliorer encore les
conditions-cadres du tourisme?

Dans le cadre de la péréquation fi-
nanciére, la Confédération doit no-
tamment se désengager sur le plan ad-
ministratif, réduire la bureaucratie et
les doublons et utiliser le systeme
d’enveloppe forfaitaire a disposition

des cantons et ainsi renoncer au prin-
cipe de I'arrosoir. Il faut évidemment
aussi maintenir le taux préférentiel de
TVA pour I'hotellerie et réduire, a tout
prix, les droits d’opposition de recours
des associations qui paralysent les
projets, méme ceux qui sont déclarés
d'utilité publique, et qui excercent
donc un pouvoir paralléle nuisible au
tourisme.

«Le tourisme est
I'un des secteurs
économiques les
moins soutenus.»

I Le combat mené par les milieux
touristiques pour le maintien d'un
taux de TVA réduit est donc justifié?

11 est plus que justifié, puisque le
secteur touristique est un des secteurs
les moins soutenus. Ce secteur est dé-
favorisé par rapport ses concurrénts
étrangers. Ainsi, a titrte d’exemple;la
plupart des pays soutiennent'aména-
gement de canons a neige alors qu’en
Suisse on essaie plut6t de les limiter.

B Lusage des canons a neige de-
vient toujours plus important en
montagne. Quelle politique d’aména-
gement faut-il adopter ici ?

Je pense que les stations situées en
dessous de 1300 métres environ ont peu
de chances de survivre. Dés lors, il faut
orienter ces investissements sur les sta-
tions sises a une altitude plus élevée.

Simon Epiney digest

Agé de 52 ans, le conseiller aux Etats va-
laisan, membre du parti démocrate-
chrétien, Simon Epiney est licencié en
droit de I'Université de Genéve. Pére de
trois enfants, il est domicilié & Vissoie et
est avocat-notaire a Sierre. Sa carriére
politique est bien remplie. Il a été prési-
dent de Vissoie et député au Grand
Conseil valaisan durant douze ans, soit
Jjusqu’en 1993. Il est entré au Conseil na-
tional en 1991 et a siégé dans cette ins-
tance jusqu'en 1999, date d'entrée au
Conseil des Etats. Simon Epiney a regu
en janvier le «Prix Montagne 2001», dé-
cerné par le Groupement suisse pour les
régions de montagne. MH
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Nous vous proposons dans le Avendre & Blenne A REMETTRE

Val d’ Anniviers - Valais Pizzeria et Snack En Gruyére

p bien située. L .
Locations ou Ventes Prix de vente: entre Fr. 300 000.- et HOTEL'

= Hétel avec vue panoramique k. 350000, RESTAURANT

. Natel 079 455 95 29
u Café-restaurant au centre
. P 147079/384118 " .
du village d’excellente renommée
dans cadre magnifique

= Discothéque «La Godille»
q Mayens-de-Riddes (VS) ,
Contactez rapidement le Au ceeur des 4 Vallés pour tous rens. & 079 230 60 66
A vendre B
B 'UREAU DE COURTIERS ASSOCIES
café-bar & Inmobiier
avec deux locaux commerciaux, Commerce
deux studios, un garage. A Parteuiriat
Position centrale et ensoleillée. Rue Wilhelm Kaiser 9 1705 Fribourg
prix aidisouter, ™026/4221034  fax 026/422 10 35

Téléphone 027 722 18 28
147405/417880 P 146792/416123
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I'immobilie
et le service.
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Tout sur la restauration et I'hotellerie.
Abonnez-vous, c’est moins cher!

Nom 6 mois 12 mois 24 mois
Prénom Suisse O Fr. 87-* 0OFr.145-* 0O Fr. 250.-*
Professioniite Europe de I'ouest (Priority) OFr. 133~ OFr237- OFr.434.-
Entreprise ;
X Veuillez cocher ce qui convient. * TVA comprise

Rue/N°

] Tous les prix sont en francs suisses, frais de port inclus.
NPA/flocalité Prix de vente au numéro Fr. 4.30
Pays
Téléphone

Veuillez cocher ce qui convient et renvoyer la carte diment complétée a hotel+tourismus revue,
Service des abonnements, case postale, CH-3001 Berne, Téléphone 031 370 42 41, Téléfax 031 370 42 23, media@swisshotels.ch
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GENEVE / Net recul de la clientéle américaine et japonaise

Nuitées en baisse de 1,4% en 2001

La progression des nuitées ho-
telieres a Genéve, ininterrom-
pue depuis 1996, s'est brisée
'an passé, comme on pouvait
s'yattendre aulendemain du 11
septembre, et s'est transformée
en baisse. A fin 2001, ce sont en
effet 2,31 millions de nuitées
qui ont été enregistrées, soit un
recul de 1,4% ou 33 000 nuitées
par rapport a 2000.

La situation se présentait
bien jusqu'a fin aotit o1l'on en-
registrait encore une progres-

sion des nuitées de 20000. La
détérioration s'est donc mani-
festée durant les quatre der-
niers mois de I'année avec un
recul de 50000 nuitées, dont
25000 américaines et 25000
asiatiques, principalement ja-
ponaises.

Une certaine compensation
a pu étre obtenue, grace aux
marchés européens et au
Moyen-Orient, ce dernier mar-
ché progressant de 11000 nui-
tées (+10,7%). Les responsables

du tourisme genevois ont tou-
tefois aussi pu constater que le
taux d’occupation des
chambres a tout de méme pro-
gressé en 2001, passant de
62,5% a 63,9%. «La ville de Zu-
rich, considérée comme une
référence, ayant vu son taux
d’occupation se réduire de
68,7% a 65%, il n'y a désormais
plus qu'un pour cent de diffé-
rence entre les deux villes», in-
dique Francois Bryand, direc-
teur de Genéve Tourisme. MH

GENEVE / En attendant la présentation du programme en juin prochain

L'affiche des Fétes a été dévoilée

Les Fétes de Geneéve, qui auront
lieu du 2 au 11 aodt, ont dévoi-
1¢ leur affiche. Une réalisation
de Stéfan Siegel (28 Graphic De-
sign) sur la base d'une photo de
Gianfranco Gibiino. Choisi
pour son c6té «original et déca-
1é», cette ceuvre «met en avant
le coté festif et populaire de la
manifestation retrouvé depuis
les cinq derniéres années», ex-
pliquent les organisateurs — le
Conseil exécutif des Fétes et
Genéve Tourisme.

Ges

2 11 aoiit 02

«J'ai voulu enfermer la rade
dans une boule de verre, sou-
venir kitch et coloré a mettre
sur une cheminée, souvenir de
voyages a secouer et retourner
pour rafraichir les festivaliers
d’'une neige paillettes en ces
jours d’été», explique Stéfan
Siegel. Le programme des festi-
vités sera quant a lui dévoilé
en juin. Mais la recette (mu-
sique, forains, feux d’artifice
ou Lake Parade) ne devrait pas

changer. FG

SUISSE TOURISME /
Sortie de la brochure

«La Suisse active»

Des vacances
a la force
des mollets

«Osez la différence, découvrez la Suis-
se a pied, a vélo ou en rollers.» C'est
I'invitation que lance Suisse Tourisme
(ST) dans sa brochure «La Suisse acti-
ve»*, publiée en collaboration avec la
chaine volontaire Minotel et Railtour
Suisse/RailAway. C’est que, comme le
rappelle ST, «avec 3300 km de pistes
cyclables balisées et interconnectées,
trois routes interrégionales praticables
enrollers d'une longueur totale dépas-
sant les 600 km et un réseau de plus de
60000 km de chemins pédestres mar-
qués, la Suisse offre des possibilités
quasi illimitées».

Les diverses offres forfaitaires pro-
posées par Suisse Tourisme incluent
I'hébergement dans des hotels Mino-
tel, le transport des bagages tout au
long du séjour, le billet de train en 2e
classe au départ du domicile, une do-
cumentation de voyage et la possibili-
té de louer un vélo sur place. «Vous pé-
dalez, nous organisons le reste», résu-
me ainsi Suisse Tourisme.
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«Vous pédalez, nous organisons
le reste», affirme Suisse Tourisme.

Parmi les neuf parcours a vélo pro-
posés, trois sont plus spécialement
consacrés a la Suisse romande: la Rou-
te du Rhone ainsi que la Route du Mit-
telland et la Route du Jura qui, toutes
deux, se trouvent dans le périmetre
d’Expo.02. Un 4e itinéraire, dédié au
panorama alpin, emprunte aussi des
pistes en terre romande (Valais, Vaud
et Fribourg).

Chacune de ces offres se décline en
outre en plusieurs variantes (de trois a
neuf jours), histoire de «satisfaire les
désirs et les possibilités de chacun».
Trois offres du méme type - dont une
en Suisse romande — sont réservées
aux adeptes des rollers. Quant aux
marcheurs, ils peuvent opter pour le
Trans Swiss Trail, le premier sentier de
randonnées qui traverse toute la Suis-
se, du nord au sud, de Porrentruy a
Chiasso. Un itinéraire déclinable en de
multiples variantes. FG

* Cette brochure peut étre obtenue en appe-
lant le 00800 100 200 300 (gratuit) ou sur In-
ternet: www.MySwitzerland.com

SUISSE TOURISME / Suisse Tourisme devrait lancer cet automne la premiére grande route thématique du

pays et prendre du méme coup pied dans un nouveau créneau touristique. mirostaw naLasa

Routes a theme en préparation

Parallelement a ses grandes cam-
pagnes de promotion en faveur de la
montagne, de 'automne ou pour les
familles, Suisse Tourisme cherche a ex-
ploiter des créneaux plus petits.
Preuve en sont ses initiatives visant a
mettre en place des routes théma-
tiques. Cet automne, en effet, la pre-
miére de ces routes devrait étre lancée.
Son nom: «Luxe et design», un nom
susceptible d’étre modifié, car le pro-
duit est en pleine préparation.

Cette route fera découvrir au client
- individuel, principalement - les pro-
duits et les prestations qui font la re-
nommée du pays auprés d'un public
haut de gamme. Parmi ces produits,
I'hotellerie prend évidemment une
place de choix. Le client se verra pro-
poser des séjours dans des hétels cinq
étoiles répartis sur une route allant de
Geneve a Saint-Moritz (GR) et passant
notamment par Interlaken, Lucerne et
Zurich. Une collaboration est prévue
ici avec le groupement Swiss Deluxe
Hotels, qui compte 35 établissements.

UNE OPPORTUNITE
POUR WATCH VALLEY

Le séjour sera alors agrémenté par
des visites de sites, d’entreprises et de
magasins voués aux produits de luxe et
audesign. Lhorlogerie répond tout na-
turellement a ces critéres. Ce qui ré-
jouit les initiateurs de la destination
Watch Valley, car ils trouvent la une
premiére occasion de mettre leur
concept en pratique. Watch Valley est
I'un des neuf partenaires désignés jus-
qu'ici par Suisse Tourisme pour ani-
mer cette route. D’autres branches et
d'autres themes seront, bien entendu,

Photo: Swissimage

UNE ETAPE DE CHOIX
Le Musée int i

aussi pris en considération. Ainsi, Lan-
genthal (BE) proposera au visiteur son
centre de design.

DEUX AUTRES ROUTES
EN PERSPECTIVE

Laroute «Luxe et design» sera suivie
par deuxautres routes aumoins. La pre-
miére sera consacrée a I'art et a I'archi-

tecture etla seconde ala gastronomie et
alaviticulture, indique Chantal Hodler,
responsable du projet «routes théma-
tiques» chez Suisse Tourisme. Des choix
quis'imposent. La Suisse compte, en ef-
fet, de nombreux musées des beaux-
arts et de villas privées célebres. Elle re-
cense aussi divers ouvrages contempo-
rains, ceuvres d'architectes trés connus,
ainsi que des édifices, témoins de l'art

je est tout désigné pour animer la future route thématique «Luxe et design».

i Y

roman, gothique oubaroque. La viticul-
ture et la gastronomie, quant a elles, ca-
ractérisent suffisamment bien la Suisse
pour intéresser une clientéle étrangere.
La route «art et architecture» devrait
étre lancée en 2003, la route «gastrono-
mie et viticulture», sans doute, un an
plus tard. A noter que chacune de ces
routes fera I'objet de petits guides éla-
borés par Suisse Tourisme.

FOIRES DES VACANCES / Malgré un recul de la fréquentation pour la plupart d'entre eux, les cinqg salons
organisés chaque année en Suisse ne sont pas de trop. lls répondraient & un besoin. erancis crancer

La formule actuelle semble efficace

Est-il nécessaire d’organiser autant de
foires des vacances dans un petit pays
comme la Suisse? Alors que le cycle an-
nuel de cing salons vient de s’achever
a Bale (apres Berne, Zurich, Geneve et
Saint-Gall), la question se pose. D'au-
tant que la tendance est a la baisse.

FREQUENTATION
EN BAISSE

Ainsila Fespo de Zurich, la plus im-
portante du genre, a perdu prés de
6000 visiteurs par rapport a 2001.
Lunique foire de Suisse romande, qui
s'est tenue du ler au 3 février a Gene-
ve, a également fermé ses portes sur
une chute de la fréquentation de
I'ordre de 7%, tout comme St-Gall
(-3,5%). Seuls Berne et Bale (qui a pro-
fité de 'impact de la foire «<Mubaplus»,
organisée pour la premiere fois en pa-
rallele) n'ont pas perdu de plumes.

«Maisiln'y a pas de quoi peindre le
diable sur la muraille», semblent esti-
mer les organisateurs. Ainsi Christia-
ne Huguenin, la directrice du salon ge-
nevois Vacances, sports et loisirs, tire
un bilan positif de I'édition 2002: «Au-
cun doute possible, elle a donné le si-
gnal de la relance touristique en Suis-
se romande». Quant a la baisse de fré-
quentation? «Elle est davantage due a
une météo exceptionnelle qu'a la crise
qui frappe le tourisme depuis le 11
septembre 2001», analyse-t-elle. Il est
vrai que les températures clémentes
du début février incitaient plus a
s'éclater sur les pistes de ski qu'a dé-
ambuler dans les travées de Palexpo.
Et d’autres foires ont souffert de ces
conditions.

«Si baisse il y a e, elle était tres 16-
gere», tient a relativiser le directeur de
Palexpo, Bruno Lurati. «De toute fa-
con, c'est le visiteur qui décide s'il y a

trop de foires ou pas. Comme tout ins-
trument de marketing, s'il n’est plus
assez utilisé, il disparait.» Et d’apporter
une précision: «Contrairement 'a
I'EIBTM qui est une exposition euro-
péenne - voire mondiale - de I'indus-
trie des vacances, le salon Vacances,
sports et loisirs est typiquement régio-
nal. Le Romand a la possibilité de sy
renseigner sur les offres a disposition.»

UNE LEGITIMATION
REGIONALE

Cet aspect régional légitimerait
I'existence de plusieurs manifesta-
tions: si le Zurichois vient admirer a
Palexpo les premiéres mondiales du
Salon de I'auto, il ne va pas se déplacer
a Geneéve pour se renseigner sur telle
ou telle possibilité de voyages.

Wigra Expo SA, qui organise le sa-
lon des vacances genevois, 1'a bien

compris. Cette société met aussi sur
pied deux autres salons, ceux de Berne
et de Zurich. Sile premier, quial’avan-
tage d'étre le premier au calendrier, a
enregistré une légére hausse du
nombre de visiteurs, la Fespo zurichoi-
se s’est inscrite dans la tendance 2002
avec une baisse de plus de 8% de la fré-
quentation. Une baisse que Wigra at-
tribue a «la crise économique qui
frappe le Nord du canton de Zurich».
Les organisateurs ne doutent pas, en
revanche, du bien-fondé d'un tel salon
réunissant «vacances, sport et well-
ness».

Dernier constat, soulevé notam-
ment a Saint-Gall: «Si le nombre de vi-
siteurs est en baisse, celui des expo-
sants est en hausse de 6%. De plus, ces
derniers se déclarent satisfaits des ré-
sultats obtenus lors de la Ferienmesse
2002», communiquent ses organisa-
teurs. Et n’est-ce pas 1a I'essentiel?
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NUITEES / Demande étrangére en baisse de 14%

Un net recul en janvier

En janvier, I'hotellerie suisse a
enregistré 2,55 millions de nui-
tées, selon les premiéres esti-
mations de I'Office fédéral de la
statistique (OFS). Cela repré-
sente une baisse de 8,5% par
rapport au méme mois de I'an-
née 2001. Principale cause de
cette diminution: la demande
étangere a reculé de 14% pour
s’établir a 1,38 million de nui-
tées. Un fléchissement dd, se-
lon I'OFS, «au ralentissement
de la conjoncture et aux atten-

tats aux Etats-Unis». La deman-
de a ainsi chuté de 22% chezles
touristes non européens.

La clientele suisse est res-
tée, elle, plus ou moins stable,
avec une baisse de 0,7% (-8300
nuitées) pour un total de 1,18
million de nuitées. «La ten-
dance des Suisses a passer
leurs vacances dans leur pays
semble se confirmer, malgré le
manque de neige dans cer-
taines régions», communique
I'OFS. FG
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SOL MELIA / Bientot présente en Suisse

A Lausanne en juin

La chaine hételiére espagnole
Sol Melia, leader dans son pays,
ainsi qu'en Amérique latine et
dans les Caraibes, troisieme
groupe hotelier en Europe et
dixieme dans le monde, s'ap-
préte aujourd’hui a s'implanter
sur le marché suisse.

Un communiqué de presse
de Sol Melia annonce en effet
I'ouverture, a partir du mois de
juin, de I'Hotel Melia Carlton
Boutique a Lausanne, «un
quatre étoiles de 47 chambres».

Louverture de ce premier hotel
de la chaine espagnole en Suis-
se devrait précéder d'une année
I'implantation d’'un autre éta-
blissement quatre étoiles du
groupe Sol Melia en Suisse.

La chaine espagnole prévoit
en effet d’ouvrir en 2003 un Ho-
tel Melia Rex Boutique de 75
chambres a Genéve. Le groupe
Sol Melia compte 350 hotels
dans 30 pays. Il controle égale-
ment lamarque Sol Hotels y Re-
sorts. LM

VEVEY / Extension de I'Hétel Mirador

Le feu vert a été donné

La commune de Chardonne,
sur les hauts de Vevey, a accep-
té un projet de nouveau plan de
zone qui équivaut a une autori-
sation d’extension pour Le Mi-
rador. Mis a I'enquéte publique
une premiére fois au printemps
2001, ce projet s’était d’abord
heurté a I'opposition de voisins
de I'hotel qui faisaient valoir
d’anciens droits de servitude.
Remanié par les mandants
du propriétaire, HL Le Mirador
SA, le deuxiéme projet a été mis

a I'enquéte publique en no-
vembre. Il prévoit I'extension
du cing étoiles du Mont-Pélerin
en aval (et en terrasses) des
constructions existantes, mais
il n'intégre plus de parking.
Pour la commune, c'est le
développement du complexe,
important contribuable, qui l'a
emporté. L'établissement dirigé
par Eric Favre devrait augmen-
ter sa capacité de 50 chambres,
passant a 132 contre 82 actuel-
lement. JJE

TOGGENBOURG TOURISME /
«Exploitation» touristique du
champion Simon Ammann

«Gold Simi»,
ambassadeur
de charme

«Le Toggenbourg, patrie du champion
olympique Simon Ammann, estun en-
droit idéal pour des vacances au
contact de la nature et pour des ran-
données a ski devant la majestueuse
chaine de montagnes des Churfisten».
Telle est la 1égende qui accompagne la
photo ci-dessous. Celle-ci fait partie
d’'un CD-Rom qui est intitulé «Bilder
aus der Heimat von.Simon Ammann»
etquia été envoyé ala presse alafindu
mois de février par Toggenbourg Tou-
risme.

Lenvoi de ce CD-Rom était accom-
pagné d'un dossier de presse sur la
commune de Alt St. Johann - com-
mune dont fait partie Unterwasser, le
village de Simon Ammann, et qui féte
en 2002 les 850 ans du couvent de
St.JJohann =, dinsi‘que de-deix bro-
chures “touristiques sur le :foggen—
bourg. Le tout était accompagné d'un
bon invitant les journalistes a passer
un week-end, d’ici le 30 juin 2003,
«dans un charmant hotel de la région
idyllique du Toggenbourgy.
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Les montagnes du Toggenbourg,
«patrie du champion olympique Simon
Ammann.

Cette intéressante «exploitation»
touristique de «Gold Simi», vainqueur
de deux médailles d’or en saut a ski aux
récents Jeux olympiques de Salt Lake
City, donnera peut-étre des idées aux
dirigeants de Chablais Tourisme, de
I'Office du tourisme delaVallée de Joux
ou de Tourisme neuchatelois si les
champions de leurs régions respec-
tives, a savoir Didier Défago, Laurence
Rochat ou Didier Cuche, devaient
briller lors des Jeux olympiques de Tu-
rin 2006 ou lors d'une prochaine
épreuve de Coupe du monde. Force est
aussi de constater que Toggenbourg
Tourisme n'en est pas a son coup d’es-
sai en associant sportifs d’élite et pro-
motion touristique. Ellen Hogerich, la
directrice de Toggenbourg Tourisme,
pouvait en effet déja compter jusqu'ici
sur les services de I'ancienne cham-
pionne de ski Maria Walliser en tant
qu'«ambassadrice touristique du Tog-
genbourgy. LM

ITB / Suisse Tourisme sera présent a la Bourse internationale du tourisme de Berlin avec 78 partenaires
touristiques. Une douzaine d'entre eux proviennent de Suisse romande. Laurent misssaver

l'accent sera mis sur les montagnes

Pour de nombreux prestataires touris-
tiques de notre pays, le mois de mars
coincide avec I'Internationale Touris-
musbdrse de Berlin (ITB), le plus grand
salon touristique au monde. Organisé
du 16 au 20 mars pour la 36e année
consécutive, I'ITB réunira cette année
plus de 9000 exposants provenant de
180 pays. La Suisse sera a nouveau pré-
sente dans la halle 17 - dans laquelle se
trouveront aussi ’Autriche et la Slové-
nie — et se déplacera avec 78 parte-
naires.

ANNEE INTERNATIONALE DE
LA MONTAGNE ET EXP0.02

Douze de ces 78 exposants touris-
tiques helvétiques proviennent de
Suisse romande avec notamment les
offices du tourisme des cantons de
Vaud, du Valais et de Fribourg, mais
aussi Lausanne Tourisme, Montreux-
Vevey Tourisme, Verbier Tourisme, le
Golden Pass de Montreux, les Swiss Ci-
ties, Minotel, le Golden Arch Hétel de
Lully/Estavayer-le-Lac, le Lindner
Rhodania Hétel de Crans-Montana, le
Mirador Leading Hotel of the World du
Mont-Pelerin et 'Expo.02.

Cette derniére sera mise particulie-
rement en avantlors dela conférence de
presse a laquelle les médias allemands
seront convoqués le dimanche 17 mars.
Cela, méme si 'accent sera mis avant
toutsurlelancement dela campagne en
faveur de I'été a la montagne a I'occa-
sion de I'Année internationale de la
montagne décrétée par 'ONU. Un lan-
cement qui sera effectué en présence
notamment d’Adolf Ogi, ambassadeur
extraordinaire auprées de 'ONU pour le
sport, le développement et la paix.

Enfin, on relévera que 'association
«Art Cities in Europe», qui s'était pré-
sentée pour la premiere fois I'année

Photo: ITB

LA SUISSE A BERLIN

Le stand de Suisse Tourisme a I'lTB de Berlin, ici celui de 20 1, sra théﬁtrecette anée du lancement de la nouvelle

campagne en faveur de I'été a la montagne.

passée a I'ITB dans la halle 7.2A, une
halle entierement dédiée au tourisme
culturel, sera & nouveau de la partie
cette année. Les villes de Bile, de
Berne et de Lucerne, de méme que le
Musée national suisse a Zurich et a
Prangins, ainsi que le Kunsthaus de Zu-
rich mettront en avant leurs différents
atouts touristiques dans ce véritable
salon dans le salon dont le nombre
d’exposants a plus que doublé, a an-
noncé le service de presse de I'TTB.

Outre le tourisme culturel, d’autres
segments seront mis en évidence cette
année a I'ITB. Ce sera le cas, entre
autres, du tourisme durable avec «Die
Borse fiir Nachhaltiges Reisen - Travel
with sense», qui réunira pour la pre-
miére fois une vingtaine d’exposants
dans la halle 1.1, et avec différents sé-
minaires qui seront organisés dans le
Palais de la Funkturm les 18 et 19 mars.
Comme cela avait déja été le cas lors
des éditions précédentes, les deux pre-

miers jours, le samedi 16 mars et le di-
manche 17 mars, seront ouverts au
grand public, alors que les 18 et 19
mars seront réservés aux profession-
nels du tourisme. Sur les 123400 visi-
teurs qui s'étaient déplacés a I'ITB
I'année passée, pres de 60000 étaient
des professionnels et 6500 d’entre eux
des journalistes, ont indiqué les res-
ponsables du salon.

www.itb-berlin.de

FRANCE / Placée sous le slogan «J'aime la France», cette campagne internationale de promotion destinée
a reconqueérir les marchés s'adressera également 4 la clientéle suisse. mirostaw naasa

Grande campagne de promotion

Le'moins quel’on puisse dire, c'est que
le tourisme frangais ne s’endort pas sur
ses lauriers. Premiére destination tou-
ristique mondiale avec 76,5 millions
d’arrivées en 2001, soit 1,2% de plus
qu'un an auparavant, la France veut
faire encore mieux et, partant, stimuler
un secteur économique fragilisé par
les attentats du 11 septembre.

Pour ce faire, elle alancé, il y a deux
semaines, une campagne «mondiale»
de promotion utilisant le slogan
«J'aime la France». Orchestée par la
Maison de la France, I'organisme de
promotion du tourisme frangais a
I'étranger, cette campagne bénéficie
d'un budget de 12,6 millions d’euros
(environ 18,6 millions de francs
suisses) et s'adresse avant tout aux
principaux pays émetteurs européens,

soit la Grande-Bretagne, I'’Allemagne,
I'ltalie, les Pays-Bas, la Belgique, I'Es-
pagne et la Suisse. Les attentats de sep-
tembre 2001 ont en effet montré «un
glissement de la clientéle long courrier
vers un tourisme de proximité», d’olt
'accent sur cette partie du monde.

DES PERSONNALITES
A LUECRAN

Les messages de cette campagne
font apparaitre le slogan «J’aime la
France», enserré dans un cceur rouge.
Le symbole du cceur est appelé a géné-
rer des associations comme «un pays
humaniste, qui a du cceur, «un pays
d’accueil, de convialité», «un pays soli-
daire, coopérant». Une des concrétisa-
tions marquantes de la campagne est la

diffusion, du 25 février au 31 mars, sur
plusieurs chaines de télévisions pan-
européennes de spots de 30 secondes
dans lesquels des personnalités inter-
nationales disent a leur maniére «J'ai-
me la France». On y voit, notamment,
Woody Allen, Claudia Cardinale, Julio
Iglesias, Roger Moore ou encore Barba-
ra Hendricks. Ces clips avaient été créés
en 1997, mais ils avaient été peu diffu-
sés. La campagne actuelle leur redonne
deés lors une nouvelle vie.

MESSAGE RELAYE
PAR LES MARCHES

Cette campagne télévisuelle per-
mettra, grace aux bureaux de la Mai-
son de la France, d'installer le message
sur les divers marchés. Ainsi, en Suisse,

elle se déclinera en trois volets, in-
dique la directrice de I'antenne helvé-
tique, Jacqueline Dillmann Faure. La
clientele, dont les deux tiers se trou-
vent en Suisse alémanique et un tiers
en Suisse romande, sera servie par des
messages directs mettant en évidence
les nouveautés de chaque région de
France. Des actions seront ensuite me-
nées en collaboration avec les grands
voyagistes du pays. Enfin, une promo-
tion radiophonique sera faite a mi-
mars sur les ondes de Radio Z, radio lo-
cale zurichoise écoutée par 500000
auditeurs. A noter que le contenu des
messages a été laissé a l'appréciation
des bureaux extérieurs. «Nous tra-
vaillons avec une agence de communi-
cation romande», souligne Jacqueline
Dillmann Faure.
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GENEVE / Eric Kuhne remplace Marco Torriani 4 la téte de la SHG

Nouveau président des hoteliers

Directeur général de 1'Hotel
Noga Hilton International de-
puis 1988, soixante ans, Eric
Kuhne a été élu la semaine der-
niére comme prévu (cf. htr du
28 février) ala présidence de la
Société des hoteliers de Gene-
ve (SHG). Il remplace Marco
Torriani, directeur de I'Hotel
du Rhéne Mandarin Oriental,
qui était en fonction depuis
2000.

désistement de Charles Bert-
schy, directeur de 'Hétel Mon-
Repos. «La présidence est en de
bonnes mains. Eric Kuhne sait
notamment que I'hotellerie
doit étre composée d’établisse-
ments de une a cinq étoiles», a
indiqué Christian Rey, prési-
dent de la Société suisse des ho-
teliers (SSH) et ancien prési-
dent de la SHG.

Outre les points statutaires,

consacrée aux informations sur
les dossiers en cours. Pour la
SHG, I'année 2002 sera notam-
ment marquée par 1'organisa-
tion, en juin, de I'assemblée des
délégués de la SSH. Les
membres devront aussi s'inter-
roger sur I'avenir de la forma-
tion professionnelle en répon-
dant, notamment, a cette ques-
tion: faut-il envoyer les appren-
tis dans les écoles profession-

NEUCHATEL / ler Euro-Gastro Challenge les 11 et 12 mars & la Toque en Herbe

«Renforcer la formation des jeunes»

C'est dans les locaux de la
Toque en Herbe, espace didac-
tique du Centre professionnel
de formation du Littoral neu-
chatelois (CPLN), que se tien-
dra, les 11 et 12 mars prochains,
le 1er Euro-Gastro Chall

tend renforcer la formation des
jeunes et mettre en valeur la
qualité de l'apprentissage en
Suisse et en Europe.

«Cette démarche», relevent
les initiateurs du 1er Euro-Gas-
tro Chall «apparait com-

Cette compétition, qui se
déroulera selon le méme prin-
cipe que les éliminatoires et qui
opposera cinq centres de for-
mation ou écoles de restaura-

me une priorité et s'inscrit par-
faitement dans les objectifs
poursuivis par la nouvelle loi
sur la formation professionnel-
le qui a été votée en décembre

tamment la formation duale
qui est propre a la Suisse et qui
estbasée sur la théorie etla pra-
tique.»

On relévera enfin que le
grand chef Didier de Courten,
du Restaurant La Cote a Corin
(VS), figure parmi les membres
du jury de ce ler Euro-Gastro
Challenge. LM

Eric Kuhne était le seul can-
didat- et il I'aregretté - apresle

I'assemblée, suivie par une cin-
quantaine de membres, a été

nelles du canton ou dansles ho-
tels-écoles de la SSH?

tion de France,
MH

d'Italie, du
Luxembourg et de Suisse*, en-

2001 et qui entrera en vigueur
en 2003. Cette loi renforce no-

* Les deux équipes de Suisse sont le
CPLN de Neuchatel et le CEPTA de
Geneve.

ERIC KUHNE / Les projets du
nouveau président de la SHG

INTERVIEW: MIROSLAW HALABA

Améliorer
les contacts
avec la ville

B Nouveau président de la Société
des hételiers de Geneve (SHG), vous

haitez un rapproch avec la
Ville de Geneve. Pourquoi cela?

Nous voulons avoir un peu plus de
soutien et une meilleure collaboration
avec la ville. Deux exemples de préoc-
cupations: la «piétonnite» a outrance
rend difficile I'accés aux hotels, quant
au quai du Mont-Blang, il a perdu de
son attrait touristique, car il est devenu
une sorte de Cour des Miracles.

Eric Kuhne, nouveau président de la
SHG.

B Quelle est la principale préoccu-
pation de I'hétellerie genevoise?

1l 'y a surtout le taux d’occupation
des hotels et leur chiffre d'affaires. Je
citerais ensuite l'augmentation des
prestations sociales et des salaires,
I'obtention des permis et le besoin de
rénovation des établissements.

B Sur quels dossiers la SHG sera-t-
elle particuliérement active?

1l y aura les négociations salariales
prévues en fin d’année et Télécom en
2003. On sait que 'UIT et les exposants
sont en effet trés attentifs aux pra-
tiques des hoteliers lors de la location
de chambres. Parmi les autres sujets, il
yale maintien a Geneve de 'EIBTM.

B Quepouvez-vous faire pour con-
server la qualité dans les hotels gene-
vois?

Rénover les hotels, mais 'acces aux
crédits est devenu difficile. Laccueil et
le service sont en général bons. J'inci-
terais cependant les membres a créer
des cercles de qualité et a organiser des
cours internes afin de sensibiliser le
personnel a ces questions.

E Que fait la SHG pour satisfaire
les participants a Télécom?

Comme il y a une certaine suspi-
cion a I'égard des pratiques des hote-
liers, nous avons créé un organe de
surveillance qui examinera les récla-
mations et, surtout, gardera un ceil
ouvert sur les pratiques opérées par les
intermédiaires, car c'est 1a que le bat
blesse.

JEAN-JACQUES GAUER / Président des Leading Hotels of the World, le directeur du Lausanne-Palace ne
confesse qu'un hobby: son métier. Rencontre avec un hételier atypique. sean-acaues emrenoz

Lhotellerie, une vraie passion!

Est-il inéluctable pour le fils d'un hote-
lier prestigieux d’entrer en hotellerie?
«Pas du tout, rétorque Jean-Jacques
Gauer. A dire vrai je voulais voyager, je
me voyais diplomate, ou encore dans
le marketing au niveau international.»
Car enfant, le fils de Jack Gauer, pro-

Portrait

priétaire du Schweizerhof bernois, n'a
pas «consommé» de 'hotellerie a tous
les repas. «Et le fait d’avoir un grand-
peére qui tenait un Gasthof a Flawil (SG)
et un autre restaurateur sur la cote mé-
diterranéenne ne rattache pas forcé-
ment a une dynastie», souligne-
o n

UNE PASSION
TARDIVE

C'est plus tard, adolescent, que
T'actuel directeur du Lausanne-Palace,
président des Leading Hotels of the
World, vice-président du groupe Ri-
chemond Heritage, membre du
conseil d’administration du groupe
Seiler et du Crown Plaza de Cointrin,
propriétaire d'une chaine de restau-
rants a Berne et de I'auberge du Raisin
(Adolf Blockenbergen y officie) a Cully,
s’est intéressé a son métier. Lorsque
son pére décede, il se retrouve en in-
ternat, sa meére étant obligée de diriger

le fleuron deJ. Gauer Group, le Schwei-

zerhof bernois. «Et c’est la, dit-il, a la
faveun des soucis et des expériences
que ma mere nous faisait partager le
week-end, lorsque nous étions de re-
tour avec mes sceurs, que la «chose ho-
teliere> a commencé a m'intéresser.»

A tel point d’en faire aujourd’hui
son seul hobby! Maturité et dipléme
commercial en poche, ce sera’'EHL (la
promotion 75, I'une des derniéres is-
sues del’avenue de Cour), puisl'entrée
dés 1976 au Schweizerhof pour
prendre, en 1979, la direction de J.
Gauer Hotel Group. C'est le début
d’une carriére hoteliere de haut vol,
presque atypique. Car imaginez un ho-
telier qui professe 'amour des voyages
et qui n'a pas couru le monde, n'a pas
fait ses classes dans une grande chaine
états-uniennes («si, un stage au Dris-
coll a Austinl», réplique-t-il), n'a pas
ouvert de «resorts» dans les iles, n'a pas
couru de responsabilités F&B mosco-
vites en directions exotiques!

«J’avais tout cela en famille, entre
amis, dans mon cercle, dit-il. Pourquoi
aurais-je couru d'autres expériences
alors que J. Gauer Hotel Group me per-
mettait de gérer six établissements en
Suisse, trois a Corfou, un a Majorque et
un autre a Jérusalem?»

«IL FAUT SAVOIR
TOURNER LES PAGES»

Jusqu'a ce que survienne le clash!
Une histoire de famille commeilyena
tant. Créve-cceur? Si’homme fait!'im-
passe, on ne décele pas la moindre

Photo: htr

JEAN-JACQUES GAUER

Le directeur du Lausanne-Palace a su, en six ans d'exp

prestigieux hétel lausannois.

pointe d’amertume chez I'hotelier
lorsqu'il dit «il faut savoir tourner les
pages et j'ai trouvé a m'investir ici».

Ici, c’est le Lausanne-Palace, le
«Palace» pour la BSL (la jet-society lau-
sannoise). Un palace qu'il a fallu «re-
faire»: de réputation, de performances,
tant au niveau du confort qu'au niveau
technologique, de convivialité aussi,
en 'ouvrant justement aux Lausan-
nois. Et ce ne fut pas le moindre défi!
Avec par ailleurs quelques conces-
sions. Car Jean-Jacques Gauer admet
la critique: «Oui, comme d’autres, un
temps, il a bradé les prix». C’est qu'il
fallait regagner une clientele, faire re-
découvrir les atouts de 1'établisse-
ment.

QUARANTE MILLIONS
ONT ETE INVESTIS

Six ans plus tard - et une quaran-
taine de millions de francs d'investis-
sements consentis par le groupe alle-
mand propriétaire - c’est chose faite,
I'établissement a retrouvé son rang. En
terme d’hébergement d’abord - sans
tapage, ni spectacle. Mais aussi en
terme d'intégration a la cité. Jamais, en
effet, le Palace ne s'est autant intégré a
la vie lausannoise, ne s’est autant ou-
vert sur la rue.

11 y a d’abord cette Brasserie qui
mérite bien son nom et qui a remplacé
le spectaculaire Tinguely, il y a aussi le
Bar, ouvert sur la rue, et le Restaurant
gastronomique qui s'affirme comme
une table incontournable du centre
ville. Enfin, il y a le spa. C'est le fief

<

), I tant la

d’Emelyne Gauer-Seiler («Moi, je n'y
connais rien dit I'époux, mais je sais
que c'est bien») qui a su imaginer un
concept englobant remise en forme,
diététique (avec restaurant dédié) et
esthétique (avec une ligne de produits
en propre) et ouvrir cet endroit feutré
au public.

De tout cela, le directeur reste dis-
cret. On ne le voit guére en ville, et si on
sait son nom c’est surtout par les hotes
qu'il accueille (la liste en est longue).
Au Palace, on photographie plus le
portier que le directeur. «Et c’est bien
ainsi», dit Jean-Jacques Gauer.

UN CERCLE OU
LAMITIE PREVAUT

C'est signe surtout que chaque
role est important au sein du cercle olt
'estime de chacun, souvent I'amitié,
prévaut. Ce qui permet a I'hotelier
d’assumer des mandats de gestion a
Jérusalem, a Vevey, déléguant les res-
ponsabilités a des collaborateurs de-
venus proches, ou encore confiant a
d’autres collaborateurs le Lausanne-
Palace lorsqu'il doit I'abandonner
pour endosser le role de président des
Leading Hotels of the World.

Si I'hotelier bouge beaucoup,
I'homme, lui, voyage peu; tard, «sou-
vent trés tard», il cultive des amitiés
qui ont leurs racines dans les caves et
caveaux de Lavaux. Mais on n’en sait
guére plus. On ne lui connait pas de
«vices»: il n'a pas de bateau («ceux de
mes amis me conviennent parfaite-
ment et ne réclament pas d’entre-

P

tion que la qualité et la convivialité du

tien»), ne court ni les diners en ville -
il regoit les plus grands dans le coin le
plus discret de la Brasserie —, ni les
terrains de golf. Pire il ne fait quasi-
ment pas de sport, et ses seules esca-
pades «forme» se font a VIT, de
Grandvaux, via les bords du Léman,
jusqu’'au Bouveret, ot 'amour de la
bonne chere (des filets de perche) lui
fait regagner les calories perdues sur
le trajet avant de rentrer... avec la
CGN. Le temps de penser au pro-
chain voyage du trés diplomatique
président des Leading, ou a son hob-
by: I'hotellerie.

Jean-Jacques Gauer
digest

Date de naissance: le 16 mai 1953 &
Berne

Etat civil: marié, deux enfants (1980,
1986)

Parcours: maturité fédérale obtenue au
Rosey, @ Rolle; dipléme de commerce,
Lémania, L p 1975 de
I'Ecole hételiére de Lausanne; président
des Leading Hotels of the World, depuis
1990.

Hobby: hétellerie

Boisson préférée: le vin rouge

Plat préféré: tous

Derniére bonne nouvelle: les résultats
du Lausanne-Palace pour ['exercice
2001.

1l

Der i la grave
maladie d'un proche



CRANS-MONTANA / Loffice du tourisme a tenu son assemblée générale

Efforts pour mieux communiquer

Le nombre de clients reste
stable, mais les nuitées pour le
dernier exercice sont a la baisse
car la durée des séjours dimi-
nue. Soit une diminution de 5%
par rapport a 2000 qui fut une
année record. C’est le constat
qui a été présenté mardi lors de
I'assemblée générale de Crans-
Montana Tourisme. Suisses,
Italiens et Francais se sont
moins déplacés qu’en 2000. On
note, par contre, une augmen-
tation en provenance de I'An-

LA «DER»

gleterre, de I'Espagne et des
Pays-Bas et un excellent résul-
tat pour la clientele russe
(+58,4%).

Au cours de cette assem-
blée, marquée par la présence
du président de la Société suis-
se des hoteliers, Christian Rey,
qui s'est exprimé sur le finance-
ment de I'hétellerie, 'assem-
blée a pu prendre connaissance
des mesures prises par I'office
pour améliorer la communica-
tion. Ainsi, le département

HOTEL+TOURISMUS REVUE

marketing a élaboré une feuille
d'information paraissant
quatre fois par an, destinée en
priorité a la vente sur les mar-
chés et les tours-opérateurs.
Des le ler décembre, une fe-
nétre information pourrait étre
ouverte le matin par la radio lo-
cale Rhone FM. Différentes in-
formations relatives au domai-
ne skiable et aux manifesta-
tions devraient également étre
diffusées sur le réseau de la té-
lévision cablée. DEM
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EDITION / José Seydoux publie ses commentaires

Réflexions touristiques

Docteur en économie du tou-
risme, rédacteur et correspon-
dant de notre hebdomadaire,
José Seydoux, vient d’éditer les
commentaires et les articles de
fond qu'il a rédigés de 1986 a
2001. Intitulé «Tourisme — Ré-
flexions de fin de siécle pour le
3e millénaire», ce condensé
contient quelque 190 textes
consacrés aux diverses facettes
du tourisme. Il succéde a une
premiére compilation de textes
écrits entre 1969 et 1986. Dans

son avant-propos, l'auteur ex-
plique les principes qui, au fil
des ans, I'ont guidé dans son
travail. Il releve notamment que
le tourisme dépend «d'un état
d’esprit qui s’appelle 1'accueil»
et que les méthodes modernes
de management ne peuvent se
substituer a des valeurs comme
«’humanisme». MH

José Seydoux, Ecotour Communica-
tion. Tél: 026/477 33 50. E-mail: jose-
seydoux@bluewin.ch

Milestone:
le concours
est lancé

Berne. Lédition 2002 du
concours pour l'attribution du
Prix suisse du tourisme «Mile-
stone» estlancée. Ce prix, rappe-
lons-le, récompense les projets
les plus innovatifs dans le do-
maine touristique. Le délai pour
le dépot des candidatures est fixé
au 31 juillet 2002. Toutes les in-
formations sur le déroulement
du concours peuvent étre obte-
nues a 'adresse Internet suivan-
te: www.htr-milestone.ch. MH

GLACIER 3000 / Le tribunal
d'arrondissement s'est
prononcé

Sursis
jusqu’en
septembre

Le tribunal d’arrondissement de I'Est
vaudois a accordé a la société Glacier
3000 un sursis concordataire jusqu’au
12 septembre afin qu'elle assainisse
ses finances. Ce sursis fait suite a la
procédure d’ajournement de faillite
demandée par la société en septembre
2001.

Prochaine étape pour Glacier 3000,
les deux curateurs doivent finaliser et
négocier un concordat avec ses créan-
ciers, dont certaines petites entre-
prises delarégion. La négociation pas-
sera par I’abandon de certaines parties
de créances, «mais a une nineau éle-
vé», selon nos sources.

RECONSTITUER LES

FONDS PROPRES

Le t’:’t‘)rr‘xgo;dlgt‘ﬁnalisé, il s’agira en-
suite de reconstituer les fonds propres
de la société, notamment aupres des
cantons de Berne et de Vaud. Déja en-
gagé a hauteur de 21 millions de
francs, ce dernier, via sa commission
des finances, a d’ores et déja accepté
une «rallonge» de un million pour le
paiement des salaires. JJE

MELI-MELO

Elections vaudoises: aucun héte-
lier élu. Des quatre hoteliers engagés
le 3 mars dans la course au Grand
Conseil vaudois, aucun n'a malheu-
reusement été élu. A Lausanne,
Jacques Pernet (Hotel Bellerive) a
échoué sur la liste radicale, alors que
sur la Riviera vaudoise, Daniel Krae-
henbuhl, président d’Hotela, arrive
dans les premiers viennent-ensuite du
méme parti. A Vevey, Christophe Ming
(Hotel Pavillon), qui se présentait pour
la premiére fois, et a Villeneuve, Didier
Holl (Hotel du Quai) n'ont pas connu
plus de succes. Notons enfin que les
milieux touristiques du canton seront
trés peu représentés. Seuls le munici-
pal d’Aigle et président d’Alpes 3000
Vacances, Frédéric Borloz et, dans le
district d’Avenches, Frédéric Haenni,
président de Gastrovaud, ont été ré-
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PATINOIRE DE GENEVE TOURISME

piste de glace.

L'an prochain, I'expérience devrait & nouverau étre renouvelée mais avec, cette fois, un polnt de restauration au bord de la

ANIMATION / Troisiéme saison déja pour la patinoire du centre de Genéve.
Et chaque année plus de patineurs la fréquentent. veroiaue Tanere

Deux nouveaux segments:
les écoles et les cocktails

Dimanche dernier, la patinoire créée a
I'initiative de Geneéve Tourisme, en
plein cceur du centre commergant de
Geneve, a cessé ses activités. En trois
mois, elle a accueilli gratuitement
30 000 patineurs, soit 7000 de plus que
I'hiver précédent.

Pour I'équipe organisatrice dirigée
par Patricia Cardoso, le résultat est «ré-
jouissant». Et selon Philippe Her-
dewyn, responsable de l'animation, ce
succes est da a trois facteurs princi-
paux: «Aprés trois ans d’activité, le
bouche-a-oreille fonctionne bien.
Nous avons plus communiqué sur la
manifestation que 'année derniére,
dansla presse et alaradio. Dernier fac-
teur: la météo, clémente cet hiver.»

LE PUBLIC A
PU ETRE ELARGI

De plus, Genéve Tourisme a élargi
son public sur deux segments tres dif-

d’entreprise. Les jeunes patineurs ont
été tres présents le mercredi. Quant
aux sociétés, elles ont organisé des
cocktails-patinage en fin de journée,
parfois agrémentés d'un spectacle. La
palme de I'originalité revient a la soi-
rée «<hot-dogy.

«En améliorant la décoration, nous
avons installé des rampes transpa-
rentes, ce qui a accri la visibilité de
I'extérieur», explique Philippe Her-
dewyn. Ce détail e renforcé I'anima-
tion dans le quartier, car les piétons
comme les automobilistes pouvaient
observer les patineurs en passant.

Comme toujours, il est difficile
d'estimer les retombées d'une telle
opération. «Les patineurs sont certai-
nement allés boire un verre ou se res-
taurer en ville apres l'effort. Les pa-
rents en ont profité pour laisser leurs
enfants patiner pendant qu'ils fai-
saient quelques courses, mais nous
n'avons pas évalué les retombées de

Philippe Herdewyn. En ce qui concer-
ne les finances, les nouvelles sont
elles aussi au beau fixe. Les sponsors
ont apporté un financement de

"350000 francs (dont 100000 francs

pour la Loterie Romande et 100000
francs pour la Fondation Wilsdorf, le
reste se partageant entre des sponsors
de plus petite taille). Quant aux frais
fixes de cette opération d’animation
du centre ville, ils avoisinent les
320000 francs.

L'OPERATION SERA
RECONDUITE EN 2003

En ce qui concerne l'hiver pro-
chain, Geneve Tourisme compte bien
reconduire I'opération avec quelques
améliorations. En projet: la création
d’un point de restauration au bord de
la patinoire. Un projet probablement
réalisé avec le collaboration d'un éta-
blissement implanté a proximité. Le

D'UNE LANGUE A L'AUTRE

Expo.02: un petit budget pour la
pu licité. Cing millions de francs,
c’est le budget dont dispose Expo.02
pour assurer sa promotion. Un mon-
tant qui parait bien maigre en regard
du budget global de la manifestation.
1l faut préciser toutefois que I'Exposi-
tion nationale peut compter, plus que
de coutume, sur l'appui des médias
par le biais d’opérations de relations
publiques notamment. De plus, ses
douze partenaires officiels lui assu-
rent, chacun de son c6té, une réclame
tapageuse. Notamment les CFE Tou-
jours est-il que pour les responsables
du marketing de I'Expo.02, «le plus
difficile est de trouver, pour la cam-
pagne de publicité, des sujets qui
plaisent a tous». Par ailleurs, une
campagne sera menée au mois de mai
dans les pays voisins, en collabora-
tion avec Suisse Tourisme, dans le but
d’attirer entre 500 000 et un million de
visiteurs étrangers a I'Exposition na-
tionale. Page 6

Portrait de Beat Anneler. Le direc-
teur de Thoune/Lac de Thoune Touris-
me et de la Société des hoteliers de
I'Oberland bernois est véritablement
«emballé» par son meétier. «Je ne
connais pas!’ennui, chaque jour m'ap-
porte de nouveaux défis», nous confie
ce pére de deux enfants et grand-pére
de deux petits-enfants. Celui qui car-
bure «a 200%» dans son travail
n’échangerait sa place de travail contre
rien au monde, méme si le chemin sur
lequel il marche est souvent «escarpé
et caillouteux». En outre, cet amoureux
de la nature ne se lasse pas d’admirer,
jour apres jour, le paysage de sarégion.
Un paysage dont Goethe a chanté la
beauté et qu'Hodler a immortalisé sur
la toile: «Ce sont les deux premiéres
personnes qui se sont chargées de la
promotion de larégion» souligne fiere-
ment Beat Anneler. Page 9

Mobilier de terrasses: en bois ou
en alu? C'est la question qui se pose
alors que l'arrivée du printemps ap-
proche gentiment. Il est a nouveau
temps derechercher des meubles dejar-
din dont tant la qualité que I'espérance
de vie sont élevées. Ainsi, parce qu'elles
semblent répondre parfaitement a ces
deux critéres, les tables en aluminium
devraient, par exemple, se multiplier sur
les terrasses des cafés. Notre article four-
nit aux professionnels quelques
conseils d’achat, ainsi qu'un petit aper-
cu de I'offre en la matiére, une offre qui
devient chaque année plus vaste quant
aux matériaux, aux coloris ou encore
aux formes. Lentretien du mobilier est
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FASZINIERENDES ANGEBOT

Das Produkt: Ein erstklassig gefiihrtes Hotelunternehmen im Stil der Business-Class mit einem Hauch von
Erlebniswelt, einzigartigem Auftritt, wettbewerbsiiberlegener Infrastruktur und «Taylor-made solutions for
successful events». Domizil: Sozusagen im Herzen der Expo.02, nur einen Katzensprung zu den diversen
Arteplages, Bern und Lausanne sind je ca. 30 Autominuten entfernt. Die Lancierung neuer Dienstleistungen
und die spannende Umsetzung strategischer Ziele in den globalen Mérkten verlangen nach einer weiteren
Verstdrkung und Professionalisierung auf Stufe Management. Von besonderer Bedeutung fiir den
Erfolg bau des Unterr ist deshalb Ihr starkes, kreatives Engagement in allen wichtigen Feldern
eines effizienten Front Desk & Front Office Managements. Vor allem Ihre gekonnte Gastgeberrolle, die
geschickte Fiihrung Ihrer 6-7-képfigen Crew, die smarte Organisation des check-in and outs und die effi-
ziente Abwicklung aller administrativen Belange. Als zukiinftiger

Front Office Manager

ibernehmen Sie bei Abwesenheit des Hoteldirektors (GM) seine Stellvertretung und zeichnen verantwort-
lich fur das Tagesgeschaft. Unter Ihrer dynamischen Leitung wird die Réception zu einer wichtigen
Dret ibe, zu einer beli 1 B atte, die auf die internationale Kundschaft einen bleibenden
positiven Eindruck hinterldsst - eine der Grundlagen fir die Erfolgssicherung des Unternehmens. Sie sind
plus/minus 30 Jahre alt, verfigen Gber eine kfm. Ausbildung (KV) und profunde Kenntnisse der Hotellerie
oder haben eine der etablierten Hotelfachschulen absolviert. Als dienstleistungsorientierte Frontoffice-
Personlichkeit mit Fihrungserfahrung, Leistungsausweisen und Flair fir Fremdsprachen — D/F/E (D/F in
W-+S) setzen wir voraus - haben Sie auf dieses «faszinierende Angebot» eigentlich nur gewartet... Und
wenn Sie rechtzeitig zur Eréffnung der Expo.02 am 15. Mai dabei sein wollen, sollten wir uns ohnehin
zusammensetzen. lhr Gastroberater: Ansgar Schéfer

SCHAEFER & PARTNER

Human Resources Consultants iy

ales-Manager/in

Fiir ein modernes Viersterne- Hotel im Grossraum Ziirich suchen wir
einener und ausg Sal im Alter h
25 und 30 Jahren.

Mit Ihrer fundierten Ausbildung in der Hotellerie (eventuell Hochfach-
schule) und guten Erfahrungen im Bereich Front Office haben Sie sich das
Ruslzeug fur eine solche Herausforderung bereits erarbeite<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>