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D RAG E il Lenzerheide als Positionierungsvorbild Editorial °

m rEA (531; II: I|_E|z ':43 g :52 Liebe Leserinner
und Leser

K kultur
Kaffee-Schwerpunkt
mit einem Raristi-
Meistermacher und
einer Cafébar-Kette,
die mit dem Ein-
stieg in die Hotel-
branche liebaugelt.

Stadt!

Gesprach mit Oliver
Altherr, CEO der
Movenpick-Tochter
Marché Internatio-
nal, tiber sein Flair

essreisen
Eine internationale

Studie zum Reise-
verhalten zeigt: Die
Geschiftsreisenden

Mountainbiken wird immer beliebter. Dies macht sich Lenzerheide zunutze und baut die notwendige Infrastruktur aus.

David Schultheiss

Trumpfkarte Sport

Wie man sich mit
grossen Sportevents
profilieren und
positionieren kann,
beweist Lenzerheide
eindriicklich.

Damit eine Feriendestination in
der aktuell touristisch schwieri-
gen Zeit punkten kann, muss sie
sich durch Schaffung eines USP
klar von der Konkurrenz abhe-
ben. Dass dies mit dem Thema
Sport erfolgreich umgesetzt wer-
den kann, zeigt Lenzerheide bei-
spielhaft. Im Vordergrund stehen
der alpine Schneesport im Win-
ter und das Biken im Sommer.
Als «Heilige Bibel» bezeichnet
Bruno Flicklin, Geschiftsfiihrer
der Lenzerheide Marketing und
Support AG, diese klare Destina-
tions- und Eventstrategie. Um die
Ziele zu erreichen, investiert Len-
zerheide ganze 70 Prozent der

Marketingmittel in die Bereiche
alpiner Schneesport und Biken.
Internationale sportliche Top-
Events in den prioritiren Ge-
schiftsfeldern, die durch TV-
Stationen {ibertragen werden,
helfen, den Namen Lenzerheide
weltweit bekannt zu machen.
Neben Ski- und Mountainbike-
Weltcup sowie der Tour de Ski
will Lenzerheide kiinftig auch im
Biathlon-Weltcup-Zirkus mitmi-
schen. Anfang April wurde in
diesem Zusammenhang der Bau
des «Nordic House» in Angriff
genommen. Auch die Hotellerie
steht hinter dem eingeschlage-
nen Weg. Andreas Ziillig, Inhaber

des Hotels Schweizerhof in Len-
zerheide und hotelleriesuisse-
Prisident, ist iiberzeugt, dass von
einer konsequenten Positionie-
rung mit derartigen Events die
gesamte Region profitieren kann.

Urs Wagenseil, Leiter des Com-
petence Center fiir Tourismus an
der Hochschule Luzern, warnt
vor Nachahmern, da der Markt
schnell gesittigt sei. Allerdings
sieht er fiir eine derartige Ent-
wicklung zurzeit keine Gefahr.
Die entsprechenden Infrastruk-
turen seien teuer, und zur Reali-
sierung sei ein langer Atem not-
wendig. gl/dst
Seite 4

selbst sind opti-
mistischer als die
Travel Manager.

Philippe Attia,
Direktor des 5-Ster-
ne-Hauses RoyAlp
in Villars, setzt auf
das MICE-Geschaft.

19
| V4

Davos Klosters

Langer Weg zur
klareren Marken-
strategie

Die Erarbeitung und Umsetzung
eines geschdrften Profils ist fiir
eine Destination kein Spaziergang.
Diese Erfahrung macht derzeit
Davos Klosters. Setzen will die
Destination kiinftig auf Sport und
Gesundheit. Ein aus Leistungstra-
gern gebildetes Kernteam soll nun
Massnahmen erarbeiten. god/dst
Seite 7

Hoteltrends

Immer mefir Traditionsketten
der internationalen Hotellerie
verpassen sich eine Verjiin-
gungskur mit neuen Konzepten,
die weit mehr als eine Antwort
auf die Budget-Design-Konkur-
renz sind. Ob Moxy von Marriott,
Mama Shelter mit Kapitalgeber
Accor oder das im Sommer star-
tende Me and All von Lindner:
Gemeinsam ist den neuen jun-
gen Trendmarken gestandener
Hotelketten, dass sie mehr bie-

ten wollen als ein Hotel, viel-
mehr eine Begegnungsstatte mit
viel Wohlfiihlatmosphére und
lokalem Touch. Rupert Simoner,
Ex-Vizeprasident fiir Kempinski
in Europa und heute CEO
Vienna House, sieht in den un-
konventionellen Konzepten die
Zukunft der Hotellerie. Einer Ex-
pansion entgegen kommen der
neue Fokus auf B- und C-Lagen
sowie tiefere Personalkosten. gsg
Seite 13 bis 15

Neue Hotelgeneration der Ketten

«Wie firbe ich
die rote Null schwarz?»

Wir zeigen Wege.

BOMMER + PARTNER
Treuhandspezialisten fiir Hotellerie,
Gastronomie und Tourismus.

bommer-partner.ch
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Nervositit beim «Hotelier»

In der aktuellen Ausgabe des
Magazins «Hotelier», das vom
B+L Verlag herausgegeben wird,
wirmt Hans Amrein die Gedan-
Lkenspiele einer Fusion zwischen
hotelleriesuisse und Gastrosuisse
aufund schreibt in diesem
Zusammenhang, die htr hotel
revue «kdmpfe ums Uberleben».
Diese Aussage ist nicht nur
rufschédigend. Sie ist vor allem
schlicht und einfach falsch.
Offensichtlich herrscht beim
«Hotelier» Nervositit - und das
ist nachvollziehbar. Mit der
Schweizer Ausgabe des Magazins
«Top hotel», das wir in Zusam-
menarbeit mit dem deutschen
Freizeit-Verlag herausgeben, sind
wir publizistisch wie kommerziell
gut gestartet. Der unverkrampfte
Auftritt entspricht dem Zeitgeist
und kommt gerade auch bei der
jiingeren Hoteliersgeneration an.
Zudem haben wir es innert
kiirzester Zeit geschafft, mit htr.ch
zur fithrenden Newsplattform fiir
die Tourismusbranche zu avan-
cieren. Nirgendwo sonst werden
téglich alle relevanten News
redaktionell aufbereitet und
aufgeschaltet. Gerade in einer
Branche, in der so vieles in Bewe-
gungist, ist die schnelle und
umfassende Information wichti-
ger denn je.

Jiirg Schmid aus den USA.

145 USS$ fiir eine Tageskarte im
April in den Rocky Mountains:
Wie gelingt es den amerikani-
schen Bergbahnen, so hohe
Preise durchzusetzen? Sie
erfahren es im Gastkommentar
von Schweiz Tourismus-Direktor
Jiirg Schmid auf Seite 2.

Kennen Sie unseren
tdglichen News-
Service? Ihre An-

meldung unter
Inhalt
meinung 2-3
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cahier francais 812
hotel gastro welten 13-20
ratgeber & service, brands  21-22
foesm. . - TR
cople 23-24
ANZEIGE

www.illycafe.ch



2 meinung

htr hotel revue | Nr. 8, 14. April 2016

Erkenntnisse im unerreichten

Champagne Powder Snow

145 US$ fiir eine Tageskarte im April in den Rocky Mountains:
Das rockt — sogar fiir einen abgebrihten Schweizer Touristiker.

Das muss man sich auf der Zunge zergehen lassen:
145 USS$ fiir eine Tageskarte Anfang April! So viel
kostet durchschnittlich ein Day Pass in den welt-
berithmten Rocky Mountains. Das rockt - sogar
fiir einen abgebriihten Schweizer Touristiker, der
immer dachte, dass unser Angebot preislich am
oberen Ende sei. Am Mountain Travel Symposium
in Colorado - der grossten amerikanischen Winter-
tourismusveranstaltung - wurde ich eines Besseren
belehrt.

Gastkommentar von Jiirg Schmid

Der Augenschein bei unseren Winterfreunden
erstaunt und inspiriert. Vorerst miissen wir neid-
los anerkennen: Sie haben einen unerreichten
Champagne Powder Snow! Ihre Skigebiete sind
iiberdies gross, die Pisten befreiend breit, die Pra-
paration umwerfend und die Servicequalitét ist
schlicht beeindruckend. Amerikaner lieben die
Begegnung mit Menschen und lassen einen dies in
jedem Moment spiiren. Auf den zweiten Blick zeigt
sich jedoch auch: Das Winterland Schweiz muss

sich nicht verstecken. Im Gegenteil! Unsere Berg-
kulisse ist um Lingen dramatischer, die Rolling
Hills von Vail, Breckenridge & Co. entlocken einem
Helvetier nur ein zogerndes Staunen, unsere Dor-
fer sind authentischer, das Gesamterlebnis am Berg
ist vielféltiger und unsere Gastronomie um Welten
variantenreicher. Aber was besonders ins Gewicht
fallt: Unsere Preise fiir Hotellerie und Verpflegung
sind identisch und - bitte festhalten: Unsere Berg-
bahnen und Skischulen bewegen sich geradezu auf
Schnéppchen-Niveau!

Wie also gelingt es den amerikanischen Berg-
bihnlern, so hohe Preise durchzusetzen und dabei
gliickliche Kunden zu haben? Sicherlich ist es das
verhéltnisméssig kleinere Angebot. Es gibt kaum
Uberkapazititen und es steht auch kein tiefpreisi-
ger Mitbewerber unmittelbar vor der Haustiire.
Dann ist Skifahren in den USA viel mehr eine Up-
perclass-Angelegenheit. Vor allem aber hat es auch
mit einem komplett anderen Businessmodell zu
tun. Grosse Betreibergesellschaften besitzen nicht
nur Bergbahnen, Skischule und viele Unterkiinfte

“im Tal, sie dirigieren gleich eine Vielzahl der Orte
im Umkreis.

Bestes Beispiel ist die Vail Resorts Ltd. Und das ist

es: Grosse erlaubt Spezialisierung, Professionalisie-

rung und damit Profitabilitit. Die landesweit bes-
ten Experten fiir Pricing, Sales und Marketing ma-
nagen hochzentralisiert ihr Destinations-Portfolio,
erkennen jeden Trend und dank perfektem Yielding
jeden abzuschépfenden Dollar.

Natiirlich lassen sich diese Modelle nicht eins zu
eins iibertragen. Uber Jahrhunderte gewachsene
Dérfer und ihre Familienclans prigen das touris-
tische Produkt in unserem foderalistischen Land.
Aber Effizienzsteigerung ist auch bei uns zentral:
Und grosse Kooperationen haben da einfach mehr
Power. Schliesslich sitzt bei der Migros auch nicht
injeder Filiale ein Marketing-Manager! Wir miissen
den helvetisch machbaren Kooperationsweg ent-
schlosser finden und gehen.

Good News ist zudem: Ennet des Teichs gibt's
noch einiges zu holen dank unserem starken Win-
terprodukt. So hatten wir diesen Winter 13% mehr
US-Amerikaner zu Gast. 10 Millionen zahlungs-
kréftige Skifans zahlt der dortige Markt. ST wird die
Marktbearbeitung ausbauen!

Jiirg Schmid ist Direktor der nationalen Marketingorganisation
Schweiz Tourismus.

Mit freundlichen
Griissen von der
Nationalbank

Gery Nievergelt

Gutes Storytelling ist marketingméssig
wichtig und liegt derzeit voll im Trend.
Das wissen tiichtige Hoteliers und
Touristiker, nun hat man es auch bei der
Nationalbank gemerkt. Auskunftsfreudig
wie selten, informierten die Wahrungs-
hiiter in diesen Tagen iiber die neue
Banknotenserie, die von den typischen
Seiten der Schweiz erzihlen soll.

So wissen wir, obwohl man uns vorerst
nur mit der 50er-Note begliickt, in etwa
um die Schweiz aus Sicht der SNB
Bescheid: Die 10er-Note thematisiert die
Zeit, die 20er- das Licht, die 50er- den
'Wind, die 100er- das Wasser, die 200er-
die Materie, die 1000er-Note die Sprache.

Treffend lakonisch kommentierte Justus
Wenzel in der «<NZZ» vom Dienstag:
«Typisch fiir die Schweiz ist mithin
offenbar das, was fiir vermutlich fast alle
anderen Lander auf dem Erdenrund auch
nicht ganz untypisch ist.»

Aber auf der neuen, vom Wind
gestreichelten 50er-Note ist dann doch
mehr zu entdecken als ein verbliihter
Léwenzahn, der in so manch anderem
Land auch vorkommt. Auf der Riickseite
nimlich schwebt ein Gleitschirm vor dem
Schweizer Alpenmassiv. Er stellt, so die
Absicht der Konzepter, unser Land als
«Erlebnisstitte» dar. Will heissen, auf der
neuen 50er-Note ist der Tourismus und
vor allem der Ferientourismus présent.
Vom Aufwind getragen, nicht vom Winde
verweht.

Das ist wirklich nett. Die Schweizer
Nationalbank mag unserer Branche mit
der Aufhebung des Euro-Mindestkurses

_im Januar 2015 noch so viele Probleme

bereitet haben - im Grunde hat sie doch
ein Herz fiir den Schweizer Tourismus.

htr im netz

leserumfrage

htr.ch fragte nach: Sind Sie fur die
Umsetzung der Motion «Wirksame
Tourismusforderung: Steuerabzug
fur Ferien in der Schweiz»?

M Ja
B Nein
B Weiss nicht

Kontroverses Thema mit deutlichem Umfrage-Ergebnis

Trotz umstrittenem Sachverhalt sind tiber die Halfte der Umfrageteilnehmenden fiir die
neue Motion «Steuerabzug fiir Ferien in der Schweiz» von SVP-Nationalrat Lukas Reimann.
Der Vorstoss verlangt Steuerabzlige fiir Schweizer, die im Inland Ferien machen. Dadurch
sollen touristische Aufenhalte in der Schweiz wieder attraktiver werden.

blickfang

e
bereiter

Die Schilthornbahn AG

ist mit der Realisierung des
neuen Felsensteges

«Thrill Walk» auf Kurs.

Die Baubewilligung liegt vor,
nun wird gebohrt. Die
Einweihung der rund 200
Meter langen Stahlbau-
Konstruktion bei der Mittel-
station Birg findet am 9. Juli
dieses Jahres statt.

Bruno Petroni

ANZE\@E
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Die Mévenpick-Tochter
Marché International
zeigt sich vor allem an
Europas Autobahnen
und Flughafen. Jetzt
will CEO Oliver Altherr
mit seinen Konzepten
vermehrt auch in City-
Lagen punkten.

ANDREAS GUNTERT

Oliver Altherr, wie viele Auto-
Kilometer und Flugmeilen spulen
Sie beruflich ab im Jahr?

Es diirften etwa 50000 Kilometer im
Auto und 250000 Meilen in der Luft
sein.

Und worauf schauen Sie zuerst, wenn
Sie eine Autobahnraststétte oder

ein Flughafenrestaurant betreten?
Zunichst auf den Dreiklang aus
Auftritt, Ambiente und Angebot. Und
nattirlich auf Service-Faktoren: |
Gefiihlte und tatsachliche Qualitat auf
dem Teller, Sauberkeit, Gastefluss,
Bezahlvorgang.

-Ist nicht die Geschwindigkeit
das oberste Gebot an der Hoch-
frequenzlage?
Sie ist wichtig, aber auch an der Auto-
bahn und am Flughafen spielt eine
gewisse Empathie eine Rolle. Der
Service darf nicht rein mechanisch
ablaufen. Auch deshalb nicht, weil
wir Stammgéste haben, an Flughéfen
etwa Vielflieger. Frither mag es die
Kausalitdt gegeben haben, dass ein
langerer Restaurant-Aufenthalt
automatisch auch mit hoherer Qualitat
verkniipft war. Das gilt heute so nicht
mehr. Die Kunden leben heute den
Gourmet-Fastfood, in allen Varianten,
immerzu und in jeder Darreichungs-
form. Der Mensch isst, wo er ist — und
er erwartet in kurzer Zeit etwas
Hochwertiges. Geschwindigkeit spielt
da nattrlich auch eine Rolle. Mit dem
neuen Konzept Laekkert, das wir
eben am Flughafen Diisseldorf lanciert
haben, fithren wir deshalb auch
Selbstbedienungskassen ein.

Im Portfolio von Marché International
finden sich auch acht Hotels. Welche
strategische Rolle spielen sie?

Eine eher geringe. Wir sehen uns nicht
als Hotel-Entwicklerin, sondern
betreiben sie lediglich dort, wo es

die Ausschreibung eines Verkehrsgast-
ronomie-Standorts an der Autobahn
erfordert.

«Das Zoo-Geschaft ist

Oliver Altherr, Chef von Marché International, sieht Chancen in Schweizer Stédten fiir ein neues Pizza- und Pasta-Konzept.

Appetit

Gésten an und kann zusatzlich auf
viele Besucher mit Jahreskarte zéhlen.

Heute ist Marché International zu
etwa zwei Dritteln in der Verkehrs-
und zu einem Drittel in der Stadt-
Gastronomie tétig. Wie entwickelt
sich das Verhaltnis weiter?

Wir entwickeln uns in beiden Berei-
chen weiter, aber grundsatzlich wird
die Stadtgastronomie wichtiger.

Weshalb die Lust auf Stadt-Lagen?
Weil wir Konzepte haben, die absolut
tauglich sind fiir City-Standorte und

es wichtig ist fir uns, unsere Marke an
urbanen Lagen zu zeigen. Wir kénnen
in der Stadt Gaste
ansprechen, die wir

Neben Autobahnen, moglicherweise an
Flughifen und interessant, weil der Autobahn oder
Stadten sind {ie Giste dort eine am Flughafen nicht

Marché-Betriebe
auch in Zoos
Drasent, zum
Beispiel in Leipzig.
Wo liegt der tieri-
sche Reiz?

Wir sind aktuell in drei Zoologischen
Gérten préasent, neben Leipzig auch in
Berlin und seit Ostern 2016 neu in
Magdeburg. Das Zoo-Geschéft ist sehr
interessant, weil die Géste dort eine
hohe Verweildauer haben und weil oft
Events stattfinden. Zudem spricht
man dort drei Generationen von

hohe Verweildauer
haben.»

haben. Stadt-Lagen
helfen uns, unsere
Marke und unsere
Konzepte bekannter
zu machen.

Gibt es auch Pléne fiir Schweizer
Stadte?

Es ist noch etwas frith. Aber was

ich sicher sagen kann: Ein Konzept
wie Palavrion Grill, das wir heute

in der Ziircher Innenstadt, in Hannover
und am Diisseldorfer Flughafen betrei-
ben, hat bestimmt auch Chancen in

Marché International Die Division ist auf drei

Kontinenten aktiv

Marché International ist als selbststéndi-
8e Division der Movenpick-Holding an
tota] 84 Standorten mit 168 Betrieben
(Marché, Cindy's Diner, Palavrion Grill
und andere Konzepte) in zehn Landern
auf drei Kontinenten titig. Das Unter-
Nehmen ist in der Verkehrsgastronomie
(Autobahnen, Flughifen) sowie in City-
Lagen aktiv. Der Hauptsitz befindet sich
Im z{ircherischen Kemptthal.

Die meisten Betriebe finden sich im
deutschsprachigen Raum: 89 in
Deutschland, 10 in Osterreich, 4 in der
Schweiz. Weitere Linder sind Slowe-
Dien, Norwegen, Ungarn, Kroatien, Sin-
8apur, Indonesien und Kanada. Dieses
Jahr kommt neu Malaysia hinzu. Mar-

ché International beschiftigt rund 3000
Mitarbeitende. 2015 kam Marché Inter-
national auf einen Umsatz von 229,8
Millionen Franken; davon fielen 26,7
Millionen Franken auf Management-
und Franchise-Betriebe. Mit einem Um-
satz von 130 Millionen Franken ist
Deutschland das stirkste Land; die
Schweiz trug 2015 rund 18 Millionen
Franken zum Umsatz bei.

2014 hat der Schweizer Detailhéndler
Coop die Marché Restaurants Schweiz
AG iibernommen. Die Schweizer Ver-
kehrsgastronomie unter dem Namen
Marché gehort seither nicht mehr zur
Moévenpick-Tochter Marché Internatio-
nal. ag

Thomas Fedra

auf Schweizer Stadte

weiteren Schweizer Stadten. Zudem
denken wir auch an ein Pizza- und
Pasta-Konzept, das wir zunéchst in
Deutschland erproben werden und das
gut in Schweizer Stddte passen wiirde.

In welche Schweizer Stiddte

zieht es Sie?

Es mussen nicht nur immer die
{iblichen Grossstédte sein. Ich kann
mir gut vorstellen, zunéchst einmal

im Umland von Ziirich aktiv zu werden,

* beispielsweise in Rapperswil oder

Winterthur.

Seit die Marché-Restaurants Schweiz
2014 von Coop iibernommen worden
sind, ist fiir Aussenstehende nicht
mehr ganz einfach versténdlich, dass
die Marke Marché quasi zweigleisig
unterwegs ist. Einmal unter dem
Dach von Coop, einmal unter dem
Dach von Movenpick.

Wir kommen uns da iiberhaupt nicht
in die Quere. Weil die Aufteilung
eigentlich ganz einfach ist: Coop fiihrt
unter dem Namen Marché eigenstén-
dig die Schweizer Verkehrsgastrono-
mie. Wir entwickeln die Marke Marché
im Ausland weiter und diirfen als
Gruppe auch weiterhin Restaurants in
der Schweiz betreiben. Einfach nicht
unter dem Namen Marché, weil dieser,
wie gesagt, hierzulande Coop gehort.

Gibt es Absprachen zwischen Coop
und Thnen zur Weiterentwicklung der
Marke Marché?

Nein, das gibt es nicht.

Es kann also sein, dass der Gast in
der Schweiz ein anderes Marché

an der Autobahn erlebt als beispiels-
weise an einer deutschen Autobahn
oder in Singapur?

Wer unbedingt will, kann das aus
markentechnischer Sicht zu einem
Problem stilisieren, aber in der Realitat
ist es keines. Wer in Singapur in eines
unserer Marchés geht, wird ein ganz
anderes Erlebnis haben als an einer
Schweizer Autobahn. Das tangiert sich
liberhaupt nicht. Wenn man mit

der gleichen Marke an Autobahnen,
Flughéfen und in internationalen
Stédten wie Toronto oder Singapur
t4tig ist, kann sich das Erlebnis
sowieso unterscheiden. Unabhangig
davon, wer die Marke fiihrt.

Wie lief 2015 fiir Sie?
In den einzelnen Landern waren wir
sehr erfolgreich unterwegs. Aber

weil wir in Schweizer Franken
konsolidieren, wurden unsere Budgets
durch die Aufhebung der Euro-
Untergrenze durch-
einandergewirbelt.

Die Schweiz bringt
Marché International
einen Umsatzanteil
von weniger als
zehn Prozent. Bleibt
die Firmenzentrale
trotzdem im
ziircherischen Kemptthal?

Das ist eine berechtigte Frage, auch
vor dem Hintergrund des hiesigen
Lohnniveaus. Wir haben aber definiert,
dass der rund 25-képfige Hauptsitz

in Kemptthal bleiben soll. Der Ort hat
eine historische Relevanz.

Wo lassen Sie sich inspirieren?

Mich faszinieren Jungunternehmen.
Da finde ich die Food-Trucks span-
nend, aber auch, was sich an Markten
tut. In dieser Hinsicht finde ich den
«Time Out Market» in Lissabon sehr
inspirierend, der von der Ausgeh-Zeit-
schrift «Time Out» gefithrt wird

und aus einem Food-Court aus lokalen
Klein-Unternehmen besteht. Sehr
interessant, wie hier
ein Pressetitel tiber
seine Verkniipfung
mit den Lesern einen

tankem verschmilzt
immer mehr.»

Zur Person

te an Autobahnen und Flughéfen
Selbstlaufer, weil Thnen dort die
Gaste quasi in die Arme laufen?

Da hat sich einiges verdndert. Heute
sind sehr viele Betriebe gleich neben
der Autobahn angesiedelt, da kann
jeder Automobilist
rasch die entspre-
chende Ausfahrt
nehmen und sich
dort verpflegen. Und
jede Tankstelle
versteht sich heute
schon als Verpfle-
gerin. Die klassische
Trennung zwischen
«Hier essen» und «Dort tanken»
verschmilzt immer mehr. Kommt dazu:
In der Verkehrsgastronomie ist man in
hohem Masse externen Faktoren
ausgesetzt. Besonders Flughéfen sind
hochfragile Standorte. Aussergewdhn-
liche Wetterlagen oder Angst vor
Terrorismus kénnen einen Airport
sehr direkt treffen — es kann sein, dass
die Frequenzen plotzlich fiir ein paar
Tage einbrechen. Und an der Auto-
bahn kann eine Tunnel-Sperrung das
ganze Business zum Erliegen bringen.
Deshalb ist es gut, wenn man diversi-
fiziert ist.

Wie relevant ist Swissness in Betrie-
ben, die weit weg von Europa liegen?
Sie ist wichtig,
wobei wir das in
verschiedenen
Varianten spielen.

Markt fiihrt - und Seit iiber 15 Jahren  weist auf cher
diesen auch weltweit i oven ick subtile Art und
verpflanzen will. bei Mo p Weise, mit der
Natiirlich finde ich Oliver Altherr (50) stammt Verwendung von

auch Eataly interes-
sant. Wie diese
italienische Gruppe
mit Detailhandel und
Gastronomie ihren
Stolz auf die italieni-
sche Herkunft zeigt
— davon kénnten
Schweizer und
deutsche Gastono-
men bestimmt

noch einiges lernen.

In der Stadt miissen
sich Gastronomen
grosser Konkurrenz

stellen. Sind Konzep-  Gruppe téatig.

aus dem Baden-Wiirttembergi-
schen Backnang und stiess
1998 zur Movenpick-Gruppe.
Zunéchst als Culinary Director
der Movenpick-Restaurants, ab
2002 dann mit der Aufgabe als
Direktor der Verkehrsgastrono-
mie. 2005 wurde die Méven-
pick-Verkehrsgastronomie in
Marché International umfir-
miert, mit Altherr als CEO. Vor
seiner Zeit bei M6venpick war
der gelernte Koch, der Abitur
und einen Executive MBA in
der Tasche hat, unter anderem
fiir die Mandarin Oriental

Alpenbildern sowie
Einrichtungs-Mate-
rialien aus Stein und
Holz. Aber es gibt
auch die «Hardcore»-
Variante: Fur ein
Marché in Singapur
etwa haben wir
integral zwei
Alphttten aus dem
Berner Oberland
abbauen lassen und
diese, zusammen
mit Seilbahn-Gon-
deln, ins Restaurant
integriert. Die Géste
ag lieben es.
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Konsequent auf Sport gesetzt

>,

Lenzerheide profiliert sich k

Lenzerheide kann
als Sportdestination
erfolgreich arbeiten.

Top-Events im alpi-
nen Schneesport und
Mountainbike sowie
gute Infrastrukturen
setzen Massstibe
und locken Giste an.

GERHARD LOB

ANZEIGE

mit Sport-E

ie Lenzerheide hat

eine klare Destinati-

ons- und Eventstrate-

gie, um sich selbstbe-
wusst am Markt zu profilieren.
Bruno Flicklin, Geschiftsfiihrer
von Lenzerheide Marketing und
Support AG, spricht in Bezug auf
diese Strategie gar von der «Heili-
gen Bibel der Lenzerheide». Ein
entscheidender Bestandteil ist
dabei der Entschluss, das Angebot
kar zu priorisieren: Alpiner
Schneesport im Winter sowie
Biken im Sommer. Diese Priorisie-
rung zeigt sich auch im Mittelein-
satz. Rund 70 Prozent des Marke-
ting-Aufwands werden in diese
Bereiche investiert. An zweiter
Stelle folgen Wandern, Langlauf
sowie Kultur und Lifestyle. Erst
danach kommen Basisprodukte
wie Familienferien. Relativ jung
ist die Positionierung im Biathlon
(siehe Kasten).

Hotel und Bergbahnen
miissen mitziehen

Um diese Strategie durchzu-
setzen, setzt die Lenzerheide
auf eine Top-Infrastruktur und
Top-Events. Ausserdem miissen
Leistungstriager wie Hotels und
Bergbahnen mitziehen sowie die
entsprechenden  Marketing-An-

nts, etwa mit Ski- und Mountainbike-Rennen sowie Biathlon.

strengungen gemacht werden. In
Bezug auf Biker fasst es Flicklin
so zusammen: «Ein Biker muss
wissen, dass er bei uns am besten

aufgehoben ist.»
Die Infrastruktur wurde ent-
sprechend ausgebaut: 300km

ausgeschilderte Touren und iiber
850km GPS-Touren, dazu der
Lenzerheide Bikepark. Zudem
wird die Saison ausgeweitet: Im
Mirz hat der erste Snow-Bike-
Park der Schweiz seinen Betrieb
aufgenommen. «Das Thema Biken
im Winter wird immer aktueller»,
sagt Marco Boni, Produktmana-
ger Bike der Ferienregion Lenzer-
heide. Fir die Skifahrer erfolgte
der Zusammenschluss des Skige-
biets mit Arosa.

Einen entscheidenden Anteil
an der oOffentlichen Wahrneh-
mung der Lenzerheide als Top-
destination in den prioritéren Ge-
schiftsfeldern haben interna-
tionale Wettkdmpfe als Top-
Events. Das sind im Sommer der
UCI Mountain-Bike Weltcup, zu
dem letztes Jahr 15000 Zuschauer
kamen; im Winter die Tour de Ski
(Langlauf) - zu den drei Rennta-
gen Anfang 2016 kamen rund
27000 Zuschauer. Dazu kommt
noch der Audi FIS Ski Weltcup, der
dieses Jahr von 11000 Gésten ver-

Bilder Johannes Fredheim

folgt wurde. Dank der Ubertra-
gung am Fernsehen konnte dank
dieser drei Veranstaltungen welt-
weit ein Publikum von 70 Millio-
nen Zuschauern erreicht und
Lenzerheide als Marke bekannt
werden. «Welche Destination hat
das schon?», fragt Flacklin.

Doch zahlt sich diese Stra-
tegie auch in Hinblick auf die
Logierndchte aus? «Im vergan-
genen Winter musste auch die
Lenzerheide ein Minus von 2 bis

Seit der Eroffnung im Dezember
2013 hat sich die Biathlon Are-
na Lenzerheide im Gebiet Foppa
bei Lantsch/Lenz zu einem wich-
tigen Trainings- und Wettkampf-
zentrum fiir diese Sportart ent-
wickelt. Es ist die erste und bisher
einzige fix installierte und inter-
national wettkampftaugliche Bi-
athlon-Anlage der Schweiz mit
30 Standplatzen. Seit Oktober
2015 ermdoglicht eine sogenann-
te «Snowfactory», im Gegensatz
zu klassischen Schneeerzeugern,
eine Produktion von Kunstschnee

selbst bei Plusgraden.

24. Mai 2016 Hotel Cascada, Luzern
16. Juni 2016 Hotel Seedamm Plaza, Pfaffikon

Melden Sie sich jetzt an unter: www.hotelbildung.ch/nds-info

hotelbildung.ch - Karriere beginnt mit einem Klick!

3 Prozent an Logierndchten ver-
zeichnen, hat sich damit aber
wesentlich besser positioniert
als der Rest Graubiindens», hilt
Flacklin fest. Zudem gibt er zu
bedenken, wie wichtig die Top-
Events fiir Zweitwohnungsbesit-
zer sind. Denn diese wollten das
Gefiihl haben, an einem Ort zu
sein, wo etwas lauft. Die Lenzer-
heide zdhlt rund 13000 Betten in
Zweitwohnungen, 4000 Betten in
Ferienwohnungen, aber nur 2000
Hotelbetten.

Konsequente Positionierung
hilft der ganzen Region

Doch auch die Hotels sind
vom eingeschlagenen Weg iiber-
zeugt. Andreas Ziillig, Inhaber
des 4-Sterne-Ho-
tels Schweizerhof
in - Lenzerheide
und Président von
hotelleriesuisse:
«Eine klare und

in Lenzerheide war, sei er viel-
leicht ein wenig vorbelastet, gibt
Wagenseil zu bedenken. Gleich-
wohl wolle er die Entwicklung so
objektiv wie moglich beurteilen.
«Lenzerheide hat Sport zur
Kernkompetenz erkldrt, und es
gewagt, andere Dinge ins zweite
Glied zu stellen», so Wagenseils
Analyse. Um heute am Markt er-
folgreich zu sein, miisse eine
Destination Kklar ihre Stirken
kommunizieren und sich auf we-
nige Kernkompetenzen konzent-
rieren. Damit konne man sich
von anderen Mitbewerbern unter-
scheiden. Eine Destination kénne
nicht in allen Bereichen top sein.
Und Slogans wie «Unserer Stéirke
ist die Vielfalt» seien mittlerweile
iiberholt.

Keine Gefahr fiir

Zerfleischung
Allerdings sind

auch diesem Ent-

konsequente Posi- wicklungsmodell

tionierung ist nicht gewisse Grenzen
nur fiir ein Hotel, gesetzt.  «Wenn
sondern auch fiir sichnun alle Desti-
eine Region un- nationen zum Ziel
abdingbar»  Sei- «Ein Biker setzen, wie Len-
ner Meinung nach . zerheide zu sein,
konnte in den letz- muss wissen, geht es nicht», so
ten Jahren eine dass er bei uns Wagenseil. Dann
eher jiingere und sei der Markt doch
sportlichere Kund- g hes".el_l schnell gesét-
schaft angespro- aufgehoben ist.» tigt;  Destinatio-
chen werden. Man Bruno Flacklin nen konnten sich
habe zusitzliche Lenzerheide Marketingund Support ~ gegenseitig zerflei-
Angebote und schen. Allerdings
Dienstleistungen sieht er momen-

fiir diese Gastegruppen geschaf-
fen. «Am Ende des Tages profitiert
die gesamte Region durch die kon-
sequente Positionierung mit sol-
chen Events», so Ziillig.

Voll des Lobes fiir die Strategie
von Lenzerheide ist Urs Wagen-
seil, Leiter des Competence Cen-
ter fiir Tourismus an der Hoch-
schule Luzern. Da er selbst von
1999 bis 2005 Tourismusdirektor

Und der Ausbau geht weiter:
Vor wenigen Tagen, Anfang April,
erfolgte der Spatenstich fiir den
Bau des «Nordic House», einem
dreistockigen Gebaude, das Gar-
deroben, Sportshop, Bistro, Se-
minarrdume und Mehrbettzim-
mer beinhaltet. Im Dezember
2016 soll das Nordic House erdff-
net werden. :

Dieses Nordic House erfiillt die
strengen Vorgaben der IBU (Inter-
national Biathlon Union) zum Er-
halt der angestrebten A-Lizenz.
Dank dieser Lizenz will man sich
fiir den nachsten Weltcupzyklus

EINLADUNG zum Informationsanlass

Nachdiplomstudium HF Hotelmanagement
Unternehmerseminar hotelleriesuisse

hotelleriesuisse freut sich, Sie am Informationsanlass
zum Nachdiplomstudium HF Hotelmanagement zu begriissen:

10. August 2016 Hotel Bern, Bern
31. August 2016 Hotel Storchen, Zirich

Breaking News! Jetzt ist sie da — die finanzielle Unterstiitzung des NDS durch den L-GAV!

tan keine konkrete Gefahr einer
solche Entwicklung, denn die ent-
sprechenden Infrastrukturen sei-
en teuer, zur Verwirklichung brau-
che es einen langen Atem, auch
weil sie fast immer mit Naturein-
griffen und entsprechenden Auf-
lagen verbunden seien. Wagen-
seil: «Eine Top-Positionierung im
Sport dauert nicht ein oder zwei
Jahre, sondern 15 Jahre.»

Biathlon' Pionier in der Schweiz

fiir die Jahre 2018 bis 2022 bewer-
ben. «Sogar eine Austragung der
Weltmeisterschaft 2022 wird an-
gestrebt», sagt Bruno Flécklin, der
Lenzerheide als Pionierort fiir
den Biathlon-Sportin der Schweiz
sieht.

Die Destination hat Gliick, weil
sie mit Michael Hartweg einen
finanzkriftigen Gonner fiir die
Forderung dieses Sports gefun-
den hat. Die Investitionssumme
von rund 9 Millionen Franken fiir
das «Nordic House» wird zum
grossten Teil von der Familie
Hartweg getragen.

hotelleriesuisse, Unternehmerbildung
Monbijoustrasse 130, Postfach, 3001 Bern
Tel. +41 31 370 43 01, Fax +41 31 370 42 62
www.hotelbildung.ch/nds
unternehmerbildung@hotelleriesuisse.ch

hotelleriesuisse

Swiss Hotel Association
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Fiir Wintersportler
spielt die Anzahl
Pistenkilometer

nicht in jedem Fall

eine Rolle. Und bei
einem guten Produkt
ist der Preis egal.

Dies Fazite vom 26.

TFA in Pontresina.

NATALIA GODGLUCK

m Dezember 2015 war es

endlich so weit. Nach 30

Jahren planen, verhandeln

und bauen konnte die Ver-
bindungsbahn fiir das Skigebiet
Saalbach Hinterglemm Leogang
Fieberbrunn erdffnet werden. Ein
Skigebiet mit 70 Seilbahn- und
Liftanlagen und 270 Pistenkilo-
metern. Die regionalen Investoren
haben sich das nun fiinftgrésste
Skigebiet der Welt 21 Mio. Euro
kosten lassen, und der Erfolg zeigt
sich bereits nach der ersten Saison
in allen Skigebieten, besonders
aber in Fieberbrunn: Pluszahlen
bei den Skigdsten von iiber 28
Prozent und beim Erlés sogar von
knapp 52 Prozent. «Ist Grsse al-
les bei den Skigebieten?», wollte
Roland Zegg, Griinder und Ver-
anstalter des Tourismus Forums
Alpenregionen (TFA), von den
Podiumsteilnehmern am zweiten
Forumstag wissen.

Weitgereiste wiinschen
mehr Abwechslung

«Eine gewisse Grosse wird von
den Gésten heute gefordert», ist
Sebastian Schwaiger, Marketing-
leiter des Skicircus Saalbach Hin-
terglemm Leogang Fieberbrunn,
tberzeugt. Doch auch Quali-
tdt und Positionierung miissten
passen. Karl Gostner, Obmann
des Tourismusverbands Inns-

TFA 27. Austragung wird in Sélden in
Osterreich stattfinden

Beim 26. Tourismusforum Alpen-
regionen (TFA) vom 4. bis 6. Ap-
til ging es in Pontresina um die
Zukunft des Wintertourismus.
Rund 180 Touristiker und Leis-
tungstrdger aus Deutschland,
Osterreich, dem Siidtirol und
der Schweiz reisten an den Ort,
Wo der Wintertourismus vor 150
Jahren geboren wurde. Das drei-
tégige internationale Fachforum
der Bergbahn- und Tourismus-
Wwirtschaft, bei welchem die htr
hotel revue Medienpartnerin ist,
fand unter dem Motto «Think
Global. Be Alpine. Act Different»

o

Mit der All-Inclusive Card der Region Hochschwarzwald kénnen auch Boote auf dem Titisee gemietet werden.

Hochschwarzwald Tourismus GmbH

Grosse nicht um jeden Preis

bruck (TVB), prazisierte: «Die
Pistenkilometer spielen bei Ein-
heimischen keine Rolle, bei den
Gisten von weiter her sind sie je-
doch ein Entscheidungskriterium.
Die wollen Abwechslung und
dafiir rund hundert Pistenkilo-
meter». Der TVB-Obmann warnte

statt. Zu den Schwerpunktthe-
men gehorten die Digitalisie-
rung und der demografische
Wandel, die Auf- und Abriistung
von  Skigebietsverbindungen,
Preisgestaltung  sowie «Best-
Practice-Beispiele». Obwohl der
Wintersport vor grossen Her-
ausforderungen steht, . zeigten
die diversen Referate, dass der
Aktivurlaub in den Bergen wei-
terhin viel Potenzial hat und es
fiir die Touristiker auch Gestal-
tungsspielraum gibt. Das 27. TFA
findet vom 27. bis 29. Mérz 2017

in Solden statt. god

jedoch vor einer Aufriistung um
jeden Preis, denn: «Abriisten ist
schwieriger und zudem mit hohen
Kosten und Imageverlust verbun-
den.» Als Beispiel nannte er die
Patscherkofelbahn, die Konkurs
ging, obwohl Private 20 Mio. Euro
investiert hatten, von der Stadt
Innsbruck iibernommen wurde,
und der nun fiir 40 Mio. Euro eine
«Abriistung deluxe» bevorstehe.
Ob dieses Szenario auch der La-
galb-Bahn bei St. Moritz passieren
kénnte, wollte ein Publikumsgast
wissen. Denn auch dort mochten
private Investoren die kleine Bahn
retten. Karl Gostners Antwort war
klar: «Zuerst rechnen, dann bau-
en. Das gilt auch fiir Politiker.»

All-Inclusive-Card verstiirkt
das Sommergeschiift

Ein erfolgreiches Grosspro-
jekt kann auch die Region Hoch-
schwarzwald aufweisen. Hier ha-
ben zehn Gemeinden 2009 eine
Zweckfirma gegriindet, mit dem
Ergebnis von 20 Prozent mehr
Wintergésten und 10 Prozent
mehr  Ubernachtungen  inner-

halb von fiinf Jahren. «Es waren
die Krise und der Leidensdruck,
welche die kommunalen Touris-
tiker dazu gebracht hatten, iiber
eigene Grenzen hinweg zu den-
ken», beantwortete Stefan Wirb-
ser, Prisident des Skiliftverbun-
des Schwarzwald,
eine entsprechen-
de Frage aus dem
Publikum. Das ge-
meinsame Ziel galt
ab sofort den 15
Millionen poten-
ziellen Gésten mit
einer Anfahrtszeit
von zwei Stunden.
Fiir diese hat die
Hochschwarzwald
Tourismus Gesellschaft schliess-
lich eine grosse, wetterunabhén-
gige Marke aufgebaut. Dazu Ge-
schéftsfithrer Thorsten Rudolph:
«Eine Marke muss nicht nur be-
kannt, sondern vor allem auch be-
gehrlich sein.» Zu den Massnah-
men gehorten unter anderem die
Einfiihrung der Hochschwarz-
wald-Card, die grosste All-Inclusi-
ve-Card Deutschlands mit téglich

«Krise und Lei-
densdruck liessen
Touristiker iiber
ihre Grenzen
hinweg denken.»

Stefan Wirbser
Prés. Skiliftverbund Schwarzwald

liber 70 kostenlosen Attraktionen
wie Skitickets, Ponyreiten, Mu-
seen, Kletterwald oder das Car-
Sharing mit Elektro-BMWs. «Die
Karte fiihrte dazu, dass unsere
Stammbkundschaft grésser wird -
vor allem auch im Sommer und
in den Nebensai-
sons»  berichte-
te Rudolph nicht
ohne Stolz.

Klare Positionie-
rung ist wichtig
Doch die Gros-
se sei nicht alles,
schob Karl Gostner
ein. Auch eine kla-
re Positionierung
sei wichtig. Hierzu fithrte Thors-
ten Rudolph aus, dass man die
Hochschwarzwald-Géste in drei
Segmente eingeteilt habe (aufge-
schlossene Gesellige, anspruchs-
volle Geniesser und intensive Er-
leber) und diese nun mit ganzlich
unterschiedlichen Massnahmen,
Texten und Bildern anspreche. Zur
personalisierten Ansprache ge-
hért die eigens entwickelte Ser-

vice-App, die von Hoteliers und
Leistungsbringern gemeinsam be-
trieben wird und den Gast iiber
Aktivitdten, Restaurants, das loka-
le Wetter und anderes informiert.

Moderator Roland Zegg woll-
te wissen, wie die Giste auf die
bis zu 20 Prozent teureren Ski-
tageskarten oder die hdoheren
Ubernachtungspreise wegen der
Hochschwarzwald-Card reagier-
ten. «Wenn das Produkt stimmit,
ist der Preis egal», so Rudolphs
Erfahrung. Sebastian Schwaiger
vom Skicircus doppelte nach:
«Die Preiserh6hung der Tages-
karte war kein Thema, schliesslich
gibts dafiir mehr Skigebiet.» Einig
waren sich die Podiumsteilneh-
mer auch, dass es trotz erreichten
Lorbeeren kein Ausruhen gibt.
Stéindig neue Impulse zu setzen,
sei wichtig, und hierfiir miissten
Leistungstrager und Partner stim-
men. Ein Partner ist und bleibe je-
doch immer und in allen Gebieten
unersetzlich. Dazu stellvertretend
Stefan Wirbser: «Von Dezem-
ber bis Februar wollen alle Géste
Schnee und Ski alpin.»

14 Tage Das Wichtigste aus dem européischen, nationalen Tourismus und den Regionen

iss-image. chMax Schmid

shock/Fotolia

hotelzimmerpreise
Bern Spitzenreiter unter den
europdischen Hauptstidten

I keiner europdischen Hauptstadt
m}lsste der Hotelgast im vergangenen

arz mehr bezahlen als in Bern. Die
Schweizer Hauptstadt filhrt das Ran-
king des Preisbarometers der Online-
Reservierungsplattform Hotel DE vor
den Metropolen London und Kopenha-
9en an. Im nationalen Stidtevergleich
liegt Bern mit einem durchschnittli-
Chen Zimmerpreis pro Nacht von
163.15 Fr. hingegen «nur» auf Rang 4.
Genf fiihrt die Rangliste mit 229.96 Fr.
Vor Basel mit 196.53 Fr. und Ziirich mit
166.50 Franken pro Nacht an. npa

logiernichte .
Weniger Hotel-Ubernachtun-
genim Fepruar

Der milde Winter und Schneemangel
sorgten im Februar in Schweizer Ho-
tels fiir einen Logiernachte-Riickgang
von 1,3 Prozent auf 3,1 Millionen. W&h-
rend die Zahl der inlandischen Géste
im Vergleich zum Vorjahresmonat um
2,7 Prozent stieg, waren es vor allem
die européischen Gaste (-7,2%), die im
diesjghrigen Februar seltener ihren
Weg in Schweizer Hotels fanden. Be-
troffen waren vor allem die Bergregio-
nen. Den insgesamt stédrksten Riick-
gang verzeichnete das Berner
Oberland (-7,4%). it

hotelprojekt I
Neue Impulse fiir Klosterser
Tourismus mit 5-Sterne-Hotel

Der Tourismus in Klosters-Serneus be-
notigt neue Impulse. Deshalb soll in
der Prattigauer Gemeinde auf dem
Montana-Areal fiir 90 Mio. Franken ein
5-Sterne-Hotel entstehen. Geplant
sind, verteilt auf,auf fiinf dem Ortsbild
angepasste Gebaude, tiber 100 Hotel-
zimmer, Restaurants und Lounges,
Bankett- und Kongresssale sowie Fit-
ness-, Spa- und Wellness-Anlagen mit
Innen- und Aussenpools. Das «Lea-
ding»-Hotel soll iiber 100 Personen
beschéftigen und Tausende von Lo-
giernéchten pro Jahr generieren. npa

thecircle.ch swisshoteldata.ch
hotelprojekt II verkauf
Hyatt kiindigt seine beiden ~ Badener Hotel du Parc mit
neuen Héuser in Ziirich an neuem Besitzer

Hyatt Hotels Corporation hat die Er-
offnung von zwei neuen Hotels und
Convention Center in der neuen
Dienstleistungsdestination The Circle
am Zircher Flughafen offiziell verkiin-
det. Mit den beiden Hausern erweitert
die Chicagoer Hotelkette sein Schwei-
zer-Portfolio, zu dem bislang einzig das
5-Sterne-Superior-Hotel Park Hyatt in
Zurich gehort, auf drei Hauser. Bis
Ende 2019 soll ein «Hyatt Regency»
mit 250 Zimmern und grosser Conven-
tion Hall sowie ein «Hyatt Place» mit
300 Zimmern entstehen. npa

Die Schweizer Hotelgruppe Welcome
Hotels hat riickwirkend auf Anfang
2016 das Hotel Du Parc in Baden ver-
kauft. Die neue Eigentiimerin, eine
Schweizer Aktiengesellschaft in Cham, !
Ubernimmt das Aktienkapital der Ho-
tel du Parc AG, bestehende Vertrage
und sémtliche Mitarbeitende. Uber
den Verkaufspreis wurde Stillschwei-
gen vereinbart. Das bisherige Konzept
des 4-Sterne-Hauses mit 150 Betten
soll weitergefiihrt werden. Die Wel-
come Hotels bleiben auch kiinftig Be-
treiberin des Hauses. npa
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Businessreisen
als Challenge

Die Geschiftsreisenden selbst zeigen sich fiir
das laufende Jahr gesamthaft optimistischer
als die Travel Manager. In der Schweiz bleibt

die Situation auch 2016 herausfordernd.

uch ein knappes Jahr-
zehnt nach dem Be-
ginn der Finanzkrise
bleibt der wirtschaftli-
che Ausblick getriibt. Dies beein-
flusst auch das internationale Ge-
schiiftsreiseverhalten, wie aus der

ANZEIGE

DANIEL STAMPFLI

11. International Travel Manage-
ment Study von Air Plus hervor-
geht. Fiir das laufende Jahr erwar-
ten 23 Prozent der von Air Plus
befragten Schweizer Travel Mana-
ger einen Anstieg der Geschifts-
reisen. In der Umfrage 2015 lag

dieser Wert noch deutlich hoher
bei 34 Prozent. Die Geschiftsrei-
senden selbst sind sogar noch kri-
tischer: Nur 19 Prozent sind der
Meinung, dass sie mehr reisen
werden, und beinahe gleich viele
(17%) gehen davon aus, 2016 we-
niger zu reisen als noch im letzten
Jahr.

«Die Schweizer Wirtschaft wird
derzeit nicht als forderlich be-
trachtet», erklart Klaus Stapel,
Managing Director Air Plus Inter-
national AG Switzerland. Denn
wihrend 7 Prozent der hiesigen
Travel Manager einen positiven
Einfluss auf die Geschiftsreisen

FUR ALLE, DIE UNS

SEIT 111 JAHREN TREU SIND.

* Giiltig auf den Mehrwegglasflaschen 33cl,
50cl, 75¢cl und 100cl bei Ihrem iiblichen
Getrankehandler.

b 11-29.04.2016

DAMIT’S GELINGT.

erwarteten, erachteten 31 Prozent
die Wirtschaft fiir ihr Geschaft als
hinderlich.

Travel Manager erwarten
tiefere Reisekosten

Hinsichtlich der Kostenerwar-
tung zeichnet sich ein deutliches
Bild in der Schweiz ab: 33 Prozent
der Reiseverantwortlichen erwar-
ten dieses Jahr sinkende Reise-
kosten. 2015 lag der Wert noch bei
9 Prozent. Einzig in Brasilien ist
der Anteil der Travel Manager, die
sinkende Reisekosten erwarten,
noch grosser (45%).

«Die Erwartungshaltung der
Schweizer Travel Manager ist eine
Auswirkung  des
«Frankenschocks»,
der durch die Auf-
hebung des Euro-
Mindestkurses im
Januar 2015 ausge-
16stwurdey, so Sta-
pels -Fazit. Der
Schweizer  Fran-
ken sei noch im-
mer sehr stark.

Die Haufigkeit von Geschiftsreisen wird nicht zuletzt durch die Konjunktur bestimmt.  wirko Vitalj/123RF

auf die Zahl der Geschiftsreisen
auswirkt», erklart Klaus Stapel
weiter. Dies erkldre auch die Zahl
von lediglich 16 Prozent der Tra-
vel Manager, die weniger Reisen
erwarten als letztes Jahr. Ausser-
dem erwarteten 33 Prozent der
Schweizer Manager aufgrund des
starken Frankens sinkende Reise-
kosten - eine deutliche Zunahme
gegeniiber 2015 (9%).

In 19 Landern wird vermehrtes
Reisegeschiift erwartet

Weltweit gehen 31% der Travel
Manager davon aus, dass sich
die Geschéftsreisetatigkeiten in
ihrem Unternehmen 2016 erhd-
hen, und rund
halb so viele er-
warten  weniger
Reisen. Diese Wer-
te haben sich im
Vergleich zu 2015
angendhert. In den
24 Nationen, wel-
che durch die Stu-
die von Air Plus
abgedeckt werden,

Gerade in einem «Dije Erwartungs- liegt die Zahl der

auf die Produktion
hochpreisiger Lu-

haltung der

Manager, die ein
zunehmendes Rei-

xusgiiter. speziali- Travel Manager segeschift erwar-

sierten Markt stelle
dies eine besonde-

ist eine Folge des

ten, in 19 Fillen
unter den Werten

re Herausforde- Frankenschocks.» des  Vorjahres.

rung dar. Laut der
Schweizerischen
Nationalbank ver-
langsamte sich das
Wachstum des Bruttoinlandpro-
dukts von 2 Prozent im 2014 auf
unter 1 Prozent im 2015, und fiir
2016 ist lediglich eine Verbesse-
rung auf 1,6 Prozent in Aussicht
gestellt. Der Schweizer Export lei-
det sogar noch mehr.

«Vor diesem Hintergrund ist die
zuriickhaltende positive Erwar-
tungshaltung der Schweizer nicht
verwunderlich», so Stapel. Wenn
Exporte leiden, liege es nahe, dass
weniger Travel Manager eine Zu-
nahme des Rei hafts erwar-

Ausnahmen  bil-

Klaus Stapel < S
Air Plus International Switzerland ~~ den die Niederlan-

de, Italien, Russ-
land, China und
Singapur.

Die befragten 1158 Geschifts-
reisenden sind hinsichtlich der
wirtschaftlichen ~ Ausgangslage
deutlich positiver eingestellt als
die Travel Manager ihrer Unter-
nehmen. So gehen 36 Prozent
von ihnen davon aus, dass die
Wirtschaft einen positiven Effekt
auf die Geschiftsreisetitigkeit ha-
ben wird (Travel Manager 20%)-
Hingegen sehen nur 19 Prozent
negative Auswirkungen (Travel
M 29%). 32 Prozent der

ten als noch vor einem Jahr. «Viele
Unternehmen vertreten jedoch
die Meinung, gerade in schwieri-
gen Zeiten die Verkaufsbemiihun-
gen zu verstéirken, was sich positiv

Geschiftsreisenden erwarten fiir
2016 eine zunehmende Zahl an
Business Trips, dagegen gehen
nur 12 Prozent von einem redu-
zierten Reisepensum aus.

Flugreisen Europa klar Ziel Nummer 1

2,3%

i Inland
B Europa
# Interkontinental

Knapp drei Viertel der Geschéftsreisen von Schweizern finden in

Europa statt.

Quelle: Air Plus Business Travel Index 2012
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Scharfere Destination

Davos Klosters will
mehr Giste. Die
Destination ist zwar
weltweit bekannt, ihr
Profil aber schwam-
mig. Mit klarer Mar-
kenstrategie will man
sich von der Konkur-
renz abheben.

NATALIA GODGLUCK

in unklares Profil fiihrt
schnell zu Preisdiskus-
sionen. Starke Marken
hingegen definieren sich
nicht tiber den Preis.» Diese Aus-
sagen machte Markenspezialist
Thomas Ramseier an einer Me-
dienkonferenz in Davos. Dass die
Tourismusregion Davos Klosters
wegen ihrer Angebotsvielfalt ni-
her einem Gemischtwarenladen
als einem professionalisierten
Spezialgeschift steht, ist lingst
bekannt. Auch die Tatsache, dass
sich dieses unklare Profil negativ
auf das Image des Tourismusorts
und die Logiernéchte auswirkt.
Bereits im August 2015 hatte die
Davos Destination Organisation
(DDO) die Neupositionierung der
Marke Davos Klosters lanciert und
fiir diesen Prozess die Ziircher
Markenagentur Brandpulse sowie
lokale Leistungstréger beigezogen.

Um tiiber den neusten Stand
der «Revitalisierung der Marke
Davos Klosters», zu informieren,

lud die Tourismusdestination ver-

gangenen Freitag die Medien ein.
Eine Offensive, die gleichzeitig
auch «unwissende Kritiker» so-
wie «Stammtischstrategen» zum
Schweigen bringen sollte.

Markenschérfung bringt
mehr Giste

«Unsere Arbeit an der Marke
Davos Klosters hat iiberhaupt
nichts mit einer Logo-Verinde-
rung, sondern mit einer Profil-
scharfung zu tun», stellte Paul
Petzold, Préasident der Destina-
tion, gleich zu Beginn klar. Denn:
«Ein klares Profil bringt langfris-
tig mehr Géste.» Nicht ohne Stolz
wies er darauf hin, dass erfahrene
Personlichkeiten wie WEE-Direk-
tor Alois Zwinggi, der ehemalige
UBS-Prisident Peter Kurer oder
Amag-Chef Jost Eggenberger den
Prozess unterstiitzend begleitet
haben. «Deren Aussensicht war
uns extrem wichtig», so Petzeld.
Thomas Ramseier, Geschiftsfiih-
rer von Brandpulse, fithrte um-
fassend aus, wie das ganze Projekt
durchgefiihrt wurde und worauf
es bei einer Marke ankommt.

«Eine Marke ist nicht primar
das Markenlogo», so Ramseier.
Vielmehr gehe es um das Verspre-
chen, welches mit einer Marke
einhergehe. «Erzihlen und ver-
sprechen kann man natiirlich vie-
les», rdumte der Markenspezialist
ein, doch nur eine glaubwiirdige

Marke konne langfristig iiberle-
ben und erfolgreich sein.

Doch wie positioniert man eine
Marke? Ein klarer Auftritt sei wich-
tig, erklarte Ramseier. Zudem miis-
se sich die Destination von der
Masse abheben sowie ein Terrain
belegen, das noch nicht besetzt ist.
Wihrend St. Moritz fiir «Champag-
ner-Klimay, Laax fiir «Freeride-Pa-
radies» und Ischgl fiir «Party-Mei-
le» steht, habe man bei Davos
Klosters nicht nur eine diffuse
Vielfalt, sondern auch noch «zwei
ungleiche Briider», so der Marken-
experte: Davos, die hochstgelege-
ne Stadt Europas, und Klosters, das
léndliche Bijou mit seinem Dorf-
charakter.

Sport und.Bewegung in einer
gesunden Bergwelt

«Das ist kein Nachteil, in der
Markenfindung .jedoch eine Her-
ausforderung», so Ramseier, der
selbst aus Davos stammt. Die The-
men Luxus, Exklusivitdt, Genuss,
Entspannung oder Familien-Desti-
nation seien bereits besetzt, die
Bereiche Sport und Gesundheit
aber nicht. Eine erfreuliche Tatsa-
che, denn: «Naturerlebnisse, Ge-
sundheit und Sport sind bei all
unseren Gésten ein Thema», sagte
Ramseier. Zudem verbrachten
2014 zwei Fiinftel der Schweizer
Bevolkerung ihre Ferien mit Sport,
und von der Liste mit 43 Sportar-
ten seien in Davos nur Kanu- und
Wildwasserfahren nicht maglich.

«Die Fokussierung auf Sport ist
sinnvoll, braucht aber auch Mut»,

sagte Ramseier. Denn man miisse
vieles weglassen. Paul Petzold ver-
glich die Neupositionierung mit
einer Zielscheibe, wo das Verspre-
chen in der Mitte liege, die ande-
ren Themen wie Kultur, Bildung
oder Forschung in den &usseren
Kreisen aber immer noch vorhan-
den seien. Weiter wies der DDO-
Président darauf hin, dass die In-
halte des Versprechens von den
Leistungstrdagern gestellt werden
miissen. «<Ohne breite Abstiitzung
und deren Mitziehen geht nichts.»

Géste sollen neue Ausrichtung im
Winter 2016/2017 wahrnehmen

Ein Kernteam der Leistungstra-

ger, unter Einschluss der Hotelle-
rie (siehe Interview unten), habe
die Strategie einstimmig verab-
schiedet und werde nun bis im
September Massnahmen dazu er-
arbeiten, wie der jeweilige Bereich
die Markenstrategie unterstiitzen
kann. «Vielleicht werden im OV
kiinftig nur noch Elektrobusse an-
geschafft», erwdhnte Thomas
Ramseier als mégliches Beispiel.
Bereits auf die Wintersaison
2016/2017 soll der Gast die neue
Markenausrichtung wahrnehmen.
Eine Profilschérfung, die sich die
Tourismusorganisation eine Vier-
telmillion Franken kosten lésst.
Reto Branschi, Direktor der Desti-
nation Davos Klosters, ist erfreut:
«Unsere Vielseitigkeit war Mar-
kenprofis schon immer ein Dorn
im Auge. Kiinftig konnen wir unse-
re Region als Sportparadies ver-
kaufen, was viel einfacher ist.»

Naturerlebnisse verbunden mit sportlicher Betitigung:

Schwerpunkt der neuen Markenstrategie.

Destination Davos Klosters

«Sport und Bewegung in einer Dafiir erarbeiten wir einen Katalog

Toni Morosani

«Wir mochten keinem
Gastgeber etwas
aufzwingen.»

Direktor Morosani Hotels
Davos

gesunden Bergwelt» - konnten
Sie von Anfang an hinter der

- Neupositionierung stehen?

Absolut. Die Themen Gesundheit
und Bewegung liegen voll im
Trend. Zudem verfigen wir bereits
seit Jahren tiber eine Sportvielfalt,
die uns von anderen Destinationen
abhebt. Die Profilschdrfung wird
kiinftig auch im Markenauftritt
sichtbar sein. Kulturelle wie
andere Angebote werden natiirlich
bestehen bleiben.

Von den zwdlf definierten
Arbeitsgruppen leiten Sie den
Bereich Hotellerie. Was ist

Ihr Auftrag?

Bis Anfang Juni stelle ich ein
gemischtes Team zusammen,
darunter Hoteliers aus Davos und
Klosters. Eventuell ergéanze ich die
Gruppe mit bis zu zwei Gésten,
die die Aussensicht einbringen.

Was genau soll oder will Thre
Gruppe erreichen?

Unser Ziel ist es, das Markenver-
sprechen in den Hotels sichtbar,
fithibar und erlebbar zu machen.

mit kreativen Ideen und Anregun-
gen, welche mit wenig Aufwand
und Kosten realisierbar sind.

Werden die Gaste kiinftig
Hanteln und St 2 =
in den Zimmern vorfinden?
Solche und andere Massnahmen
sind durchaus moglich. Wir
mochten jedoch noch viel weiter
gehen. Zum Beispiel kénnten die
Gastgeber Mappen mit Jogging-
oder Bikerouten auflegen,
Fitnessmeniis austiifteln, Sport-
gadgets zur Deko verwenden etc.

der

Die Destination Davos Klosters
hat insgesamt 116 Beherber-
gungsbetriebe. Ab wann wird
der Gast vor Ort die Sport-
fokussierung spiiren?

Mit dem Start der Wintersaison
2016/2017 sollen erste Massnah-
men sichtbar sein. Wir méchten
jedoch keinem Gastgeber etwas
aufzwingen, sondern vielmehr
allen Leistungsbringern die
Vorteile dieser Neupositionie-
rung erkldren und versténdlich
machen.

god

Knapp drei Monate nach dem
46. World Economic Forum
(WEF) hingen dunkle Wolken
iiber Davos. «Die alljahrliche
Abzockerei bringt das WEF in
Gefahr», titelte vergangene
Woche die «Siidostschweiz».
Seitens WEF-Organisation fal-
len plotzlich Worte wie Alter-
nativstandort priifen, einen
Plan B haben - und sogar der
Name eines neuen Austra-
gungsortes wird ins Spiel ge-
bracht: Montreux.

Ganz neu ist die Thematik
nicht. Der Davoser Tourismus-
direktor Reto Branschi warnt die
Leistungstrager bereits seit ei-
niger Zeit, die Preise nicht wei-
ter in die Hohe zu treiben. Mit
wenig Erfolg. «Es ist eine heikle
Situation, die sich jedes Jahr ver-
schlimmert», so Branschi. In der
hochstgelegenen Stadt Europas
hért man von Ferienwohnungs-
besitzern, die ihre Riumlichkei-
ten fiir 8000 statt der bisherigen

4000 Franken vermieten, von
Wirten, deren Pizzen nicht mehr
19, sondern 35 Franken, kosten
oder von Coiffeurgeschiften, die
fiir einen Haarschnitt plotzlich
das Doppelte verlangen.

«Das WEF ist unser Partner,
nicht unsere Milchkuh», betont
Reto Branschi mit Nachdruck.
Der Arger in seiner Stimme ist
uniiberhgrbar. Denn der jahrli-
che Anlass fiillt nicht nur tau-
sende Betten, auch das lokale
Gastgewerbe profitiert enorm
von der internationalen Kund-
schaft. Zudem gibt es fiir die Fe-
riendestination kaum bessere
Gratiswerbung, als wenn CNN
und andere TV-Stationen Bilder
aus der verschneiten Bergwelt
in alle Welt ausstrahlen. All dies
mdchte der Davoser Tourismus-
direktor nicht aufs Spiel setzen.
Doch wie soll man gegen Abzo-
cker vorgehen? «Eine offentli-
che Prangerliste ist rechtlich
heikel und Vergehen zu bewei-

WEF «Partner, nicht Milchkuhb

sen schwierig», sagt Reto Bran-
schi.

Vielmehr hofft er, dass die
neusten Meldungen auch die
Letzten aufgeriittelt haben und
sie sich kiinftig an den «Spirit of
Davos» halten, ein Papier, in
dem Rahmenbedingungen und
faire Preise geregelt sind. «Die
weltweite Konkurrenz ist gross»,
warnt der Tourismusdirektor.
Und auch wenn die WEF-Orga-
nisatoren kiirzlich beteuerten,
es bestehe keine Absicht, Davos
zu verlassen und ein Alternativ-
standort miisse allein schon aus
Risk-Management-Griinden ge-
priift werden, kann sich die
Alpenstadt nicht in Sicherheit
wiegen. Sicher ist nur, die
nichsten zwei Jahre findet das
WEF noch in Davos statt. Aktu-
ell werden die Jahrestreffen
2019 bis 2021 verhandelt und
damit auch, ob das 50-Jahre-
Jubildum des WEF in Davos ge-
feiert wird. god
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ANZEIGE

" Prisent auf
allen Kanalen!

htr — Ihr Werbepartner

Wir schicken Thnen gerne unsere Mediadokumentation.
Telefon 031370 42 37, inserate@htr.ch

"“"hotelrevue



8 cahier francais

hir hotel revue | No 8, 14 avril 2016

Instabilite des
voyages d'affaires

Pour 'année en cours, les voyageurs
d’affaires a I'international se déclarent globa-
lement plus optimistes que les travel mana-
gers. Le secteur représente toujours un défi.

ne petite décennie
apres le début de la
crise financiére, les
perspectives  écono-
miques restent sombres. La moro-
sité de la conjoncture exerce éga-
lement une influence sur le

ANNONCE

DANIEL STAMPFLI

secteur des voyages profession-
nels, ainsi que le confirme la 11e
International Travel Management
Study réalisée par Air Plus. Pour
I'année en cours, 23% des travel
managers suisses envisagent un
accroissement des voyages d'affai-

res. En 2015, cette proportion était
nettement supérieure et s'établis-
sait & 34%. Les voyageurs eux-mé-
mes se montrent encore plus criti-
ques. Seuls 19% pensent que leurs
périples seront plus fréquents
alors qu'un nombre presque égal
(17%) pensent qu'ils voyageront
moins en 2016 qu'ils ne le faisai-
entI'année derniére.

«La situation économique n'est

. pas considérée comme favorab-

le», explique Klaus Stapel, mana-
ging director d’Air Plus Internatio-
nal AG Switzerland. En effet, si 7%
des travel managers de notre pays
prévoient une évolution positive

A CEUX QUI NOUS SONT

FIDELES DEPUIS 111 ANS.
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En Suisse, 31% des travel managers estiment que les conditions actuelles nuisent au secteur. pexels com
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* Action valable aupreés de votre dépositaire
habituel sur les formats 33cl, 50cl, 75cl et
100cl en verre consigné.

L'EAU QUI VOUS REUSSIT.

des voyages d'affaires, 31% pen-
sent que les conditions actuelles
représentent un obstacle au déve-
loppement du secteur.

Les travel managers tablent sur
une réduction des frais

Dans le domaine des cofits, la
Suisse donne une image claire:
33% des responsables escomptent
cette année une diminution de
leurs frais. Ils n’étaient que 9% a
professer cette opinion en 2015.
Seul le Brésil affiche une propor-
tion supérieure avec 45%.

«Les expectatives des travel ma-
nagers sont une conséquence du
choc provoqué par 'abandon du
taux plancher du
franc suisse face a
leuro en janvier
2015», précise
Klaus Stapel. Le
franc demeure fort
et cette situation
représente un défi
particulier sur un
marché haute-
ment  spécialisé

clut Klaus Stapel. Cette constata-
tion explique qu'a peine 16% des
responsables prévoient une ré-
duction des voyages d’affaires par
rapport a 'année précédente. En
outre, 33% des managers suisses
misent sur une baisse des cotits
provoquée par la force du franc -
un chiffre en nette augmentation
par rapport a 2015 (9%).

Les voyages d’affaires en
hausse dans 19 pays

A l'échelle internationale, 31%
des travel managers s'attendent
cette année a un accroissement
des voyages d’affaires dans leur
entreprise. Ils sont environ deux
fois moins nom-
breux a anticiper
une diminution.
Lécart entre ces
valeurs s'est toute-
fois réduit par rap-
port a 2015. Dans
les 24 pays pris en
compte par l'étude
d’Air Plus, le nom-
bre des responsa-

dans la production «Les expectatives bles qui envisa-

de biens de luxe.
Selon la Banque

des travel mana-

gent une hausse
des voyages d'af-

nationale suisse, la  gers s'expliquent  faires sétablit pour

croissance du pro- ' 19 d’entre eux a un
duit intérieur brut par I'abandon du _niveau inférieur a
slest réduite a 2%  taux plancher.»  celui relevé lan

en 2014 et a pla-

1% en 2015. Les

prévisions  pour

2016 ne laissent présager qu'une
modeste hausse de 1,6% alors que
le domaine des exportations est
encore davantage touché.

. «Dans un tel contexte, la rete-
nue affichée par les opérateurs
suisses ne surprend guére», pour-
suit Klaus Stapel. Quand le com-
merce extérieur est a la peine, il
est logique que les travel mana-
gers qui s'attendent & une hausse
des voyages soient moins nom-
breux qu'il y a une année encore.
«Les entreprises intensifient ce-
pendant leurs activités promoti-
onnelles pendant les périodes dif-
ficiles et ce facteur exerce une
influence positive sur le nombre
des voyages professionnels», con-

S 5 g Klaus Stapel
fonné a moins de A Plus International Switzerland

dernier. A cet
égard, les Pays-
Bas, I'Italie, la Rus-
sie, la Chine et
Singapour incarnent les uniques
exceptions.

Les 1158 voyageurs d'affaires
interrogés envisagent la conjonc-
ture sous un jour nettement plus
favorable que les travel managers-
Ainsi, 36% d’entre eux considerent
que la situation économique exer-
cera un effet positif sur les activi-
tés de voyage (contre 29% des tra-
vel managers). Enfin, 32% des
voyageurs prévoient une augmen-
tation de leurs déplacements pro-
fessionnels en 2015 tandis qué
12% d’entre eux sont persuadés du
contraire.

Traduction Jean Pierre Ammon
d'un texte en page 6

Voyages aériens Cap vers 1'Europe

23%

Presque trois quarts des voyages d'affaires depuis la Suisse s'effec-

tuent a destination de 'Europe.

[ Domestique
@ Europe -
# Intercontinental

Source: Air Plus Business Travel Index 2015
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Le défi des nouveaux d

Prendre la direction
d’un office du
tourisme est un
sacré défi. Le sens
del'écoute, dela
retenue, une bonne
formation de base,
sont des atouts
pour I'affronter.

MIROSLAW HALABA

e Vaudois Pascal Charlet,

37 ans, est I'un de ces

professionnels que les

étudiants des écoles de
tourisme envient. Iy a quatre ans,
il a repris la direction de La
Gruyere Tourisme. Un solide défi.
Comme les quelques nouveaux
directeurs qui ont accepté de par-
ler de leurs débuts d’activité, il a
dii se familiariser en peu de temps
avec un nouveau monde. «Cela
s'est trés bien passé», dit-il. Il faut
dire qu'il avait déja dirigé une
structure du méme type, mais
plus petite & Saint-Luc, en Valais,
et qu'il a pu bénéficier d'une pas-
sation harmonieusement.

La formation suivie est jugée
adaptée aux exigences du poste

Ce n'est pas le cas partout. «Je
suis entré dans un flou total. Il a
fallu tout créer, mais c'est ce que
j'aime faire», explique le Neucha-
telois Christophe Valley, 40 ans,
directeur, depuis 2012 également,
de Charmey Tourisme. Une nou-
velle structure se mettait en place.
1l y avait «une volonté a défendre
l'acquis».

Ancien responsable au sein de
Club Med, Laurent Michaud, 39
ans, a connu des conditions simi-
laires a Villars avec I'installation
d’'une nouvelle organisation ré-
gionale et I'absence de passation
de pouvoir. «Le plus difficile a ce-
pendant été de se faire connaitre
aupres de tous les membres, il y en
avait plus de 400», dit-il.

Le constat est unanime: cette
période de prise de responsabilité
et de découverte a été facilitée par
les expériences professionnelles
précédentes, bien entendu, mais

17

Eliane Celeschi (Romont Tourisme), Pascal Charlet (La Gruyére Tourisme), Christophe Valley (Charmey Tourisme),

Michael Moret (Evoléne Région Tourisme) et Laurent Michaud (Villars Tourisme) ont pris la téte de l'office du tourisme
dans des conditions qui n'étaient pas toujours optimales.

«Le plus difficile a
été de se faire
connaitre aupres
de tous les
membres.»

Laurent Michaud
Directeur de 'OT de Villars

aussi par la formation académi-
que, en particulier celle dispensée
par I'Ecole suisse de tourisme a
Sierre. «La formation regue en
Valais était vraiment bien adaptée
a ma future activité», explique
ainsi Eliane Celeschi, 27 ans, di-
rectrice, depuis janvier 2015, de
Romont Tourisme. Les notions de
marketing, de communication, de
comptabilité ou encore de res-
sources humaines lui ont été tres
utiles pour asseoir sa position.

Son collegue de volée, Michael
Moret, 29 ans, responsable d’Evo-
léne Région Tourisme depuis 2015
également, apprécie d’avoir ac-
quis une «connaissance générale
du tourisme», d’avoir pu faire du
«réseautage». «Lécole de Sierre
m'a sensibilisé & 'importance des
qualités humaines, de la commu-
nication, du travail en groupe»,
ajoute Pascal Charlet.

C&G Cantin Photo, Alain Wicht, Guillaume Perret, ldd / montage htr

Mais comment fait-on sa place
dans ces environnements que 'on
pourrait qualifier de bati? Ici aussi,
il y a une recette qui est largement
citée: avant toute prise de décisi-
on, il y a I'écoute et 'observation.
«Ilfaut comprendre la destination,
comment fonctionnent ses parte-
naires, quelles sont ses offres, sa
stratégie. Il faut étre a I'écoute,
pour ensuite étre fédérateur et fai-
re évoluer la destination», expli-
que Pascal Charlet. Michael Moret
abonde dans ce sens: «II faut ren-
contrer tous les partenaires, c'est
un élément capital!» Si Eliane Ce-
leschi attache également une
grande importance a I'écoute, elle
en accorde tout autant a la néces-
sité d'«instaurer un bon climat de
travail» au sein de l'office et de
«garder un équilibre entre la vie
professionnelle et la vie privée».
«C'est inhérent au poste, on a ten-

«Il faut étre a
I'écoute pour
ensuite fédérer et
faire évoluer la
destination.»

Pascal Charlet
Directeur de La Gruyére Tourisme

iIrecteurs

dance a accumuler les heures
supplémentaires, dit-elle.
Lexpérience - d’'une année en
général - permet de faire encore
d’autres constatations, autant de
bons plans pour les nouveaux
venus. «Il ne faut pas avoir peur
d’aller voir ailleurs, en Suisse ou
hors des frontiéres. La France,
par exemple, est trés en avance
dans de nombreux domainesy,
suggere Christophe Valley. Et il

«Il me manquait
la gestion du
compromis. De-
puis, je suis deve-
nu un politique.»

Christophe Valley
Directeur de Charmey Tourisme

sait de quoi il parle lorsqu'il évo-
que l'idée de changer d’horizon.
Avant de s'engager a Charmey, il
avait travaillé dans les finances
pour la branche horlogere et
T’événementiel, pilotant notam-
ment les festivités dumillénaire a
Neuchétel.

Une attache émotionnelle 3 la
région qui aide a se battre

Laurent Michaud a remarqué
qu'il est essentiel pour avoir des
résultats de s'identifier a la desti-
nation, surtout lorsqu’elle se trou-
ve en montagne. «Il faut aimer in-
conditionnellement sa station. On
ne se bat pas de la méme maniére
si I'on n'a pas une attache émoti-
onnelle pour la région», dit-il.
Clest pour concrétiser cet état
d'esprit qu'il a d’ailleurs engagé
pour l'information des collabora-
teurs issus de la station. Il a noté
également le role important que
joue la politique dans le fonction-
nement de la station.

«Au départ, il me manquait la
gestion du compromis. Depuis, je
suis devenu un politique. Il n'est
pas toujours facile de gérer I'inter-
face public-privé.» D’autres con-
seils ont aussi été évoqués lors de
ce tour d’horizon: ne pas faire de
promesses, étre prudent avec la
presse, ne pas oublier la base. Au-
teur de ce dernier conseil,.Chris-
tophe Valley lache avec un brin
d’humour: «Il faut serrer beau-
coup de mains!»

La Melitta® Cafina® XT4 se classe dans la

ANNONCE

gamme Design de notre toute nouvelle géné-

ration de machines entierement automatiques. Coque alu épurée avec des dimensions
extrémement compactes (30 cm de large uniquement). Un véritable accroche-regard
qui ne pourra que séduire et plaire, méme dans les espaces les plus étroits.

Le bloc d'infusion se compose de matériaux de trés bonne qualité, principalement de
I'inox, et offre de la sorte un fonctionnement sans usure possible pour une quantité

maximale de 20 g. Gréce au

microtamis breveté, la richesse des arémes est incomparable.

Le nouveau module mousse de lait permet, grace a une pompe 4 lait, de régler les
températures, d'utiliser un réfrigérateur sous table et méme de distribuer du lait froid.

Propreté maximale conformément a la norme HACCP via un

nettoyage entiérement automatique de toutes les conduites de lait sans avoir a retirer

des composants, le tout pour une utilisation simplifiée.

Une entreprise du Groupe Melitta

Cafina AG
www.cafina.ch
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Balade du
grain vert
a la tasse

Hippolyte Courty
n’aimait pas le café
jusqu’en 2008. Deve-
nu une référence et
un esthéte de cet or
noir, il invite dans
son livre a une «bala-
de sensible» dans
I'univers du café.

LAETITIA BONGARD

ertaines histoires pas-

sionnelles  débutent

mal. Hippolyte Courty

revendique ce début
houleux de relation lorsqu'il s'agit
d'expliquer son amour pour le
café. 1l se réfere a la premiére fois
ol Aurélien vit Bérénice dans la
piéce d'Aragon: «Il la trouva fran-
chement laide.» Peut-étre est-ce
cette méfiance initiale qui rend ce
fin connaisseur de 'or noir si sym-
pathique et accessible. Le spécia-
liste francais ne connaissait rien
au café jusqu'en 2008. Ne 'aimant

pas, il ne le buvait pas, le croyant
«condamné ad vitam aeternam au
monde des mauvais produits.» En
signant 'ouvrage «Café», Hippoly-
te Courty, fondateur de I'Arbre a
Café, a Paris, invite autant les
amateurs éclairés que les novices,
les curieux, les buveurs de thé, de
vin et d'eau, & redécouvrir un pro-
duit énormément consommeé tout
en restant relativement méconnu.
Sa ferveur contagieuse a conquis
les grands chefs, convaincu méme
les plus réfractaires, a l'image
d'Anne-Sophie Pic, buveuse ex-
clusive de thé. Le pétissier Pierre
Hermé, qui signe la préface, com-
pare l'auteur a «un chercheur qui
trouve. Et initie. Il m'a ouvert la
voie d'un nouvel univers, le sien.
Cela a été un choc gustatif. Une
révélation. Avant ce jour, je n'avais
jamais bu de café en sommes.

«Ce livre correspond mieux a une
pulsation du café qu'a une vérité»
Le livre d'Hippolyte Courty pro-
met un voyage dans un monde en
permanente ébullition. L'ancien
professeur d'histoire choisit de
I'entamer avec le produit fini, tas-
se enmain. L'art de la dégustation,
les différentes formes de prépara-

La dégustation se présente comme un rituel. Le café fraichement torréfié, puis infusé, est dégusté a plusieurs températures.

tion, avant de remonter pages.

aprés pages, a la délicatesse du
grain, ses origines historiques, les
plantations aujourd'hu, les subti-
lités de la transformation et de la
torréfaction. Soutenu par les pho-
tographies d'Erwan Fichou, l'au-
teur tente d'expliquer le café dans
sa complexité, en appelle a «écou-
ter le café». Lui-méme a da s'y in-
téresser un peu malgré lui, jusqu'a
ce qu'advienne la révélation. «Ce
livre correspond davantage a un

ANNONCE

Suisse. Naturellement.

moment, a une pulsation du café
qu'a une vérité», tient-il a préciser.

Le spécialiste invite a «gotiter
en paix». Chaque élément comp-
te: la tasse, l'eau, la température,
la source de chaleur utilisée. «A
travers la dégusta-
tion, le café racon-
te sa génétique,
son terroir, sa ma-
turité, le soin qui
lui a été apporté
ou non, les proble-
mes qu'il a ren-
contrés au cours
de sa vie», renché-
rit Silvio Luis Leite,
co-fondateur  du
protocole de dé-
gustation «Cup of
Excellence». Selon
Tauteur, l'infusion
se présente
comme «la fagon
la plus efficace de
percevoir l'entiére
personnalité  du
café». 11 conseille
de choisir une eau pure, de privi-
1égier les filtres en inox ou cérami-
ques.

Fervent défenseur du
café de spécialité

Hippolyte Courty se revendi-
que de la «quatriéme vague» du
café, apparue il y a une vingtaine
d’années: celle qui valorise les ex-
tractions douces, défend la diver-
sité des variétés. Avec le «café de

«L'infusion est

le plus efficace

pour percevoir
I'entiére person-
nalité du café.»

Hippolyte Courty
Fondateur de l'Arbre a Café

spécialité», autrement dit du café
de qualité, ce dernier cesse d'étre
considéré comme une simple va-
leur ‘marchande. «La démarche
qui me tient le plus a cceur est cel-
le que je fais vivre au quotidien:
celle d'un café éle-
vé a lexcellence,
dans une vision
totalement intég-
rée», écrit Hippo-
Iyte Courty. S'il fait
beaucoup parler
de lui, le café de
spécialité ne re-
présente  qu'une
part marginale du
marché mondial.

Mais avant la
boisson, il y a le
café vert. Hippoly-
te Courty se rend
régulierement au
ceeur des plantati-
ons pour conseil-
ler les producteurs
pour une agricul-
ture durable et
biodynamique. Remonter aux ori-
gines, connaitre les qualités et les
défauts du café pour les corriger
ou les renforcer. «Sans amour,
sans humanité, sans rencontre ni
échange, il n'y a pas de gofit»,
estime-t-il.

L'auteur aborde la question
sensible de l'avenir du café, la ré-
partition des forces sur le marché,
T'arrivée de nouveaux poids lourds
de la production comme le Viet-

Erwan Fichou

nam, l'essor de la consommation
asiatique. En-deca de ces paradig-
mes commerciaux, l'espoir de la
découverte de variétés de niches
associées au commerce équitable,
l'apparition des terroirs comme
nouvelle clé de lecture du café.
«Encore une minorité de produc-
teurs hurluberlus ont choisi leur
matériel végétal en fonction de
leur terroir - et non en fonction
du rendement annoncé ou de la
résistance aux maladies», conce-
de-t-il.

Le voyage se termine avec la
torréfaction, révélatrice ultime

d'ardmes. Fortement influencée
par la culture du lieu, elle n'est
pas une science exacte. Hippolyte
Courty s'en remet & 'homme et &
son gott. Et nous laisse sur des
odeurs de pignon de pain et de
noisette. U 2

Hippolyte Courty, «Cafén, éditions du Chéne.
2015. CHF 60.90

hotelleriesuisse.ch/librairie

Sur le café, lire aussi les pages 16 3 18-

Un visage connu
pour administrer
1'Hotel de la Paix

Christian Rey, président du
groupe éponyme et ancien pré-
sient d'hotelleriesuisse, rejoint le
nouveau conseil d'administration

ldd

del'Hotel de la Paix, a Genéve. Une
instance présidée par sa proprié-
taire Ljuba Manz. L'avocat zuri-
chois Thomas Rinderknecht
sera la troisiéme personne a y sié-
ger. L'Hotel de la Paix, ouvert en
1865, débute une période de 18
mois de rénovation pour rejoindre
la chaine internationale hoteliere
de luxe «Ritz Carlton». Celle-ci
compte 90 hotels dans le monde.

Les gens

t}n restaurant
a Valence 4 la
mémoire d'André

A

Valentin Dubach

Anne-Sophie Pic vient d'ouvrir
son nouveau concept «André», a
Valence, qui succéde a son bistrot
chic le «7» et «Le Pic Blanc» qui
existait pendant la durée des tra-
vaux. Dans un décor des années
1930, la chef du Beau-Rivage Lau-
sanne congoit ce lieu comme un
hommage aux quatre générations
de cuisiniers Pic qui ont marqué
leur temps. Avec des plats comme
«les pointes d'asperges vertes de
Roques Hautes a l'anis vert, sauce
hollandaise au vin jaune et au
Comté», de son pere Jacques.

Une figure de
I'EPFL nommeée
a Genéve Aéroport

André Schneider a ét¢ nommé
directeur général de Genéve A€ro-
port au ler janvier 2017. Il est actl”
ellement vice-président Ressour”

lain Herzog / EPFL.

ces et Infrastructures de I'ECOI®
polytechnique fédérale de Law
sanne. A ce titre, il a notam?"‘
piloté la fin du chantier du quartie”
nord avec le centre de congr®®
Swisstech Convention Center. II est
aussi 4 la téte d'une société de
conseils dans le domaine du dév€
loppement durable. 11 succedera
Robert Deillon qui avait an0%
cé son départ a la retraite. acd




ANNONCE

cahier francgais 11

htr hotel revue | No 8, 14 avril 2016

_ POURQUOI
ETRE EXIGEANT
AVEC VOTRE
CAFE ET PAS
AVEC VOTRE

Luca Carmagnola

Les bons chiffres
d'une tour rénovee

L'Eurotel, a
Montreux, subit une
rénovation compléte.
Elle sera achevée
pour ses 50 ans en
2017 et se dote de
nouveaux équipe-
ments, notamment
d’un spa.

CLAUDE JENNY

téphane Compagnon est

un directeur heureux. Il le

dit lui-méme sur son pro-

fil professionnel. Voila qui
contraste avec I’humeur morose
affichée par nombre, d’hoteliers.
Lui ‘avoue que... tout va bien. Le
quatre étoiles qu'il dirige depuis
2012, avec ses 16 étages et ses 157
chambres, a toujours dérangé par
son architecture audacieuse sur
les quais de Montreux. Mais avec
son demi-siecle d'existence, la
tour de I'Eurotel appartient au
Paysage hotelier de la Riviera. Et il
a conservé depuis sa construction
son statut de PPE qui réunit 115

copropriétaires. Sa construction
en triangle et sa hauteur lui don-
nent certes une dimension archi-
tecturale particuliere. Mais cet
hétel-tour offre l'atout rare d’offrir
une vue sur le lac depuis toutes les
chambres. Le cadre idyllique im-
porte certes, mais ne suffit plus.
Stéphane Compagnon en con-
vient: «Il fallait remettre le produit
a niveau, lui offrir comme une re-
naissance, ce que nous avons pu
faire gréce aux bons résultats ainsi
qu‘au legs de l'un des coproprié-
taires». Depuis 2010, une opérati-
on de rénovation a été entreprise
pour un investissement total de
T'ordre de 10 millions de francs.

L'établissement affiche une
fréquentation de 61% en 2015
Lenveloppe extérieure a été re-
faite et les espaces intérieurs ont
presque tous été rénovés. A ce
jour, ce sont 130 des 157 chambres
qui ont été revisitées avec gotit par
l'architecte montreusien Chris-
tophe Lombardo. Lequel a aussi
ceuvré a la transformation du res-
taurant rebaptisé «Le Safran» qui
offre désormais & cette adresse ré-
putée un cadre de bon gotit. Alors
que certains hoteliers trainent la
gestion d'un restaurant comme un
boulet, Stéphane Compagnon y

voit un profit: «Disposer d'un bon
restaurant nous attire une cliente-
le complémentaire et c’est un cen-
tre de production qui nous ameéne
également des nuitées.» L'Eurotel
offre également désormais a ses
hotes un sundeck panoramique
et laménagement d'un spa est
en cours. Un hétel qui est un bel
instrument selon son directeur:
«Nous disposons d'une offre la
plus large possible, de la chambre
single budget a 150 francs & la suite

exécutive a 1200 francs. Et pour les -

séminaires, qui représentent entre
15 et 20% de notre chiffre d'af-
faires, nous pouvons quasiment
répondre a tous les besoins avec
13 salles, dont une de 150 places.
1l en va de méme pour les grou-
pes et les événements spéciaux».
Stéphane Compagnon tord le cou
4 une affirmation localement ré-
pandue qui voudrait que I'Eurotel
accueille surtout des groupes. «Ils
ne représentent que 20% de nos
hétes», répond le directeur. Et de
faire un constat réjouissant: «No-
tre clientéle est essentiellement
individuelle. Plus de la moitié de
nos clients font des réservations

online.» Les résultats sont au beau.

fixe avec une fréquentation de
61% l'année derniére. «2015 a été
une trés bonne année» se félici-

te Stéphane Compagnon. Nous
avons battu notre record et nous
devrions avoir un résultat encore
meilleur cette année» prédit-il.

Qui veille constamment sur la
qualité. «C'est la clef du succes!
1l faut aussi que le client sache
exactement ce qui est compris
dans le prix et lui offrir de petites
attentions en prime. A I'Eurotel,
nous mettons a disposition des
vélos ou des équipements pour
pratiquer le paddle depuis le pon-
ton de I'h6tel. Il faut étre créatif et
investir dans la qualité pour que
le client remarque la différence.
Clest ce que j'aime faire en tant
que directeur», lance-t-il. La pro-
venance des hotes a par contre
évolué en lien avec la cherté du
franc. Si la clientele helvétique,
avant tout alémanique, vient lar-
gement en téte et que le nombre
d’hotes allemands est resté stable
en 2015, la clientele frangaise et
anglaise a par contre baissé. Une
perte compensée par une arrivée
plus massive d’hotes en prove-
nance du Moyen-Orient (+50%
environ) et de Chine (+70%). Une
tendance qui se confirme cette
année. «Une clientéle qui juge no-
tre rapport qualité/prix excellent»
se félicite 'heureux capitaine de
ce paquebot hotelier.

EAU?

Retour sur les 15 derniers jours

AVEC BRITA PROFESSIONAL.

Une eau optimisée pour des boissons

Adrian Houston

Vaud
Le Mirador au Mont-Pélerin
Vendu a un groupe chinois

Hartmut Lademacher, propriétaire de I'hé6tel
Le Mirador, au Mont-Pélerin depuis 1998, a
annoncé la vente de I'hotel des le ler avril
2016 ay groupe chinois Citychamp Dartong
(Danong). .Le groupe, coté a la bourse de

anghai, investit principalement dans les
Qomaines de I'immobilier, de la santé et des
Rouvelles énergies. Le nouveau propriétai-
'e «a déclaré sa confiance dans le futur de
Thotely, selon un communiqué de l'établis-
Sement, Le journal «24 heures» avait révélé
4 vente dans une enquéte et le licencie-
Ment du directeur Jean-Marc Boutilly.

valais
Peut-étre une télécabine a
Aminona en 2017

«En attribuant le mandat de réalisation de
la future télécabine a Garaventa, c’est une
nouvelle étape décisive dans le processus
global qui vient d'étre franchien, estime le
domaine skiable de Crans-Montana dans
un communiqué. L'attribution de ce man-
dat est le fruit d'une étroite collaboration
entre l'investisseur russe du projet hotelier
ALRV (htr du 17 mars 2016), les Remontées
Mécaniques de Crans Montana Aminona
(CMA) et la commune de Mollens en vue de
rétablir une liaison directe entre la station
d’Aminona et le domaine skiable. aca

José Crespo

vaud
Le Bristol de Villars sera en
partie vendu aux enchéres

Fermé depuis janvier 2013, 'Hétel Le Bris-
tol sera partiellement vendu aux enchéres
le 22 avril prochain, annonce «24 heuresy.
La partie hoteliere et quelques apparte-
ments (sur un total de 63) seront bradés. Au
cours des trois dernieres années, plusieurs
Tepreneurs auraient été intéressés par
I'établissement 4 étoiles de 110 chambres
(220 lits), sans pour autant que l'une de ces
offres ne se concrétise. La commune pergoit
cette vente comme «une bonne nouvelle».
Elle espere que le Bristol retrouvera rapide-
ment sa vocation hoteliére. b

chaudes aux arémes préserves.
Pour plus d‘information: www.brita.ch

THINK YOUR WATER
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Ouvrir toute l'anneée:

Directeur du RoyAlp
de Villars, Philippe
Attia a imposé de
nouvelles régles. Par
ailleurs, il devient le
vice-président de
I'Association inter-
nationale des centres
de conférences.

ALEXANDRE CALDARA

Philippe Attia, depuis votre
arrivée a la direction du seul
cing étoiles de Villars, le
RoyAlp, en janvier 2015, vous
avez décidé de laisser I'établis-
sement ouvert toute l'année.
Pourquoi ce choix?

11 s'agit d'un pari 0sé car tout

le monde sait que 'hétellerie de
montagne souffre hors saison.
Mais avec de telles infrastructu-
res et de tels investissements,
consentis par nos propriétaires
suisses, cela m'apparait comme
une solution. Afin de fidéliser
notre clientéle & 50% indigéne
et celle des pays limitrophes

et de pouvoir satisfaire leurs
envies intempestives de séjours
toujours plus fréquentes...

Cela nous permet aussi de
garder une équipe de collabora-
teurs stables de 60 personnes

a l'année et jusqu'a 105 collabo-
rateurs en haute saison.

La relation entre le personnel
et le client semble au centre
de vos préoccupations...

11 faut le temps de connaitre et
déceler les envies de nos hotes,
de laisser développer une
relation, d'ou l'importance de

«Il existe autant
de types
d'hotels

que de types de

réunions.»

Philippe Attia ¢

«Un pari ose»

Le RoyAlp de Villars et la

travailler avec une équipe a
lannée, de se connecter avec
émotion. L'expérience client
doit reposer sur le cceur et de la
vraie gentillesse.

Pour repositionner I'htel
vous avez mis en place un plan
stratégique...

11 s'agissait d'améliorer l'expé-
rience client, réduire les cotts
et augmenter le chiffre d'affai-
res. C'est une réflexion et en
méme temps des actions
presque sept jours sur sept. La
baisse des cotits passe par des
renégociations de contrats

qui ne concernent pas les
clients et n'affectent pas la
qualité. Le chiffre d'affaires est
directement lié a 'équipe

offre g

marketing, nous avons dés

lors décidé d'engager six
perscnnes dédiées uniquement
a ces fonctions.

Comment vous y prenez-vous
pour satisfaire vos clients?

Parcours

De Disneyland

a Glion

Philippe Attia a repris la
direction du RoyAlp de Villars
en janvier 2015. On le connait
en Suisse romande, notamment
pour avoir dirigé I'Ecole hote-
liere de Glion de décembre
2009 a juin 2011. Il a participé a
plusieurs ouvertures d’hotels
dans les segments 4 et 5
étoiles. Il fut manager pour les
groupes Dolce, Occidental,
Wyndham, Club Med et The

Walt Disney Company. aca

Mues d'une découverte GM

Le Royalp Villars peut compter
sur son chef Alain Montigny, dé-
couverte GaultMillau 2016. Alain
Montigny, meilleur ouvrier de
France 2004, fut étoilé au Dolce
de Paris de 2008 a 2013. Nous
I'avions rencontré un mois apres
son arrivée en juillet 2015, il sem-
blait déterminé face a une tache
assez colossale a défendre: «Une
cuisine traditionelle avec des mé-
thodes innovantes.»

Aujourd'hui, il confesse que le
guide rouge lui a fait énormé-
ment de bien. Il se réjouit de dis-
poser d'une salle flambant neuve
au Jardin des Alpes et d'une nou-
velle brasserie Les Roches grises
a coté. De donner son premier
poste de chef pétissier a Fabrice

ique du Jardin des Alpes, oil officie le chef Alain Montigny, décou

Par un management de leur
histoire avec I'hotel. Il faut
comprendre, reprendre, mettre
en place. Evidemment s'ils

nous font part d'un probleme,
on veille a ce que cela ne se
reproduise plus. Si un client
aime un type de soin on va voir
si on dispose de plages de libre
au spa avant son arrivée pour
pouvoir lui proposer... Anticipa-
tion, réaction et flexibité, ce
sont des mots importants que je
dois véhiculer quotidiennement
aupres de 1'équipe.

Vous venez d'étre élu a la
vice-président du conseil
européen de I'Association
internationale des centres de
conférences (IAAC). Que
signifie cette fonction?

Jétais déja membre du conseil
d'administration mondial entre
2006 et 2012. Nous allons nous
réunir prochainement a New
York, ce sera mon entrée en

Martin, un jeune homme qui
exerca notamment a I'Hotel des
Bergues de Genéve et au
Georges V de Paris et dont on a
pu déguster l'espuma de basili-
que sur une gelée hibiscus, fram-
boise, myrtille.

Le restaurant gastronomique
fermera le dimanche et lundi
pour garantir la régularité des
plats et de 'équipe. Il ne lui man-
que plus que sa nouvelle vaissel-
le pour afficher tout son conten-
tement. Force est de constater
que les lisieres de vaches et
d'armaillis ne collaient pas a cet-
te cuisine parfois trés graphique
ol le foie gras devient un dome
sous sa gelée de Porto, accom-
pagné de céleri et de truffe noire.

verte Gault Millau 201

fonction a ce poste qui est béné-
vole. Jespeére participer a
T'évolution de cette association
qui veut promouvoir les lieux
d'excellence en matiére de
réunions sur des critéres
internationaux. Il s'agit aussi
d'un réseau ou on échange sur
nos meilleures pratiques et
sur la notion d'innovation.

Le label concerne environ

350 lieux a travers le monde.

Et combien de lieux en Suisse?
Nous sommes le seul hotel
resort en Suisse a bénéficier de
ce label. Je connaissais bien les
conditions d'obtention, notam-
ment de par mes fonctions pour
le groupe Dolce spécialisé dans
ce segment. Ce label permet

de revoir les moindres détails.

Concrétement...

Toutes vos salles de réunion
doivent laisser entrer la lumiere
du jour. La pause-café peut étre

Un savoir-faire obsessionelle-
ment tournée vers le produit, le
filet de rouget ou l'agneau de
Sisteron ne se dématérialiseront
jamais. On doit les reconnaitre
dans l'assiette.

Les légumes pas toujours
abondants se laissent relevés que
par une douce créme de cumin.
Alain Montigny maitrise les con-
trastes en misant sur deux ou
trois golits par assiette comme
cette anguille fumée en dialogue
avec la puissance de l'agrume et
le velours de l'asperge. Il travaille
le cacao avec le salé parcimo-
nieusement avec cette technique
délicate d'un homme un peu
bourru, décidé et tendre finale-
ment. aca

6. dd

possible en tout temps, dressée
le matin et rafraichie selon les
heures de la journée. On doit
disposer de nourriture pour le
cerveau adapté a I'heure ou

on vit. Vos tables de travail ne
doivent pas comporter de
nappe, la surface est dure. Vous
devez engager un seul «mee-
ting planner» qui assure tous
les contacts avec vos clients.

Quels sont vos objectifs en la
matiére au RoyAlp?

On peut accueillir des groupes
entre 10 et 150 personnes.

Sur les mois de conférences,
nous accueillons environ

25 groupes. On veut développer
encore ce segment avec deux
personnes qui s'y consacrent
entiérement.

Comment jugez-vous l'offre
de la Suisse en matiere de
réunions?

Une ville comme Genéve a des
atouts considérables en termes
dinfrastructures et de locali-
sation avec un seul bémol face
a Barcelone, Paris, Vienne ou
Bruxelles: son offre hételiere
relativement chére. Et que dire
de Montreux, quand vous
arrivez en voiture sur la Riviera
avec cette vue a couper le
souffle et les promenades au
bord du lac. Il y a autant de
types d'hotellerie que de types
de réunion, cela concerne
lensemble des acteurs.

Et les Alpes vaudoises?

A proximité d'un aéroport

international offrir un tel

paysage... Ces montagnes, la

sérénité qu'elles transmettent.
Une réunion permet de stimule?

" les méninges, de développer

et de mettre en place des
objectifs. Cela ne peut se faire
que dans une région et un lied
inspirant.

L'aéroport
comme
destination

Plus de sécurité et de passagers, les
aéroports deviennent des espaces
commerciaux de tous les possibles.

Deux faits majeurs ont fortement impacté
l'approche des commerces au sein des
aéroports ces derniéres années: les mesu-
res de sécurité renforcées suite aux atten-
tats du 11 septembre 2001 et les zones de
circulations remodelées. Ainsi en zone
publique, les adieux se font plus rapide-
ment et les passagers commencent dé-
sormais leur voyage de l'autre coté, en
zone réglementée. Ajoutée a cela la crois-
sance soutenue du trafic des passagers,
grace notamment a la baisse du prix des
billets d'avion et 'environnement créé est
une parenthese obligée pour tout voya-
geur, révée pour tout commergant.

Des lors que le temps suspend son vol,
nous nous attachons a le tuer. Dans ce
contexte, les «hubs» internationaux et
européens se menent une concurrence

féroce. Les hubs du Moyen-Orient inves-
tissent énormément dans les infrastructu-
res et ont une forte politique de dévelop-
pementde lignes. Pour les hubs européens,
I'enjeu est de faire en sorte qu'un Chinois
préfere faire un stop a Heathrow plutot
qu’a Dubai.

Ainsi la montée en gamme des zones
«duty free» offre un écrin privilégié aux
produits de luxe. En témoigne l'achat-
record communiqué par les Aéroports de
Paris en 2011: une bouteille de Romanée
Conti 1995, un Chateau Margaux 2003,
deux Chateau Lafitte 1982, ainsi que deux
Petrus 1980 pour une valeur de 49905
euros. Aujourd’hui, la stratégie de tous les
aéroports, c'est d'étre non plus seulement
des lieux de passage obligé, mais de vrais
lieux de vie, ot l'on a plaisir a venir. Plus

Chronique
d'Anouck Weiss
Anouck Weiss, spécialiste en communication et

en marketing hotelier. Elle décode des
phénomeénes économiques et sociaux.

I'univers devient stressant, plus on doit
apporter du plaisir. Avec 120 restaurant®
330 boutiques, 5 jardins dont une serré
papillons, un bassin pour carpes géante®
et une piscine en plein air, 'aéroport e
Singapour Changi domine le sujet. II Vier,lt
d’étre élu pour la quatriéme année conse”
cutive meilleur aéroport au monde selo”
The Skytrax Airport. Son slogan résumé
son idéal: «Repensez le voyage 2 Chang"
une destination en soi.»

Quatre fois par an, les chroniques du «cahier
francais» cadent la plume  Jean Pierre Pastor
journaliste et écrivain, Laure Mi Hyun Crosets
écrivaine & 'afft des nouvelles tendances en
gastronomie et une nouvelle recrue, Anouck
Weiss, spécialiste en communication et en
marketing hotelier.
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hotelleriesuisse Swiss Hotel Assocition

1 «Indigo» von IHG in
Tel Aviv HDRtist
2 Co-Working-Space im
«Moxy», Miinchen
Airport Kilian Blees
3 Das «Jaz in the City»
von Steigenberger in
Stuttgart 2vg
4 Design im «Jaz in the
City», Amsterdam g
5 Multifunktional:
«Aloft», Miinchen 2
6 Gemeinsam Essen im
«Mama Shelter»,
Marseille
7 Grab 'n' go im «Aloft»,
Miinchen 2g
8 Gut essen im «Mama
Shelter», Bordeaux
Francis Amiand

Frische Konzepte in
guter Nachbarschaft

Immer mehr Hotel-
ketten lancieren
Marken, die immer
weniger an ein Hotel
erinnern. Statt Hotel-
service steht der Gast
als Mensch im Fokus.
Das hat Erfolg, wie
die Expansion belegt.

GUDRUN SCHLENCZEK

ie jungen Trendmar-
ken gestandener Ho-
telketten wie Marriott,
Accor oder Steigen-
berger sind so unkompliziert wie
ihre Zielgruppe. Ins Konzept
Dasst, was dem Gast geféllt. Der
Gastegeschmack bewegt sich da-
bei nicht nur jenseits des bisher
Ublichen. Was der Gast will, ist
nichtimmer gleich, es &ndertsich:
je nach Situation, Standort, Ange-
bot. Der neue Trend steht deshalb
Ur vieles, geeint wird er durch
eines: Erfrischend anders muss
das Konzept daherkommen, mit
Details, die dem Gast Spass ma-
chen, mit Annehmlichkeiten, wel-
che der Kunde schitzt und dem
Weglassen jener, auf welche die-
Ser lieber verzichtet. Die jungen
Brands der Hotelketten wie Aloft,
Mama Shelter oder Moxy stehen
auch fiir mehr als Design zu er-
Schwinglichem Preis. Sie sind kei-
e Antwort der grossen Player auf
Budget-Design-Marken wie Motel
One. Sie stellen vielmehr das Kon-
Zept Hotel ganz grundlegend auf
den Kopf.
«Mama Shelter ist kein klassi-
Sches Hotel, sondern eine Art

urbaner Kibbuz», heisst es ganz
offiziell bei der Medienstelle in
Paris. Die menschliche Kompo-
nente und die Personlichkeit der
Destination spielten bei Konzep-
tionierung und Umsetzung eine
entscheidende Rolle. Eine Begeg-
nungsstdtte fiir Menschen wollen
die neuen Hotelmarken sein und
nicht ein Ort, an dem einfach eine
Dienstleistung gekauft wird. Offe-
riert wird, was der Gast als
Mensch einfordert: Unkompli-
ziertes Sein, so, als wire man in
der Fremde daheim; Kontakt mit
der lokalen Bevilkerung - die
Destination soll nicht nur besich-
tigt, sondern auch gespiirt werden
konnen; Selbstbestimmtheit -
Selbstbedienung wird als Freiheit
und nicht als Serviceeinbusse
interpretiert.

Lokale Musiker haben ihren
festen Platz im Angebot

So jung, wie sich die Konzepte
geben, so altersdurchmischt pra-
sentiert sich die Zielgruppe. Es
sind keine Konzepte fiir hippe
Junge, sondern gleichsam fiir den
Leisure- als auch Business- oder
sogar Kongressgast. So offeriert
Jaz in the City von Steigenberger
einen grossen Konferenz- und
Bankettbereich wie auch Spa- und
Fitness. Gleichzeitig holt man die
lokale Musik- und Kulturszene ins
Haus und schafft spontane Ses-
sions mit lokalen Musikern. Alcft
von Starwood gibt aufstrebenden
lokalen Kiinstlern eine Plattform
und will so gleichermassen Hotel-
gaste und Bewohner vor Ort er-
mutigen, die Bar zu nutzen.

Musik ist bei fast allen dieser
neuen Brands der Traditionsket-
ten ein wichtiges Thema und
scheinbar das Mittel der Wahl, die
Briicke zwischen lokaler Bevilke-
rung und Hotelgast zu schlagen.

«Bei Me and All

brechen wir
tradierte
Abteilungs-
strukturen auf.»

Andreas Krokel
Lindner Hotels

Die Nachbarschaft ins Haus holt
man sich aber auch {iber das ge-
wihlte Design. So erinnert in der
Modestadt Diisseldorf jede Etage
im Hotel Indigo von IHG an die
Mode eines bestimmten Jahr-
zehnts - von den glamourdsen
1950ern bis zu den androgynen
2000er-Jahren. Details der Umge-
bung finden sich aber auch auf
der Speisekarte.

Investitionskosten wie ein
4-Sterne-Hotel

Mit ihren neuen Brands verab-
schieden sich die Hotelketten
damit auch von der Standardisie-
rung: Jedes Haus darf iiber-
raschend anders sein - punkto
Ausstattung, punkto Design. Bei-
des richtet sich nach dem jeweili-
gen Gistepotenzial und dem

Francis Amiand 8

Standort. So ist ein Aloft von Star-
wood in der Regel ohne Restau-
rant, Wo es Sinn macht aber auch
mit, wie in London.

Dass die Konzepte nicht von der
Stange kommen, macht diese kos-
tentechnisch nicht giinstiger fiir
die Betreiber. In Sachen Investi-
tionskosten unterscheiden sie
sich von Budget-Design-Hzusern
deshalb markant. .«Die Investi-
tionskosten bewegen sich grund-
sdtzlich auf dem Niveau klassi-
scher 4-Sterne-Hotels», meint
Andreas Krokel, Chief Operating

«Der grosste
Unterschied ist fiir
uns die Positio-
nierung ohne
Vollrestaurant.»

Edgar Lichter
Althoff Collection

Officer der Lindner Hotels AG.

Allerdings setze man bei Me and
All andere Priorititen und inves-
tiere deutlich mehr in die techno-
logische Ausstattung, in Innenar-
chitektur, Design und hochwertige
Materialien sowie in Co-Working-
Spaces, in denen sowohl gearbei-
tet und als auch gelebt werden
kann.

Tiefer als in einem typischen
4-Sterne-Hotel fallen dagegen die
Personalkosten aus.

Fortsetzung auf Seite 14

Trendkonzepte traditioneller Hotelketten

Junger Brand  Hotelkette Sitz der Erste Anzahl ‘Standorte in  Landermérkte
Hotelkette Eréffnung Standorte der Pipeline
Aloft Starwood USA Erstes Hausin 104 80 weltweit; 16 Lander: 73 Nordamerika,
Europa in Europa: 2 19 Asia Pacific, 6 Europa,
Briissel 2010 1 Middle East, 5 Lateinamerika
Indigo HG England 2004 (USA) 65 weltweit; 63 weltweit;
Europa: 19 Europa: 11
Mama Shelter Accor Frankreich Seit April 2015 6 4 Frankreich, Tiirkei/Istanbul (wird
(beteiligt) bei Accor geschlossen) und USA, neu
Brasilien
Moxy Marriott USA September 2014 2 5 Deutschland, Italien, England,
Norwegen
Vienna House Easy Vienna House Osterreich Seit Anfang 2016 1 10 Deutschland
Jaz in the City Steigenberger Deutschland November 2015  1: Amsterdam 1: Stuttgart Aktuell: Niederlande, Deutschland
Me and All Lindner Deutschland Sommer 2016 - 5: Diisseldorf, Deutschland
Hannover, Kiel,
: Berlin, Mainz
Urban Loft Althoff Deutschland Ca. in drei Jahren - 1: Kéln Deutschland

Quelle: Recherche htr hotel revue
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Fortsetzung von Seite 13

So rechnet die deutsche Luxus-
hotel-Collection Althoff fiir Urban
Loft mit einem Personalkosten-

anteil von 25 Prozent. Zum Ver- °

gleich: Fiir ein 4-Sterne-Stadt-
hotel weist die Betriebsstatistik
der Erfa-Gruppen von hotellerie-
suisse einen direkten Personal-
aufwand von 37 Prozent aus, auch
ein 3-Sterne-Garni-Hotel liegt mit
28 Prozent iiber dem Wert, den
Althoff anstrebt. Erreicht werden
sollen die tiefen Personalkosten
durch technologische Prozess-
optimierung und Cluster-Mass-
nahmen mit bestehenden Hotels,
zum Beispiel im Finanzwesen
oder im Verkauf.

Die grosste Einsparung liefert
aber wohl der Fokus auf das Loge-
ment: Edgar Lichter von Althoff
nennt denn auch die Positionie-
rung ohne Vollrestaurant und
Tagungswesen als grossten Unter-
schied zum ebenfalls zur Grup-
pe zihlenden Business-Konzept
Ameron.

Fokus aufs Logement kann, aber
muss nicht sein

Bei Lindner Hotels sieht An-
dreas Krokel einen wichtigen
Faktor fiir die Minimierung der
Personalkosten in der multifunk-
tionalen Arbeitsweise der Mit-
arbeitenden, etwas, was bereits
im Budget-Segment-Bereich er-
folgreich vorgelebt wird. Aller-
dings geht die jiingste Hotelge-
neration hier noch einen Schritt
weiter. «Wir brechen tradierte
Abteilungsstrukturen auf», betont
der Vorstand Operations, Sales &
Marketing von Lindner. Mitarbei-

ANZEIGE

Die jiingsten Konzepte stammen von zwei deutschen Hotelketten: «Me and All» von Lindner, «Urban Loft» von Althoff.

tende von Me and All sollen nicht
mehr ausschliesslich einer Abtei-
lung zugeordnet sein.

«Unsere Mitarbeiter sind All-
rounder im Hotel, denen es Spass
macht, gemeinsam einen her-
vorragenden Service zu liefern.
Sie nehmen die Géste mit auf
ihre Reise durch das Hotel - vom
Check-in bis zum Check-out, vom
Frithstiick bis zum Ausklang an
der Bar», beschreibt Andreas Kro-
kel. Konzeptionell erreiche man
das, indem alle Service-Leistun-
gen fiir den Gast in der Me-and-
All-Lounge gebiindelt werden
- eben vom Check-in iiber das

Friihstiick bis hin zum Barbetrieb
am Abend mit Live-Events.

Fokus aufs Logement kann,
aber muss nicht sein bei den neu-
en Hotelkonzepten. Wihrend
Aloft von Starwood, Moxy von
Marriott oder Me and All von
Lindner auf ein vollwertiges Res-
taurant verzichten, profiliert sich
beispielsweise Mama Shelter be-
wusst mit der Gastronomie. Der
Brand, an dem Accor zu 35 Pro-
zent beteiligt ist, positioniert sich
als Kombination aus Hotellerie
und Food &Beverage. Hinter den
Gerichten steckt die franzdsische
Kochgrosse Guy Savoy. In den

Die jungen Brands der Hotelketten

Restaurants von Mama Shelter
treffen sich Einheimische und
Hotelkunden, Business-Leute
und Reisende zu gemeinsamen
Mahlzeiten. Die Gastronomie gilt
sogar als wichtigster Treiber des
trendigen Hotelkonzepts und ge-
neriert iiber 60 Prozent des Ge-
samtumsatzes.

Expansion jenseits grosser Innen-
stidte: Chance fiir B- und C-Lagen
Restaurants betreibt auch THG
bei Indigo oder Steigenberger im
ersten Jaz in the City in Amster-
dam. Eher an ein Shop-in-Shop-
System erinnert dagegen das

Bilder zvg.

Grab & Go-Gastronomiekonzept
von Aloft. Der Kunde kann dafiir
hier essen, wann er Lust hat.
Selbstbedienung also, aber mit
Produkten, die ankommen: ge-
sunde Snacks und Cappuccino,
den sich der Gast selbst zuberei-
tet.

Die gesuchte Nidhe zum Loka-
len beeinflusst auch die Standort-
wahl fiir die neuen Brands. Statt
A- kommen auch B- oder C-Lagen
zum Zuge. Als mogliche Standor-
te werden Stddte gehandelt, die in
der Hotelexpansion sonst eher ei-
nen weissen Fleck darstellen:
Zum Beispiel Kiel an der Ostsee

im dussersten Norden Deutsch-
lands und in einer’ Region, die
nicht gerade durch Wirtschafts-
stdrke brilliert.

Das Entwicklungspotenzial
eines noch wenig entdeckten Ho-
telmarktes bietet Standortmog-
lichkeiten zu attraktiveren Preisen
als in den bekannten Metropolen.
Andreas Krokel von - Lindner
spricht vom «ABBA»-Prinzip.
«Unsere Potenzialanalysen haben
ergeben, dass das ABBA-Prinzip
am besten fiir Me-and-All-Hotels
passt» Gemeint sind 1A-City-
lagen in B-Stidten (ab 200000
Einwohnern) sowie B-Lagen an
A-Standorten.  Krokel —nennt
neben Kiel auch Mainz und Han-
nover als typische Vertreter.

Die neuen Hotelmarken zéhlen zu
den am schnellsten wachsenden

Dass die Hotelketten mit den
frischen Brands aufs richtige
Pferd setzen, zeigt die rasche Mul-
tiplikation. Aloft hat nach Markt-
einfiihrung innerhalb der ersten
sechs Monate 18 Hotels in drei
Landern erdffnet. Aloft ist damit
eine der am schnellsten wachsen-
den Hotelmarken tiberhaupt. Ak-
tuell stehen 80 Neuerdffnungen
weltweit in der Pipeline, was die
Marke zum zweitstérksten Expan-
sionstreiber von Starwood macht.
Auch Mama Shelter will dank der
Kapitalbeteiligung von Accor in
den nichsten fiinf Jahren 20 neue
Héuser in Betrieb nehmen.

Die Schweiz wird dabei von den
Ketten zwar als attraktiver Stand-
ort geschitzt, konkrete Pldne, mit
den neuen Marken hierzulande
aufzutreten, bestehen aber bisher
nicht.

5
w7

HOTELA

DIE SOZIALVERSICHERUNG

SIMPLIFY YOUR BUSINESS.

Damit die Lohnadministration in Rekordzeit erledigt ist!
HOTELA Full.
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Budget-Design der néichsten Generation: Vienna House Easy steht fiir lokales Feeling, Top-Produkte und Wobhlfiihlatmosphére. sider: zvg

Bickerei statt Friih-
stiicksbuffet, B- statt
A-Lagen, aber Top-
Qualitdt: Der CEO
von Vienna House ist
iiberzeugt, dass Kon-
zepte wie «Vienna
House Easy» zum
Megatrend werden.

GUDRUN SCHLENCZEK

Rupert Simoner, Sie haben im
Januar Ihr erstes «Vienna
House Easy» eréffnet. Was war
die Motivation, eine separate
Marke fiir den jungen Géste-
markt zu lancieren?

Ausléser war die Ubernahme
eines Portfolios einer deutschen
Hotelgruppe, der Arcadia
Hotels. Wir suchten nach einem
neuen Konzept fiir diese Hotels
aus den Neunzigerjahren. Ich
nutzte die Gelegenheit, ein
Konzept fiir die Y-Generation zu
entwickeln, die eine immer
wichtigere Géstegruppe wird.
Herausgekommen ist ein
Konzept fiir einen unkomplizier-
ten und flexiblen Hotelaufent-
halt mit coolen Details, sowohl
fiir den Business- als auch
Leisure-Kunden. Gleichzeitig
War mir wichtig, dass sich

auch 50-Jahrige wohlfiihlen.

Nennen Sie ein paar Details.
Wir verzichten beispielsweise
aufs klassische Friihstiicks-
buffet und bieten stattdessen
Frithstiick in der Inhouse-Backe-
Tel. Wir fragten uns: Wo friih-
Stiickt der Gast, wenn er zu
Hause selbst Besuch hat, am
liebsten — doch entweder am
Kiichentisch oder im ortlichen
Café. Deshalb die Béckerei im
Hotel. Unser Konzept soll mog-
lichst nah an die eigentlichen
Bediirfnisse des Menschen
herankommen. Deshalb offerie-
Ten wir Dinge, die aus der Hotel-
lerie fast génzlich verschwun-
den sind: kalte Schoggimilch,
Butterbrot mit Schnittlauch. Die
Meetingraume sind auch mit
hohen Tischen und Sofaecken
ausgestattet. Die Zimmer sind
Uberschaubar konzipiert.

Kl Friihstii fet:
it breiter Auswahl sind

kostenintensiv, mit ein
Grund fiir Sie, auf Backwaren
zu setzen?

Nein, von den Kosten lasse
ich mich beim Konzipieren nie
leiten. Sondern von den
Wiinschen der Kunden: Die
Rendite ist dann die Folge
eines stimmigen Konzeptes.
Sonst rationalisiert man
schnell am falschen Ende. Wir
bieten hochwertige Produkte
in unserer Hotel-Backerei.

Konnen Sie bei Personalkosten
reduzieren, wie das in Budget-
Design-Hotels iiblich ist?

Wir unterscheiden uns vom
typischen Budget-Design-
Hotel in zwei Dingen: bei der
Dienstleistung und in der
Zimmergrosse. Natiirlich will
ein «Easy»-Gast online ein- und
auschecken koénnen. Trotzdem
wird es in jedem Vienna-House
immer eine besetzte Réception
geben, der Gast soll persénlich
und individuell begriisst
werden koénnen. Dort wo es
dem Gast entgegenkommt,
setzen wir auf Selfservice:

Am Morgen holt sich der Gast

gern seinen ersten Vienna-
Coffee-to-go; die Easy-Hotel
Qualitdt muss in Landsberg
aber top sein, die konnten wir
Platzierung der die Roomrate in
Kaffeemaschine den ersten drei
prominent. Monaten um 14
Prozent steigern,
Und Ihre Zimmer bei gleichzeitig
sind kleiner oder konstanter
grosser? Auslastung,
Deulitgour  (Unsernichster e
; . Wwir ein
Budget-Design- konzel_)tlon_eller 10 Prozent. Fiir
Segment ist der Schritt wird Vienna House
vom Gast noch : ian.  Easy rechnen wir
tolerierte untere Richtung Ferien mit einem GOP

Grenzwert er-

reicht. 22m? Rupert Simoner 48 Prozent.
erachte ich als CEO Vienna House

Mindestmass, Das spricht fiir
typische Budget- B- und C-Stand-

Design-Hotels bieten oft nicht
mehr als 15m?,

Noch sind Budget-Design-Ho-
tels eine Nische. Bleibt das so?
Nein, das wird der Megatrend,
das wird Mainstream werden.
In fiinf Jahren wird bereits
jeder zweite Hotelgast aus der
Y-Generation stammen.

Mit Vienna House Easy richten
Sie sich an die gleiche Ziel-
gruppe, gehen aber teilweise
den umgekehrten Weg.

hotellerie gehen.»

Verstehen Sie sich noch als
echtes Budget-Design-Hotel?
Wir suchen noch den passenden
Begriff ... Vielleicht «New cool»?
Wir nehmen fiir unsere Ziel-
gruppe der digitalen Nomaden
die digitalen Vorteile des
Marktes auf, bieten aber
‘Wohlfiihlatmosphére, zum
Beispiel eben grossere Zimmer
und lokalen Touch. Nicht

nur mit der Béckerei: Unsere
Standorte sind oft an B- und
C-Lagen. Das hat mehr Ndhe
zum Lokalen. Und das ist

im Kommen.

mehr marktfahig, dafiir ist
der Kunde zu anspruchsvoll:
Budget ja, aber mit Stil.

Nun, Budget-Design und seine
weitere Entwicklung, darauf
setzen auch die grossen,

Renaissance der B- und
C-Lagen?

Das konnte sein. Solche
Standorte haben einen gewis-
sen Charme, und fiir Investoren
und Hotelbetreiber ist die
Einstiegshiirde kleiner. Wir mer-
ken, dass Orte wie Giinzburg,
WO WIr bereits unser zweites
Vienna House Easy eroffnet
haben, bei den Kunden sehr
gefragt sind, dariiber sind

wir selbst sehr erstaunt. Wir
empfangen dort viele mehr
Freizeitgéaste als erwartet. Beim

zwischen 46 und

orte und auch fiir Mittelklasse-
hotels - in diesem Segment
positioniert sich IThr Hotel-
unternehmen.

Die Profitabilitat fallt im
mittleren Bereich in der Regel
hoher aus als im unteren und
oberen. Es ist immer die Rede
davon, dass das Mittelfeld
wegbreche ... Ich denke, das
neue Mittelfeld zieht Géste von
oben ab, denn auch Luxusgéste
gehen heute gerne in eine coole
Location. Eine tiefere Positio-
nierung ist heute fast nicht

Schweiz. Naturlich.

Vienna House Easy

_ Expansion abseits

grosser Metropolen

Die osterreichische Hotelkette
Vienna House eroffnete Anfang
Jahr in Landsberg das erste
Vienna-House-Easy-Hotel. Das
zweite folgt in Glinzburg, dann
Neckarsulm, im Mai Limburg
und noch dieses Jahr Braun-
schweig, Wuppertal und Bad
Oeynhausen. 2017 wird in
Trier, Coburg, Amberg und
Castrop-Rauxel je ein Haus der
neuen Marke folgen. Die Ideal-
grosse liegt bei 100 bis 150
Zimmern. 60 bis 70% des Um-
satzes sollen Corporate- und
Seminargeschéft bestreiten,

30 bis 40% Leisuregéste. gsg

iese Trends werden Mainstreamp

haben vor allem die Einrichtung
ausgewechselt.

Ist Airbnb ein Treiber fiir die
neuen jungen Brands der
Hotelketten?

Nein, alle Anbieter miissen auf
die digitalen Nomaden setzen,
das sind schlicht die neuen
Kunden. Airbnb ist eine super
Geschaftsidee, aber ein ganz
anderes Produkt als jenes der
Hotellerie. Wir vermieten nicht
Wohnungen, sondern bieten
Service — Konkurrenz ware das
fiir ein Self-Service-Hotel.

Noch sind Budget-Design-
Hotels vor allem im urbanen
Umfeld vertreten. Kénnte
das auch eine Chance fiir die
mlttelstandlsche Hotellerie
in Feri sein?

internationalen Ketten. Haben
Sie als kleine, nationale
Gruppe da eine Chance?

Ich denke schon; wir sind als
lokaler Betreiber naher am
Markt. Unsere Zahlen zeigen
uns, dass wir es richtig machen.

Ein neues Konzept ist auch mit
Investitionen verbunden.

Wir bauen nicht neu. Bei den
Arcadia-Hotels, die nun Vienna
Easy sind, haben wir den
Grundriss unverandert gelas-
sen, Wande wurden so gut

wie keine rausgerissen. Wir

Unser néchster — konzeptionel-
ler — Schritt wird in Richtung
Ferienhotellerie gehen.
Wahrend die regional veranker-
te Individualhotellerie Boutique-
hotels als neues Modell ent-
deckte, sind es bei den
stédtisch orientierten Ketten
die Budget-Design-Hotels.

Mich wiirde es reizen, beides
zu verbinden. Interessant

dafiir konnten Gasthofe sein,
wenn sie geniigend Platz fiir
Betten bieten. Dabei miisste der
Gasthofcharakter erhalten
bleiben. Das kénnte ein ganz
eigenes «Easy-Feeling» geben.

ANZEIGE
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WARUM
NICHT AUCH
DAS WASSER
FILTERN, WENN
EIN KAFFEE ZU
98% DARAUS .
BESTEHT?

MIT BRITA PROFESSIONAL.
Beste Qualitéat bei der Kaffee-
zubereitung und in der Backerei.

Erfahren Sie mehr unter: www.brita.ch

# BRITA

THINK YOUR WATER

16 hotel gastro welten

htr hotel revue | Nr. 8, 14. April 2016

Die Wassertempera-
tur ist fiirs Kaffeearo-
ma wichtiger als der
Druck und die zweite
Hilfte des Extrak-
tionsprozesses
besonders entschei-
dend: Das zeigt eine
neue ZHAW-Studie.

GUDRUN SCHLENCZEK

affee brithen ist eine
Wissenschaft fiir sich.
Und zwar langst nicht
mehr nur im landlaufi-
gen Sinne, dass ein perfekter Es-
presso viel Methodenkenntnisse
voraussetzt. Die relevanten Para-
meter sind jetzt auch in den Fokus
der akademischen Wissenschaf-
ten geriickt. Hat der Vorgang in
einer Espressomaschine doch viel
mit Chemie und Physik zu tun -
kein Wunder also, dass sich an der
Ziircher Hochschule fiir ange-
wandte Wissenschaften (ZHAW)
in Wadenswil gerade ein Chemi-
ker der Kaffeeforschung ver-
schrieben hat: Fiir Chahan Yeret-
zian ist es nicht die erste wissen-
schaftliche Kaffeeuntersuchung,
aber es istwohl die, die fiir sich die
héchste Praxisrelevanz beanspru-
chen kann. Gegenstand seiner
jlingsten Untersuchung sind ndm-
lich genau jene Einstellungskrite-
rien bei einer Kaffeemaschine,
iiber welche sich
Baristi nur zu oft
den Kopf zerbre-
chen: Druck und
Wassertempera-
tur. «Das sind die
zwei treibenden
Faktoren bei der
Extraktion  hin-
sichtlich dem Frei-
setzen von Aro-

in der

Kaffeekultur

Halfte des Extrakti

Am meisten A

che solche Experimente nun
iiberhaupt maoglich machen, wa-
ren die eigentliche Leistung, auf

-dessen Entwicklung Chahan Ye-

retzian besonders stolz ist: Die
Kaffeearomen wurden mit einer
«kiinstlichen Nase» am aus der
Maschine laufenden Espresso-
strom massenspektrometrisch in
Echtzeit gemessen. «Es ist techno-
logisch und messtechnisch sehr
anspruchsvoll, in einer Sekunde
das gesamte Aro-
maspektrum fest-
zuhalten», so der
Chemieprofessor.
Dass es gelang,
belegen die Ergeb-
nisse, die deutli-
che Unterschiede
sowohl im zeitli-
chen Verlauf der
Aromaentfaltung

men», so Chahan «Fiir einen als auch bei einer
Yeretzian. - . Variation der bei-
Ristretto sind e G

Geforscht wird mit Druck und ten Druck und
Nespresso-Kaffee Temperatur  zei-
Chahan Yeretzi- T_emperatur gen. Die Aroma-
an variierte zu- Wenigerrelevant.» verbindungen im
sammen mit einer Chahan Yeretzian Kaffee erforschte
Gruppe interna- ZHAW Chahan Yeretzian

tional tétiger For-

scher diese beiden

Faktoren, um zu sehen, welchen
Einfluss das auf die Aromavielfalt
im Kaffee tatsichlich hat. Kons-
tant gehalten wurden die Auslauf-
zeit fiir den Espresso (25 Sekun-
den), die Kaffeemischung und das
Wasser. Zum Einsatz kam ein
maoglichst standardisiertes Kaffee-
produkt, um den Stérfaktor klein
zu halten: Espressokapseln von
Nespresso. Die Entwicklung und
Verfeinerung der Methode, wel-

bereits in fritheren

Studien: 46 Ver-
bindungen konnte der Forscher
bereits detailliert identifizieren,
bei 120 weiteren sind ihm zumin-
dest die chemischen Summenfor-
meln bekannt. Bei den Aromaver-
bindungen handelt es sich um
fliichtige organische Verbindun-
gen (volatile organic compounds,
kurz «VOC»). Bei.der aktuellen
Untersuchung wird bestimmt,
was «gerochen» wird, dem Kaffee
also bereits entwichen ist. Dies

Briihtemperatur ist entscheidend
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Konzentration vom nussig-holzig riechenden Dimethylpyrazin im
Kaffee im Laufe der Extraktion bei drei Wassertemperaturen.ZHAW

steht aber im engen Verhéltnis
zum Gelosten (Partialdruck) und
dient deshalb als Indikator fiir
jene Aromen, welche zum jeweili-
gen Zeitpunkt im Kaffee auch zu
schmecken sind.

Grundsitzlich zeigte sich: Je
hoher Druck und Temperatur in
der Maschine gewdhlt wurden,
umso mehr Aromen wurden aus
dem Kaffee auch extrahiert. Vari-
iert wurde zwischen drei Tempe-
ratur- und drei Druckeinstellun-
gen: 82, 92 und 96 Grad sowie 7,
9 und 11 bar. Doch nicht alle In-
haltsstoffe sind gleich druck- und
temperaturempfindlich: Die we-
niger gut in Wasser 16slichen re-
agieren starker auf die Parameter
Druck und Temperatur, sie neh-
men also bei einer Erhéhung die-
ser Faktoren iiberproportional zu.
Ebenso Einfluss hat der zeitliche
Verlauf: Eine Heraufsetzung von
Druck und Temperatur wirkt sich
bei diesen weniger gut wasserlos-
lichen (oder lipophileren) Aroma-
stoffen némlich  insbesondere
nach der Halbzeit (bei ca. 15 Se-

kunden) des Kaffeeauslaufens
aus.
Druck und Aromenvielfalt:

Kein linearer Zusammenhang

Die hohere Relevanz der zwei-
ten Hilfte des Extraktionsprozes-
ses gelte ganz grundsitzlich,
konnte Chahan Yeretzian belegen:
«Hinsichtlich Druck- und Tempe-
raturempfindlichkeit des Extrak-
tionsprozesses ist die zweite Half-
te der 25 Sekunden Briihzeit eines
Espressos entscheidend.» Daraus
folgert der Forscher Weiteres: Bei
Kaffeespezialititen, welche weni-
ger Brithzeit als ein Espresso
brauchen, haben Druck und Tem-
peratur der Kaffeemaschine auch
weniger Einfluss auf das Aroma-
profil in der Tasse: «Fiir einen Ris-
tretto, der mit der halben Wasser-
menge und kiirzerer Auslaufzeit
gebriiht wird, sind die Parameter
Druck und Temperatur weniger
relevant» Mit anderen Worten:
Fiir einen Ristretto (18 ml) muss
die Einstellung der Maschine we-
niger perfekt sein als bei einem
Espresso (30 bis 40ml). Als Faust-
regel und bis vertiefte Studien
spezifisch fiir den Ristretto vorlie-
gen, empfiehlt Yeretzian, die Ma-
schinenjustierung nach dem Es-
presso auszurichten.

Mehr Druck heisst dabei nicht
gleichsam mehr Aromen. «Druck
wirkt sich nicht linear auf die Aro-
mafreisetzung aus», so Yeretzian.
Sondern vielmehr exponentiell:
Eine Zunahme des Drucks von

Zt barang/Fotoli

Tee steht neu eben-
falls im Fokus der
Kaffeeforscher

Kaffeeforscher Chahan Yeretzi-
an untersucht neu auch Tee,
schon rein methodisch biete
sich das an: Wie Kaffee ist Tee
ein Heisswasser-Extraktions-
produkt. Untersuchungsmetho-
den fiir Kaffee lassen sich zum
Teil auch auf den Tee iibertra-
gen. In einer ersten Studie
untersuchte Yeretzian 100 ver-
schiedene Tees: von weissen
{iber Oolong bis zu schwarzen.
Es ging um die Klassifizierung
der Teearomen, nach Regionen
und Fermentationsprozessen.
Da sich das Aromaprofil je nach
Anbauregion unterscheidet,
konne man so nun verifizieren,
ob eine Teepackung auch
korrekt deklariert ist.

7 auf 9 bar wirkt sich weniger stark
auf die Aromavielfalt aus als eine
Druckverstirkung von 9 auf 11
bar. Das gleiche Verhalten zeige?
die Aromen in Abhéingigkeit vort
der Temperatur. Unterschiedlich
wirken sich auch Druck und Tem-
peratur aus: Die Forschergrupp®
um Chahan Yeretzian konnte fest
stellen, dass die Temperatur des
Brithwassers in der Kaffeemaschi-
ne einen grosseren Einfluss au
die Aromen hat als der Druck.
Der Zusammenhang zwische?
Druck, Temperatur und Aroma-
verbindungen verrdt aber noch
nicht, wie sich Druck un
Temperatur der Kaffeemaschin®
schlussendlich auf den G€
schmack auswirken. «Mehr Ar0-
maverbindungen im Kaffee b€
deutet ja nicht, dass dieser auc
besser schmeckt», betont Yeret'ﬂ‘
an. Dafiir brauche es die Sensorik:
Und genau das hat der Chemike”
nun mit einer nichsten Studi¢
vor: Die gewonnenen Resultat®
sollen mit Geschmacksprofile?
kombiniert werden. Manche®
lasst sich aber bereits jetzt schon
vorhersagen: Réstaromen D€
spielsweise sind weniger gut 105
lich, solche werden also et
héherem Druck und hohere’
Temperatur besonders stark Sr"u['
bar. Das verhiilt sich fiir eher bitte"
schmeckende Verbindungen 412~
lich. Das wissen erfahrene Ba-fls"e’
die Wadenswiler ForschergruPP®
liefert nun den wissenscha £
chen Beweis - und neue Detﬂlllz
durch die selbst erfahrene Baris
noch etwas dazulernen konner

el



hotel gastro welten 17

7

Zimmer mit Fruhstick in der Cafébar

Bei der deutschen
Cafébar-Kette

Coffee Fellows denkt
man laut tiber den
Einstieg in die
Hotelbranche nach.
Erste Ansitze
erweisen sich als
vielversprechend.

ULRIKE SCHATTENMANN

s ist spater Vormittag
und das «Coffee Fel-
lows» in der Miinchner
Schillerstrasse ist bis auf
den letzten Platz besetzt. Die Ca-
fébar in der quirligen Strasse un-
weit des Hauptbahnhofs hat im
Januar eroffnet, es ist die hun-
dertste Filiale von Coffee Fellows.
Nicht nur das Jubildum macht die
Filiale besonders, auch ihr Ange-
bot. Die Kaffeebar lockt nicht nur
Kunden von draussen an. Sie ist
gleichzeitig auch der Friihstiicks-
raum fiir die Géste des dariiber
liegenden Lifestyle-Hotels Rilano
24/7 Miunchen City. Taglich ab
6.30 Uhr wird hier in einer Ecke
ein hoteliibliches Buffet aufge-
baut, mit Brotchen, gekochten
Eiern, Fruchtsalat und Joghurt.
Knapp 11 Euro veranschlagt
Coffee Fellows fiir das Buffet, Ge-
tranke kommen noch obendrauf.
Weil das Hotel keinen eigenen
Friihstiicksraum hat, sind die
Hotelgiste frither in eine Bicke-
rei um die Ecke Kaffee trinken
gegangen. Eine Bar im Erdge-
schoss mit Kaffeespezialititen in
Barista-Qualitit ist da natiirlich
etwas anderes. «Die Kooperation
mit Coffee Fellows bietet unse-
ren Gisten eine tolle Alternative
zum herkémmlichen Friihstiicks-
buffet», sagt Holger Behrens, ge-
schaftsfiihrender  Gesellschafter
der Rilano Hotels & Resorts.

Coffee Fellows ersetzt im
Hamburger Mercure die Hotelbar

Es ist nicht das erste Mal, dass
Coffee Fellows die Fiihler Rich-
tung Hotelmarkt ausstreckt. Letz-
tes Jahr er6ffnete im Mercure Ho-
tel Hamburg City der zweite
Coffee Fellows Shop in der Hanse-
stadt - im ehemaligen Barbereich
des Hotels. Bereits seit 2009 bietet
Coffee Fellows neun Géstezimmer
lber seiner Kaffeebar im denk-
Malgeschiitzten Hauptbahnhof in
Baden-Baden an.

«Die Verbindung von Coffee
Fellows und Hotel bringt Vorteile
fir beide Seiten», sagt der Ge-
schiftsfiihrer der Kaffeehauskette,
Stefan Tewes, beim persénlichen
Gesprich in der Unterfohringer
Zentrale. Seine Systemgastrono-
mie besitze die Kernkompetenz in
einem Bereich, in welchem Hotels
Klassischerweise nicht so stark
sind: Im Food & Beverage. «Das ist
fiir die meisten Hotels ein Zu-
schussgeschift. Jenseits des Frith-
stiicks ist da kein Geld zu verdie-

' nen», sagt Tewes. Eine bekannte

Im Coffeeshop Coffee Fellows Lisst sichs gut friihstiicken. ik Bunieck

Marke wie Coffee Fellows jedoch
konne Géste von ausserhalb an-
ziehen und so die Auslastung des
Barbereiches iiber den Tagesver-
lauf verbessern.

Im Mercure Hotel Hamburg
City hat die Coffeeshop-Filiale in-
zwischen viele Kunden, die keine
Hotel- oder Tagungsgiste sind.
«Insbesondere um die Mittagzeit
ist jetzt viel mehr los als frither»,
bestétigt die stellvertretende Ho-
teldirektorin Ines Veit. «Coffee
Fellows lockt Menschen aus den
umliegenden Biiros an, die sich in

Erfolg im harten Coffeeshopmarkt

Der Wettbewerb im Ausser-Haus-
Geschift ist hart, die Konkurrenz
in den Innenstadtlagen wichst
Stetig. Biéckereien und Back-
shops haben das Geschift mit
Latte macchiato, Frappé und Co.
léngst entdeckt und setzen die
angestammten  Cafébar-Ketten
unter Druck. Segafredo und Bal-
Zac mussten letztes Jahr Filialen in
Deutschland schliessen, und auch
bei Starbucks ist keine Rede mehr
Von Expansion.

Coffee Fellows hat sich auf die-
Sem schwierigen Markt jedoch gut
behauptet. Die Kette ist stark am

achsen, dieses Jahr noch sollen
Weitere 45 Filialen erdffnen. Be-
fevert wird die Expansion mit fri-
Schem Geld eines Investors. Die
Umemehmensbeteiligungsgesell-
Schaft BWK, ein Konsortium, zu
dem unter anderem die Landes-
bfmk Baden-Wiirttemberg und
die Wiistenrot-Gruppe gehoren,

| .

halten seit letztem Sommer 22
Prozent der Anteile.

Die Griinde fiir den Erfolg sei-
ner Kaffeebarkette sieht Griinder
Stefan Tewes zum einen im Ver-
triebssystem. Coffee Fellows be-
treibt seine Standorte nicht in
Eigenregie - wie etwa Mitbewer-
ber Starbucks -, sondern im Fran-
chise-System beziehungsweise als
Pachtcafé. Tewes stellt die Ein-
richtung und die Markenrechte,
das unternehmerische Risiko liegt
beim Franchisenehmer. Damit ist
Tewes gut gefahren: Nur etwa jede
zehnte Filiale erweist sich als un-
profitabel und muss durch eine
neue ersetzt werden.

Zentral fiir das Geschift ist zu-
dem der Standort, hat Tewes ge-
lernt. «In Deutschland braucht
man immer einen grossen Eck-
laden mit Terrasse. Die Briten
nehmen ihren Café mit auf den
Weg, die Deutschen sitzen gerne

und geniessen.» Auch fiir Hotels
ist die Franchise-Losung attraktiv:
Das Mercure Hotel Hamburg City
betreibt als Franchisenehmer die
Coffeebar mit hauseigenem Per-
sonal.

Eine andere wesentliche Rolle
spielt das Angebot: Von Beginn
weg hat Coffee Fellows auf herz-
hafte Komponenten wie Bagels
und Snacks gesetzt. «Das war
schon immer unser Alleinstel-
lungsmerkmaly, sagt Tewes. Kun-
den kénnen bei Coffee Fellows
bis zu 10 verschiedene Bagelbrote
mit verschiedenen Aufstrichen
kombinieren. Die Bagels werden
vor Ort frisch getoastet und zube-
reitet. Es sei nicht der profitabelste
Anteil des Sortiments, sagt Tewes,
aber gut fiir die Wahrnehmung
- und kommt ihm jetzt bei sei-
nen Hotelpldnen zugute. Warme
Bagels gehen auch als Snack im
Hotel durch. us

Coffee Fellows
kommt in die
Schweiz

Coffee Fellows zahlt aktuell 110
Filialen, 2016 sollen 45 weitere
dazukommen, ein Teil auf
Deutschlands Autobahnrast-
stellen Tank & Rast. In Wert-
heim und Ingolstadt iiber-
nimmt Coffee Fellows die
Filialen des Konkurrenten

San Francisco Coffee Company
GmbH. Die erste Schweizer
Coffee-Fellows-Filiale wird im
August in der Berner Welle 7
eréffnen, eine weitere ist in
Luzern geplant. Der Marken-
eintritt in Osterreich erfolgte
letztes Jahr mit einem Shop in
Wien, der zweite ist bereits
eroffnet. Auch in Luxemburg
und Holland wird es bald
Coffee Fellows Shops geben. us

eine Hotellobby nicht reintrauen
wiirden.»

Noch sieht sich Tewes im Rah-
men der Hotelkooperationen als
externer Dienstleister. Doch in
Zukunft ist auch ein eigenes Cof-
fee-Fellows-Hotel denkbar. Ein
Vorhaben ist schon konkret ange-
dacht - in Dortmund. Dort plant
Tewes, ein leer stehendes Biiroge-
béude in ein Hotel umzubauen.
Die Verhandlungen mit dem Ver-

mieter laufen bereits, doch die
Baugenehmigung steht noch aus,
zudem ist das Vorhaben sehr ka-
pitalintensiv, sodass es sich wohl
nicht, wie angekiindigt, néchstes
Jahr realisieren ldsst.

t wird ein Boutique-Hotel
mit Réception in der Cafébar

Aber grundsitzlich sieht Tewes
in diesem Bereich «riesige Chan-
cen». Er trdumt von einem Coffee-
Fellows-Hotel im Boutique-Seg-
ment: Zentrale Lage, mit Lauf-
kundschaft vor der Tiir, cool und
stylish eingerichtet. So wie es
erfolgreiche Budget-Design-Ho-
telketten vormachen, nur mit we-
niger Zimmern. Der Coffee-Fel-
lows-Shop im Erdgeschoss konnte
das Restaurant und den Frith-
stiicksraum ersetzen. Somit er-
spart man sich gleichzeitig die
Kosten fiir eine voll ausgestattete
Warmkiiche samt Personal.

Auch das Check-in und das
Réceptionsgeschéft konnen im
Coffeeshop abgewickelt werden,
dhnlich wie bei Motel One, wo
der Réceptionist meist zugleich
fiir die angrenzende Bar verant-
wortlich ist. «Unser Ziel wére es,
den Coffeeshop als Einheit von
sich heraus profitabel zu hal-
ten, das Hotelgeschift soll dann
on top dazukommen», so Tewes.
Normalerweise schmilert F&B
die Bettenmarge, beim «Café-
bar-Hotel» wire es genau anders

herum. Stefan Tewes, der Coffee
Fellows vor 17 Jahren zusammen
mit seiner Frau Kathrin nach
dem Vorbild US-amerikanischer
Coffeeshops gegriindet hat und
davor Consultant bei der Unter-
nehmensberatung Roland Berger
war, sieht im Hotelgeschéft inzwi-
schen dhnliches Potenzial wie im
Business mit Ausser-Haus-Kaffee.
Die Personalkosten seien geringer
als in der Gastronomie, ebenso
der Wareneinsatz. Dazu kommen
Umsitze in einer ganz anderen
Grossenordnung.KeinKlein-klein-
Geschéft mit fiinf Euro pro Bon.
«Bei einem grossen Hotel liegt
der Umsatz bei guter Auslastung
und Preisen von etwa 100 Euro
pro Ubernachtung schnell mal bei
10000 Euro pro Tag», rechnet Te-
wes vor. Zum Vergleich: Die bes-
ten Coffee-Fellows-Shops setzen
am Tag 3000 bis 4000 Euro um.

Dazu kommt, dass die Hotelle-
rie in Deutschland im Aufwind ist.
Der wachsende Stidtetourismus
und die gute Konjunktur sorgen
seit Jahren fiir immer neue Spit-
zenwerte bei Ubernachtungen,
Auslastung, Umsatz und Beschif-
tigung. Auf dem deutschen Kaf-
feebar-Markt sieht es hingegen
nicht so rosig aus. Als «schwer-
fallig» bezeichnet das Londoner
Markforschungsunternehmen Al-
legra Strategies in einer aktuellen
Studie den Markt. Die Aussichten
auf Wachstum: bescheiden.

Best Foam™: die neue Art de
~ Mit Dampf erhitzt, eine Tas
. bei Schaerer. ‘

ANZEIGE
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Kaffeekultur

Er coacht die Baristi bis zum Sieg

Philipp Henauer ist
eigentlich Roster, in
vierter Generation.
Er weiss aber ebenso,
wie man Top-Kaffee
zubereitet und Baris-
tachampion wird.

GURUN SCHLENCZEK

Philipp Henauer, Sie stehen
hinter dem Erfolg der letzten
vier Schweizermeistertitel und
haben die Baristi zum Sieg
gecoacht: Was machen Sie
anders als andere Trainer?

Es ist schon von Vorteil, wenn
jemand tberhaupt einen Trainer
hat... es gibt immer noch Baristi
in der Schweiz, die sich alleine
vorbereiten. Wir begleiten unse-
re Kandidaten bis an die Welt-
meisterschaft. So sehen wir die
aktuellen Trends in der Barista-
welt und kénnen entsprechend
coachen. Vorsprung gibt unse-
ren Kandidaten die von uns nun
gesammelte Erfahrung mit
Meisterschaften. Wir werten das
Feedback der Jury aus und
lernen daraus viel. Das Niveau
ist bei den Meisterschaften

in den letzten Jahren enorm
gestiegen. Beim Training selbst
wird oft Stunden an vielen
kleinen Details gefeilt.

Welche Details?

Knackpunkt sind oft die vielen
Regeln, welche mit einer Baris-
tameisterschaft einhergehen.
Das Regelwerk umfasst 50 Sei-
ten, das muss man eingehend
studieren: Was bedeutet das
konkret, wie muss man das
umsetzen? Gutes Handwerk
allein reicht nicht fiir einen Sieg.
An einer Weltmeisterschaft
treten nur die Besten an, den
Sieg holt sich der, der mit der
Wettbewerbssituation zurecht-
kommt. Hier geht es auch um
personliche Starken. Gut ist,
wenn man bereits an Competiti-
ons war und sieht, wie die Jury

ANZEIGE

Der amtierende Schweizer Meister Mathieu Theis (rechts)
trainierte bei Henauer Kaffee in Ziirich.

beurteilt. In der Regel bietet
auch der SCAE (Speciality
Coffee Association of Europe )
im Vorfeld der Weltmeister-
schaft einen Workshop, an dem
internationale Champions

ihre Erfahrungen weitergeben.

2015 schaffte der Schweizer
Meister international Platz 30.
Wie kommt es, dass eine
Kaffeenation wie die Schweiz
nicht weiter vorne mitspielt?
Sind wir eine Kaffeenation?
Punkto Konsummenge ja. Bei
einer Competition reicht aber
auch nicht gute Kaffeequalitét,
hier sind noch andere Qualité-

Adrian Huber

ten gefragt. Italien hat ohne
Zweifel eine gute Kaffeekultur,
an den Weltmeisterschaften
reichte es bislang trotzdem
nicht fiir einen der vorderen
Platze.

Warum trainieren Sie als
Kaffeeroster iiberhaupt Baristi
meisterschaftsreif?

Wir trainieren Personen, die in
der Kaffeewelt eine wichtige
Rolle spielen und hoffen, so zur
Verbesserung der Kaffeequa-
litat beizutragen. Das Bewusst-
sein fiir guten Kaffee soll ja mit
den Meisterschaften gestarkt
werden. Dass Kaffee kein aus-

tauschbares Produkt, sondern
etwas Exklusives ist.

Die letzten beiden Schweizer
Baristameister sind beides
Home-Baristi, Kaffeekultur ist
fiir sie reine Privatsache.
Fehlen die Kandidaten aus

der Gastronomie?

Home-Baristi in der Meister-
schaft wiirde ich eher als
Ausnahme sehen. Thnen fehlt
das tégliche Training an der
Maschine am Arbeitsplatz. Aber
es ist so, dass Private sehr an
Kaffeekultur interessiert sind:
Bei unseren Schulungen, die
sich durchaus an Professionelle
richten, sind zwei Drittel der
Teilnehmer Privatleute, nur ein
Drittel kommt aus der Gastro-
nomie. Das Gastgewerbe hat
hier noch Nachholbedarf — sonst
konnen die Kunden irgendwann
besser Kaffee zubereiten als

das Servicepersonal.

Und Ihre Schulungen scheinen
gut zu laufen, einige von
diesem Jahr sind bereits
ausgebucht.

Das ist so, deshalb haben wir
das Schulungsprogramm auf
dieses Jahr hin ausgebaut und
die Zahl der Kurse verdoppelt.
Neu bieten wir auch Kaffee-
trainings in englischer Sprache
an. Fast taglich fithren wir
einen Kurs durch.

Sie trainieren Professionelle
aus der Gastronomie gemein-
sam mit Home-Baristi. Gibt
es Unterschiede beim Level?
Ein Unterschied wird deutlich,
wenn es um den Erwerb eines
Zertifikats der SCAE geht.
Professionelle Baristi wollen die
Kurse moglichst mit einem
SCAE-Zertifikat abschliessen,
fiir Private hat dies wenig
Bedeutung.

Der Kaffeekultur-Hype wahrt
nun seit rund 15 Jahren, selbst
Filterkaffee konnte sich dem
nicht entziehen: Ist die

Kaffe litat in der

zer Gastronomie besser
geworden?

«Das grosste
Problem fiir die
Aromenvielfalt ist
die Oxidation
aufgrund Warme.»

Philipp Henauer
Henauer Kaffee

Generell schon, die Zubereitung
wird heute sorgsamer gemacht
als vor 20 Jahren. Der Druck
seitens der Kunden ist ja auch
gross, Ausléser dafiir ist nicht
zuletzt der Kapselkaffee, der
sehr gute Qualitdt auf Knopf-
druck bietet. Der Kunde weiss,
wie guter Kaffee schmecken
soll und erwartet das nun auch
in der Gastronomie. Insbeson-
dere bei dem Preis, den er

hier oft dafiir zahlen muss. Ich
denke, der Kaffeepreis in der
Schweizer Gastronomie ist ein
Problem: Um diesen zu rechtfer-
tigen, muss das Produkt in

der Tasse einfach top sein, was
leider nicht immer der Fall ist.

Philippe Henauer von der
gleichnamigen Ziircher Tradi-
tionsrosterei trainierte die letz-
ten vier Gewinner der Swiss
Barista Championship: Shem
Leupin (2013), Nina Rimpl
(2014), Emi Fukahori (2015) und
Mathieu Theis (2016). Auch der
Bestplatzierte in der Disziplin
Latte Art ging bereits zweimal
auf sein Konto: Milo Kamil holte
sich 2015 und 2016 die Trophde.
Der amtierende Schweizer Ba-
rista-Meister Mathieu Theis wird

Das Qualitdtsproblem kdnnte
der Gastronom umgehen,
wenn er grad selbst Kapselkaf-
fee offeriert.

Zu diesem Thema werden in
der Kaffeebranche harte
Diskussionen gefiihrt. Ich
denke, ein guter Kaffee

aus einer Siebtrdgermaschine
bietet nochmals ein anderes
Qualitatsniveau. Und selbst
beim Vollautomaten reicht

ein Knopfdruck nicht fiir eine
gute Tasse.

Was sind die Hauptfehler, die
den Unterschied in der Tasse
ausmachen?

Oft wird vergessen, dass Kaffee
ein Frischprodukt ist. Geréste-
ter Kaffee darf nicht l1dnger als
drei Monate gelagert werden.
In die Maschine sollten nur

so viele Bohnen gefiillt werden,
wie man in den néchsten
Stunden verbraucht. Das
grosste Problem ist der Oxida-
tionsprozess, der die Aroma-
vielfalt beeintrachtigt und durch
Warme — wie in der Miihle eines
Vollautomaten — beschleunigt
wird. Die Miihle sollte deshalb
mehrmals téglich justiert
werden, da Temperatur und
Luftfeuchtigkeit die Bohne
verdndern. Gefahrlich ist das
vor allem im Winter und an
Maschinenstandorten im Lokal
mit Zugluft. Da dndern sich die
Klimabedingungen sehr rasch.

Der Meistermacher Die Barista-
Champions des Zurcher Rosters

im Juni in Dublin, Irland, an der
Barista-Weltmeisterschaft 2016
antreten.

Ausgetragen wird die Schwei-
zer Meisterschaft vom Schweizer
Chapter der Speciality Coffee As-
sociation of Europe (SCAE), die
Weltmeisterschaft von der WCE
(World Coffee Events), ein Zu-
sammenschluss von SCAE und
der Specialty Coffee Association
of America (SCAA). gsg

Scae.com

Die Melitta® Cafina® XT4 reiht sich ein in die Design-Linie unserer neuen Vollautomaten-

Generation. Veredeltes Aluminium-Gehause mit extrem schlanken MaBen (nur 30 cm

Breite). Ein echter Hingucker, der auch auf engem Raum zum Genuss verfiihrt.

Die Brithgruppe besteht aus hochwertigen Materialien — iberwiegend Edelstahl - und

ermaglicht somit einen verschleiBfreien Betrieb bei einer Maximaleinwaage von 20g.

Durch das Mikro-Feinsieb ist eine maximale Aromaausbeute sichergestellt.

Das neue Milchschaumsystem mit Milchpumpe macht's méglich: Temperaturen einstellen,

Untertischkiihlschrank verwenden, auch kalte Milch ausgeben.

Maximale Sauberkeit nach HACCP-Standard (beantragt) durch vollautomatische

Reinigung aller Milchleitungen ohne Ausbau der Komponenten bei einfachster Bedieni

Melitta

Ein Unternehmen der Melitta Gruppe

Cafina AG
www.cafina.ch
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hotel gastro welten 19

Sepp Herger offeriert
in der Kurhotel &
Privatklinik Ober-
waid eine ausgeklii-
gelte Gesund-Kiiche,
die schmeckt. Das
brachte ihm den Titel
Culinarium-Koénig
2016 ein.

GUDRUN SCHLENCZEK

ie «Oberwaid» ist als

Kurhotel und seit letz-

tem Jahr auch als Pri-

vatklinik gelistet. Aber
in erster Linie ist der Gebdude-
komplex mit insgesamt 140 Zim-
mern ein 4-Sterne-Superior-Ho-
tel. Trotzdem: Der medizinische
und rehabilitatorische  Auftrag
verpflichtet - auch kulinarisch.
Wer dem Kurhotel am Rande von
St. Gallen einen Besuch abstattet,
verbindet den Aufenthalt schnell
mit Gesundheit.

Sepp Herger, Leiter Gastro-
nomie und stellvertretender Di-
rektor der Oberwaid, hat mit der
«Smart Cuisine» fiir die Oberwaid
eine ganz eigene gesunde Kiiche
entwickelt, die dem Hotelgast
den Genuss und dem Kurgast die
Gesundheit ldsst. Smart deshalb,
weil der Gast eigentlich gar nicht
merkt, wie gesund er isst, bei all

Gesunde Kompositionen

Herger, stirkt also das Immun-
system. Rhabarber trumpft mit
Vitaminen sowie Kalium und
Ballaststoffen - hilfreich fiir eine
gute Verdauung. Die Milchbe-

den  Kingenden standteile neutra-
Menii-Namen «Der Gast darf lisieren die Sdure
und schon pra- o - des  Rhabarber-
sentierten Tellern. sich bei d_er stengels.

Seine Kreationen Gesundheits- ‘Wenn anderswo
stehen nicht fiir information nicht Friandises nach

Verzicht, sondern
fir die richtige
Kombination, die
Geschmack garan-
tiert und Korper,
Geist und Seele
gut tun.

Der Leiter Gastronomie iiber-
lasst dabei nichts dem Zufall.
Seine Gerichte sind ausgekliigelt,
sein Wissen um Inhaltsstoffe
und deren Wirkungen immens.
Hinter einem «schlichten» Des-
sert wie Joghurtcreme mit Him-
beerglace, Rhabarberkompott
und Hibiskusbliite steht geballte
Phytotherapie-Kompetenz: Hi-
biskus regt den Stoffwechsel an
und trégt zur Entschlackung des
Korpers bei - ideal fiir den Ab-
schluss eines Essens. Zudem gel-
te er als abfiihrend, gallentrei-
bend und antibakteriell, weiss

belehrt fiihlen.»

Sepp Herger
Kurhotel &Privatklinik Oberwaid

dem Essen ge-
reicht werden, bil-
den in der Ober-
waid  Apfelchips
den Abschluss
eines guten Essen.
Und wie es sich fiir Hergers Kriu-
terkiiche gehort, natiirlich ange-
reichert - mit Koriander und Fen-
chel, die der Verdauung gut tun
und den Atem erfrischen. Zum
Kaffee wird selbst gebackenes
Kardamomgebick gereicht. «Mit
Kardamom ldsst sich die Séure
des Kaffees besser vertragen», er-
Klart Herger. Die Hausbrétchen
duften nach Lavendel und enthal-
ten Brennnessel. Im Friihling be-
legt Sepp Herger Butterbrote nicht
nur mit Barlauch, sondern auch
mit frischen Lindenbléttern.

Der ausgebildete Koch hat sich
intensiv mit Ayurvedischer Kiiche

Sepp Herger kocht, was Kdrper,
Seele und Geist gut tut. Kiaus Lorke

Hinter einem Dessert wie «Joghurtcreme mit Himbeerglace, Rhabarberkompott und Hibiskusbliite» (Foto rechts) steht geballte Phytotherapie-Kompetenz.

beschiftigt, studierte die Erkennt-
nisse der Kriuterpionierin Maria
Treben genauso wie das Krauter-
buch von Pfarrer Kiinzle. Seine
Passion kann er in der Oberwaid
bestens niitzen und sein Wissen
weitergeben. So werden regel-
missig Krauterkochkurse angebo-
ten oder solche zu Brain- oder
Soulfood.

Je nachdem als Korper-, Geist-
und Seelennahrung werden die
Gerichte auch auf der A-la-carte-
Karte gekennzeichnet. Entspre-
chende Icons bieten dem Gast
eine Orientierungshilfe. So gilt ein
Rinderfilet mit gerduchertem Ei-
gelb auf Linsen mit weissem Bal-
samicoschaum und jungem Spi-
nat als Geist-Nahrung. Das Eisen
im Fleisch fordert den Sauerstoff-
transport zum Gehirn, und der
Neurotransmitter  Acetylcholin
aus dem Ei steigert die Leistung
des Kurzzeitgeddchtnisses. Das
Ganze ist noch leicht verdaulich
und macht lange satt - gut, wenn
man sich konzentrieren muss.

Bereits am Friihstiicksbuffet er-
fahrt der Gast, was er sich Gutes
mit der Oberwaid-Kost zufiihrt.
Zum Beispiel, dass Honig entziin-
dungshemmend wirkt und der
aufgeschnittene Lachs reich an

Omega-3-Fettsduren ist. Die Ge-
sundheitsinformation  fiir ~den
Gast sei in einem Hotel aber eine
Gratwanderung, so Sepp Herger.
«Der Gast darf sich nicht belehrt
fithlen.» Das schitze dieser gar
nicht, musste Herger erfahren.
Wihrend anderthalb Jahren hit-
ten sich die Hotelgédste zweimal
pro Woche wihrend der Frith-
stiickszeit von Erndhrungsberate-
rinnen individuell beraten lassen
koénnen. «Das war zu viel», weiss
Herger heute.

Statt Zeigefinger Lebenslust mit
einer Prise Humor: zum Beispiel
mit dem «Gliickskdse» aus der
Késerei Eckstein in Gdhwil. Die
Krautermischung, unter anderem
das Johanniskraut, macht den
Kése zum Stimmungsmacher. Auf
Anfrage kocht Sepp Herger auch
ein Gliicksmenii.

«Bei uns ist kein Nahrungs-
mittel verboten. Wir wollen Ge-
sundheit mit Genuss verbinden,
betont der ausgebildete Chef-
koch. Klassiker wie Gehacktes
mit Hornli finden ebenso ihren
Platz auf der Speisekarte. Das
Mass - ganz im Sinne der Para-
celsusschen Philosophie - sei
entscheidend. Selbst eine fettrei-
chere Mahlzeit kann Sepp Her-

Daniel M. Frei

ger dank passender Krduter wie
Beinwell und Majoran bekémm-
lich auftischen: Diese Kréuter
lassen das Fett leichter verdauen.
Seine Verdienste in Sachen Ge-
sundheit und Genuss gepaart mit
viel Regionalitdt sind dem Regio-
nalprodukte-Verein Culinarium
nicht entgangen: Sepp Herger ist
Culinarium-Kénig 2016.

Oberwaid AG
Privatklinik und
Hotel in einem

Die Oberwaid in St. Gallen ist
sowohl 4-Sterne-Superior-Hotel
als auch Kurhotel und Privat-
klinik mit insgesamt 140 Zim-
mern. Die Klinik bietet Psycho-
somatik, Orthopédie, innere
Medizin, Pravention und
Coaching. Das Hotel versteht
sich als Wellness-, Seminar-
und Ferienhotel. Hotelgaste
dinieren im Hotelrestaurant,
Patienten bedienen sich im
Buffetrestaurant. Ein A-la-carte-
Restaurant fiir externe Géste
erganzt das Angebot. gsg

oberwaid.ch

ANZEIGE

Unser

Meisterwerk

im kompakten Format

CA

=)

Die Black&White4 compact iberzeugt mit
Funktionalitat auf minimaler Standflache. Auf
einer Breite von nur 228 mm vereint die kompakte
Profi-Kaffeemaschine zahireiche Vorteile:

» benutzerfreundliche Bedienung
* patentiertes Milchsystem

= modularer A

au filr kiirzeste Servicezeiten

» effiziente Reinigung — und mehr

Ein rundum tberzeugendes Qualitatsprodukt
in einzigartigem Design. ‘

www.thermoplan.ch

Black&Whitel4c

hermeplan

wiss Quality Coffee Equipment




Die Hotelfachschule Passugg (SSTH)

feiert ihr 50-jahriges Jubilaum

s School

and H

OF ECOLE HOTELIERE DE LAUSANNI

Vor 50 Jahren im kleinen
Stil gegriindet, entwickelte
sich die Hotelabteilung der
Handelsschule Hermes

zu einer international
renommierten Hotelfach-
schule. Heute bietet die
Swiss School of Tourism
and Hospitality (SSTH)
attraktive Ausbildungspro-
gramme mit Inhalt und
trumpft in der Branche mit
ihrer Erfahrung und Kom-
petenz auf.

on Dr. Markus Christoffel
vor 50 Jahren gegriindet,
entwickelte sich aus der
kleinen Hotelabteilung
der Handelsschule Hermes in Chur
die heutige Hotelfachschule Pass-
ugg (SSTH). Bei der Hotelabteilung
blieb es nicht lange, die Handels-
schule baute ihr Programm konti-
nuierlich aus und setzte bereits
kurze Zeit spater auf Studierende
aus dem fernéstlichen Raum.
Schon im Jahre 1972 starteten,
weg vom rein deutschen Unter-
richt, erste «Special Courses» auf
Englisch. So entwickelte sich die
SSTH Schritt fur Schritt von der Ho-
telsekretariatsschule  zu  einer
international renommierten Ho-
heren Fachschule.
Der Erfolg der Hotelfachschule
liess nicht lange auf sich warten.
Die SSTH erfreute sich sowohl bei
Schweizern als auch internationa-
len Studierenden grosser Beliebt-
heit, und so platzten die Raum-
lichkeiten bald aus allen Nahten.

Aus dieser Notsituation heraus,

entstand der Entschluss, Theorie
und Praxis an einem Ort zu ver-
binden. Ziel war. es, die professio-
nellen Kompetenzen in Hotellerie

CELEBRATING

Die Hotelfachschule Passugg schaut auf 50 Jahre Erfahrung zurdick.

o i —

v/ e BEE

Von der regionalen Handelsschule Hermes in Chur
zur internationalen Hotelfachschule Swiss School of Tourism
and Hospitality in Passugg

1966
1972
1979
1991
1993
2012/2013

2013
2015

2016

Dr. Markus Christoffel grindet die Swiss School of Tourism and Hospitality (SSTH)
Erste Englische «Special Courses» fur internationale Studierende

Griindung der Handels- und Touristikschule in Chur

Die SSTH erwirbt das Kurhotel Passugg als neues Schulhotel

Grindung der «Gastgewerblichen Fachschule Graublinden» GFG

Eidgendssische Akkreditierung des deutschen und englischen Programms der Héheren
Fachschule nach neuem Rahmenlehrplan

Die Ecole hételiére de Lausanne (EHL), weltweite Nummer 1, ibernimmt die SSTH

Curriculum fur den Bachelor of Science in International Hospitality Management
HES-SO, entwickelt von der Ecole hoteliére de Lausanne (EHL), mit geplantem
Start im 2018

Die SSTH feiert ihr 50-jahriges Jubildum

Die Studierenden der SSTH erleben in ihrer Ausbildung den Praxisbezug taglich hautnah.

und Gastronomie ganzheitlich zu
vermitteln.

Die Moglichkeit hierzu fand sich
nach einigem Suchen im Kurhaus
der Passugger Heilquellen AG. Das
Kurhaus entstand aufgrund einer
«Alpeneuphorie» Ende des 19.
bzw. Anfang des 20. Jahrhunderts.
Von den Bergen und den Schwei-
zer Quellen versprach man sich die
Heilung vieler Leiden. Zu grosser
Berihmtheit gelangte insbeson-
dere die Passugger Ulricusquel-
le, deren Wasser zur Behandlung
von Magenbeschwerden einge-
setzt wurde. Dies begriindete so-
dann den Umbau des ehemaligen
Gasthauses zum Kurhaus Passugg.
Ein Auszug der Gasteliste von 1911
zeigt, wie international die Be-
wohner des Kurhotels bereits da-
mals waren; so kamen sie von Chi-
cago, Buenos Aires oder Paris nach
Passugg. Nach dem Nachlassen des
Kurtourismus ist das einstmalige
Kurhotel nun wieder mit Studie-
renden aus aller Welt bevolkert.
Die duale Ausbildung bildet bis
heute einen Grundpfeiler der SSTH,
die als Vorzeigemodell fur die
praxisorientierte Hotelfach-Ausbil-
dung in der Schweiz gelten will. Im
Jahr 2013 hat die Ecole hoteliere
de Lausanne (EHL), die weltweite
Nummer 1 der Hotelfachschulen,
in die SSTH investiert. Die SSTH ist
nun Mitglied der EHL-Gruppe und
bietet dadurch die gesamte Aus-
bildungspalette an. Sie bildet auf
verschiedenen Stufen Fach- und
Fihrungskrafte fiur Hotellerie und
Gastronomie aus: Das Angebot
reicht von der Grundbildung bis
hin zum akademischen Bachelor,
der den Absolventen international
ganz neue Moglichkeiten eroff-
net. Die anspruchsvollen, eidge-
noéssisch anerkannten Programme
der SSTH werden gepaart mit einer
praktischen Ausbildung auf hochs-
tem Niveau, die den Anforderun-
gen der 4- bis 5-Sterne-Hotellerie
entspricht. In verschiedenen In-
house-Restaurants wie auch an
der Réception und im Housekeep-
ing setzen die Studierenden das
im Unterricht Erlernte in die Praxis
um und werden so optimal auf den
Hotelalltag vorbereitet.

In den vergangenen 50 Jahren
hat die SSTH somit ein attraktives
Ausbildungsprogramm mit Inhalt
aufgebaut und besitzt nicht nur
grosse Erfahrung, sondern auch
Tradition und Anerkennung in der
Branche. Das ehemalige Kurhotel
in Passugg bietet eine einzigartige
Lernatmosphére in Graubiinden,
der Nummer 1 der Tourismusdes-
tinationen in der Schweiz. Seit
1966 haben mehr als 5100 Stu-
dierenden ihre Ausbildung an der
SSTH abgeschlossen. Die SSTH Stu-
dierenden profitieren von einem
ausserst attraktiven und interna-
tionalen Alumni-Netzwerk — weit
tiber das Studium hinaus. Damit
gehen fiir Absolventen der SSTH
hervorragende personliche Entwi-
cklungs- und Karriereméglichkei-
ten einher.

Erfahren Sie mehr iiber die
SSTH unter: ssth.ch/de
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Rahel Preisig

ist Mitarbeiterin
Rechtsdienst, Hotela
Sozialversicherungen

Frage: Wir eroffnen in Kiirze eine kleine
Herberge und gedenken, fiir kleinere
Arbeiten eine Person unbefristet anzu-
stellen. Wir mochten sie mit einem
Monatslohn von 1200 Franken entschadi-
gen. Miissen wir fiir diese Person BVG-
Beitrdge bezahlen?

Antwort: Grundsatzlich sind alle Ange-
stellten fir die berufliche Vorsorge zu
versichern, wenn sie der AHV unterstellt
sind. Dies ist bei Ihrem Mitarbeitenden
der Fall. Als Arbeitgeber im Gastgewerbe
ist der L-GAV verbindlich, weshalb Sie
daran denken miissen, Ihrem Mitarbeiten-
den einen 13. Monatslohn auszubezahlen.

Thr Mitarbeitender wird somit unter
Beriicksichtigung eines Zwolftels des 13.
Monatslohns monatlich 1300 Franken
respektive jahrlich 156600 Franken verdie-
nen. Fir die Unterstellung muss jedoch ein
AHV-Lohn in Héhe der Eintrittsschwelle
erzielt werden. Diese liegt dieses Jahr bei
1762.50 Franken pro Monat respektive
21150 Franken pro Jahr. Solange der Lohn
Ihres Mitarbeitenden unter Beriicksichti-
gung des 13. Monatslohns nicht mehr als
1762.50 Franken monatlich betragt, sind
Sie also von der Bezahlung von Beitragen
befreit.

Die Eintrittsschwelle wird alle zwei Jahre
angepasst. Wir empfehlen Thnen, sich
jeweils Ende Jahr iiber deren Héhe zu
informieren und diese mit dem Lohn Ihres
Mitarbeitenden zu vergleichen. So kénnen
Sie vermeiden, dass Sie es versaumen,
BVG-Beitrdge zu bezahlen, sollte der
ausbezahlte Monatslohn unerwartet die
Eintretensschwelle iibersteigen.

Frage: Unser Mitarbeiter ist Vater zweier
Kinder. Per Scheidungsurteil wurde

die Obhut der Mutter zugeteilt.

Das Sorgerecht teilen sich die Eltern.

£

[—

Seit der Scheidung werden uns, dem
Arbeitgeber des Vaters, die Kinderzula-
gen nicht mehr ausbezahlt. Ist dies
korrekt?

Antwort: Das Gesetz gewéhrt den
anspruchsberechtigten Personen kein
Wahlrecht, wer die Familienzulagen
beziehen kann.

Die Familienausgleichskasse priift in
einem ersten Schritt, wem ein Anspruch
auf Familienzulagen zusteht. Erfiillen
sowohl Mutter als auch Vater die Voraus-
setzungen, gibt es einen Katalog, welcher
vorsieht, welche Person in erster Linie
anspruchsberechtigt ist.

Ob Geschiftsfiihrung oder Verwaltungsrat: AHV muss gezahlt werden.

Heiko Koverling/Fotolia

Gehen sowohl der Vater, als auch die
Mutter einer Erwerbstétigkeit nach, steht
der Anspruch derjenigen Person zu, die fiir
die Kinder die elterliche Sorge innehat. In
Threm Fall ist das Sorgerecht geteilt. Unter
diesen Umsténden steht der Anspruch
derjenigen Person zu, bei der die Kinder
iiberwiegend leben. In Threm Fall steht

die Obhut der Mutter zu. Der Anspruch der
Mutter auf Kinderzulagen geht somit
demjenigen des Vaters vor. Die Beurteilung
Threr Familienausgleichskasse ist somit
richtig.

Frage: Ich habe vor, die Geschéftsfithrung
unseres Hotels abzugeben, sobald ich

das Rentenalter erreiche. Ich méchte
danach im Verwaltungsrat Einsitz
nehmen. Muss ich fiir diese Entschadi-
gung nach wie vor AHV-Beitrdge bezah-
len?

Antwort: Nach Erreichen des ordentlichen
Rentenalters sind Sie bis zu einem Ein-
kommen von monatlich 1400 Franken
respektive jahrlich 16 800 Franken (Stand:
2016) von der Bezahlung von Beitragen
befreit. Sie miissen nur auf dem Teil Thres
Einkommens Beitrdge bezahlen, der diesen
Betrag tibersteigt.

Sollten Sie noch weitere Mandate anneh-
men, gilt dieser Freibetrag fiir jeden
weiteren Arbeitgeber. Gleiches gilt, wenn
Sie neben dem Verwaltungsratsmandat
noch eine selbststdndige Erwerbstatigkeit
austiben. In beiden Fallen kénnen Sie

den Freibetrag von monatlich 1400 Franken
respektive 16 800 Franken jedes Mal in
Abzug bringen. Helfen Sie hingegen
zusatzlich zur Entschadigung als Verwal-
tungsratsmitglied im gleichen Unterneh-
men einige Stunden in der Buchhaltung
aus, kénnen Sie keinen doppelten Abzug
des AHV-Freibetrages vornehmen.

Sofern Ihre Entschadigung im Verwal-
tungsrat den Betrag von 16 800 Franken
jahrlich nicht ibersteigt, sind Sie also von
der Bezahlung der Beitrédge an die AHV
befreit.

Hotela

Die Hotela ist die Verbandsausgleichskasse von
hotelleriesuisse. Sie betreibt samtliche fiinf Sozial-
hen fiir die Mitgli ihrer vier
Griinderverbénde. Hotela tibernimmt zudem auf
Wunsch die Lohnbuchhaltung fiir ihre Kunden dank
der Losung Hotela Full.

hotela.ch

Versic

Buch

Lebensgeschichten aus Zircher Gaststuben

jahrbuch
Der Wandel im alpinen Tourismus

schen Praxisfeldern der Verén-
derung begegnet wird.
Das Buch liefert einen guten

«Wirtschaften» ist eine Hommage
an Ziircher Gaststdtten, die dem
Zeitgeist ebenso trotzen wie der
Heissluft von Marktstrategen. Die
freischaffende Journalistin und

Autorin Daniela Kuhn portritiert
in ihrem jlingsten Werk Ziircher
Hoteliers, Gastronomen, Cafe-
tiers und Barkeeper, die dem Ziir-
cher Gastgewerbe tiber Jahrzehn-
te und vor allem dabei auch sich
selbst treu geblieben sind. Das
Buch portritiert in Text und Bild
langjéhrige Besitzer und Perso-
nal von dreizehn Wirtschaften
mit Tradition. Die Auswahl der
Beizen ist heterogen und subjek-
tiv, aber alle bieten sie durch ihre
Kontinuitédt sowohl den Ansissi-
genals auch dem fliichtigen Besu-
cher der Stadt ein Stiick Heimat.

Mit viel Gespiir zeichnet Daniela
Kuhn die Lebensgeschichten der
portrétierten Gastronomen auf,
bietet dabei erfrischende Einbli-
cke in die Ziircher Wirtschaften.
Nach der Lektiire hat man Lust,
hier selbst einzutreten. 858

Daniela Kuhn, Wirtschaften: 13 Lebensge-
schichten aus Ziircher Gaststuben, mit
Fotografien von Daniel Rihs; Mérz 2016,

232 Seiten, gebunden. Limmat Verlag, Zilrich,
ISBN 978-3-85791-794-3, Fr. 34.80

Das Buch ist erhiltlich auf
hotelleriesuisse.ch/buchshop

Wie sich die fundamentale Verén-
derung etablierter Denkmuster
und Modelle unmittelbar auf die
alpine Tourismuswirtschaft aus-
wirkt, analysiert das.von Thomas

Bieger, Pietro Beritelli und Chris-
tian Laesser von der Universitit
St.Gallen herausgegebene Jahr-
buch aus verschiedenen Blickwin-
keln. Angesehene Branchenexper-
ten beleuchten:

o Entwicklungstrends in Gesell-
schaft und Tourismus, ihre Ur-
spriinge und Perspektiven;
Anforderungen an die Destina-
tionsentwicklung, die der tief-
greifende Wandel touristischen
Organisationen und ihren Ak-
teuren stellt;

aktuelle Branchenlgsungen und
wie in ausgewdhlten touristi-

Uberblick zu hochaktuellen Bran-
chenfragen, welche eine sich ver-
4ndernde Welt fiir die Tourismus-
wirtschaft im Alpenraum mit sich
bringt. gsg

Thomas Bieger, Pietro Beritelli, Christian
Laesser, Gesellschaftlicher Wandel als
Herausforderung im alpinen Tourismus, -
Schweizer Jahrbuch fiir Tourismus
2015/2016, April 2016, 206 Seiten, kartoniert.
Erich Schmidt Verlag, Berlin, ISBN 978-3-503-
16681-7, Euro 39.95

Das Buch ist erhiiltlich auf
hotelleriesuisse.ch/buchshop

ANZEIGE

HUBERT

Business Partner:
Exklusive Konditionen fir Mitglieder von hotelleriesuisse
www.hotelleriesuisse.ch/partner

N

MASERATI

hotelleriesuisse

tikzentrum fir Sie bereit.

HUBERT ist der zuverléssige Partner fiir die Gastronomie und Hotellerie.
Wir halten standig tiber 6000 Artikel in unserem hochmodernen Logis-

Am 1. Dezember 1914 wurde das Unternehmen Officine Alfieri Maserati
gegrindet. Seitdem hat Maserati Sportwagengeschichte geschrieben.

Aus einem einst kleinen Unternehmen entwickelte sich Maserati zu ei-
ner bedeutenden internationalen Automobilmarke, die heute in tber
60 Landern prasent ist.

Swiss Hotel Association
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Saal im Hotel Belvoir, Riischlikon.

Atelier Monica ist ein Anbieter in
der textilen Innendekoration fur
Hotels. Nach dem Motto «klein,
aber fein» versteht sich die in
Hiinenberg/ZG domizilierte Firma
als Boutique in Sachen Couture.
Ménica Amgwerd ist auf die Mass-
konfektion von Stuhl-Hussen spe-
zialisiert.

Atelier Ménica hat essich zum Ziel
gemacht, Schweizer Hotels mit
einfachen, textilen Mitteln zu ver-
schénern. Die Kunden profitieren
von der 13-jéhrigen Hotel-Erfah-
rung und dem ausgeprégten Kos-
tenverstandnis, welches fir die
Branche entwickelt wurde.

Betriebe mit kleinem Budget las-
sen massgeschneiderte Hussen
anfertigen und mieten diese.

Besonders erwahnenswert ist die
Fahigkeit, mit kleinen Lésungs-
konzepten grosse Wirkung zu er-
zielen. Ein Beispiel? Atelier Moni-
ca kombiniert auf raffinierte
Weise die Deko-Schleife der Stuhl-
husse mit dem Tischnapperon.
Beides in der passenden Farbe,
versteht sich!

Fragen Sie nach einer unverbind-
lichen Richtofferte.

ateliermonica.ch

Sous Vide erdffnet neue Horizonte.

Praxis und Wissen flr

Sous Vide

Sous Vide hat sich regelrecht
zum Hype in den Gastrono-
mie-Kiichen entwickelt. Im neu
uberarbeiteten Spezialkurs fir
Fachkrafte aus der Kiiche ldsst
Hugentobler Basiswissen, neus-
te Erkenntnisse und Trends mit
einfliessen.

neuste Sous-Vide-Facts, kénnen
aber dank der kleinen Gruppen
auch praktisch Hand anlegen und
erste Erfahrungen sammeln. Die
Themen sind erlebnisreich aufbe-
reitet: Traditionelle Garmetho-
den im Vergleich zu neusten
Techniken, Mise-en-Place-Bewirt-
schaftung,  Qualitétssicherung,

zarte
Speisevariationen
Die im Vakuumbeutel hergestell-
ten Speisen haben es in sich. Aus
Gemdise, Friichten, Fisch und
Fleisch lassen sich ganz neue Ge-
schmacksfacetten entlocken. Dar-
Uber hinaus entlastet das Verfah-
ren die Kichencrew, Stress und
Hektik nehmen ab. Kéche wie
auch Gaste sind begeistert....

Wissen trifft auf Praxis
In den multimedialen Showki-
chen erfahren Kursteilnehmende

Flexibilitadt und Haltbarkeit...

«Die Teilnehmenden staunen,
was fur Teller sie in den paar
Stunden schon anrichten. Sous
Vide eroffnet sofort neue Hori-
zonte», sind sich die beiden Kurs-
leiter Daniel Zaugg und Beat
Reist einig. Die Kurse finden re-
gelmaéssig in Schonbuhl, Rot-
kreuz, Chur und Rheineck statt.

Mehr erfahren und anmelden:

hugentobler.ch/kursangebot

Sessel Berlin mit HPL-Tischen von Hunn Gartenmébel.

Gartenmobel von Pr‘ofis

flr Profis

Eine einladende Gartenwirtschaft
mit hochwertigen Gartenmébeln
ist nebst guter Kiche die beste
Visitenkarte fiir jeden Gastro-Be-
trieb. Zwar unterscheiden sich
hochwertige Gartenmobel auf
den ersten Blick oft nicht von
Gunstigmébeln, doch der Quali-
tatsunterschied ist schon nach
kurzer Zeit spur- und sichtbar. Be-
sonders im Gastronomiebereich
missen Gartenmobel erhéhter

Beanspruchung nicht nur optisch, -

sondern vor allem qualitativ
standhalten kénnen.. Die Investi-
tion in hochstehende Gartenmo-
bel ist nachhaltig und zahlt sich
viele Jahre aus.

In den letzten 30 Jahren hat sich
Hunn Gartenmébel vom anfangs
Zwei-Personen-Betrieb zu einer
KMU mit Gber 100 Mitarbeiten-
den und zum gréssten Gartenmo-
belspezialisten der Schweiz ent-
wickelt. Von Beginn weg setzte

Hunn seinen Fokus ausschliesslich
auf Gartenmobel. Dadurch weiss
Hunn genau, worauf es bei ein-
wandfreien Qualitatsmébeln an-
kommt. Bei Hunn werden samtli-
che Produkte nicht nur auf ihre
Gastro-Tauglichkeit geprift, son-
dern viele gleich von Beginn weg
vom Hunn-Team mitentwickelt.
Zahlreiche Mobel sind zudem ex-
klusiv bei Hunn erhaltlich.

hunn.ch

Frottee-Tlicher
haben ausgedient

Das Pestemal ist nicht erst seit letz-
tem Sommer zum Must-have avan-
ciert. Die schicken Alleskénner ha-
ben schon regelrechten Kultstatus
erreicht und dank ihrer praktischen
Eigenschaften den einen oder ande-
ren zum Sammeln ermutigt. Peste-
male sind sehr vielseitig einsetzbar
und sehen zudem richtig gut aus.
Sie sind dann, leicht und nehmen
sehr gut Feuchtigkeit auf. Sie wer-
den meist in Baumwolle, aber auch
in spannenden Bambus- und Seide-
mischungen, in verschiedenen Web-
arten hergestellt. Jaliya bietet on-
line eine enorme Auswahl an.

Von der einfachen Hand- und Bade-
tuchgrésse bis hin zur XXL-Tages-
decke, in vielen Farben und Mustern
bleiben kaum Wiinsche offen.

Auch &kologisch ist das Pestemal
weit vorne, braucht es doch deutlich
weniger Platz in der Waschmaschi-
ne, weniger Waschmittel und ist
ruck, zuck wieder trocken.

Bei all den Vorteilen ist es nahelie-
gend, dass Jaliya auch Bademantel,
schéne Relaxkleidung fiir Gross und
Klein sowie Accessoires aus den ed-
len Stoffen herstellt.

Speziell fur Babys und Kinder pro-
duziert Jaliya ein eigenes Pestemal
und Kleidung Serie.

jaliya.ch

Viele tiberzeugende Vorteile: KLAFS
Dampfbad D6 gewinnt den Wellness
& Spa Innovation Award 2016

Gutes Produktdesign zeichnet
sich nicht nur durch zeitlose
Schénheit, sondern vor allen
Dingen durch eindeutige funk-
tionelle Vorteile aus. Das Dampf-
bad D6 von KLAFS ist dafiir ein
Musterbeispiel = und hat des-
halb eine wichtige Auszeichnung
errungen: Die aus anerkannten
Experten der Wellness-, Spa-
und Beauty-Branche bestehende
Jury des Wellness & Spa Innova-
tion Awards 2016 hat das D6 zum
Sieger in der Kategorie «Hotel &
Spa Interior» gewahlt.

Die Begrindung der Jury:
«Dampfbader (...) besitzen un-
zweifelhaften Nutzen fur Ge-
sundheit und Wohlbefinden.
Mit dem neuen Dampfbad D6
ist es KLAFS gelungen, grosse
Abwechslung in das Interior-De-
sign zu bringen sowie typische
konstruktive Schwachstellen von
Dampfbadern innovativ zu tber-
winden.»

Die Besonderheit: Das in zwei
Kabinenhéhen erhaltliche D6 ist
als modulares System konzipiert
und bietet vielfaltige Optionen,
sowohl bei Grésse und Grund-
riss als auch bei der optischen

Gestaltung. Einzigartig ist auch

die Sitzbankkonstruktion: Das
D6 verfugt dber eine frei -im
Raum stehende Méblierung mit
Abstand zur Wand. Dadurch
kénnen die Wassertropfen, die
durch das Kondensieren des
heissen Wasserdampfs an Wan-
den und Decke entstehen, unge-
hindert ablaufen - ein enormer
Vorteil in Sachen Sitzkomfort,
Hygiene und Reinigung.

klafs.ch

Waschen ist besser

als Reinigen

Was unter «Kleidung waschen» zu
verstehen ist, weiss eigentlich jeder.
In Verbindung mit dem Begriff Rei-
nigen gehen die Vorstellungen da-
gegen weit auseinander. Zur Unter-
scheidung: Waschen ist das Befreien
der Arbeitskleidung von Schmutz
und Flecken mittels Wasser und Ein-
satz von Waschmitteln, Warme und
«mechanischer Bewegung» durch
Waschmaschinen. Beim Reinigen
von Textilien dagegen wird das
Wasser durch Losemittel ersetzt,
d.h. es wird frei von Wasser gewa-
schen. Professionelle Pflege von
Berufskleidung favorisiert tiberwie-
gend das Nasswaschen durch be-
sonders milde Waschprozesse.
Modernste Waschverfahren von
MEWA bieten Hygiene, sensorische
Sauberkeit und Materialschonung.
Erreicht wird dies durch die Zusam-
mensetzung und Menge der
Wasch- und Waschhilfsmittel sowie
durch ein abgestimmtes Dosier-
und Steuerungssystem. Das Resul-
tat sind einwandfreie Ergebnisse
und eine im Vergleich zu her-
kémmlichen Waschverfahren um
bis zu 85 Prozent geringere Belas-
tung der Umwelt.

Berufskleidung im Full-Service von

MEWA Servicefahrer liefern zu fest .
vereinbarten Terminen.

MEWA bedeutet kompetente Be-
ratung bei der Auswahl der Klei-
dung sowie Bereitstellung und
fachgerechte Pflege. In vereinbar-
tem Rhythmus wird die getragene
Kleidung abgeholt, gewaschen
auf Verschleiss gepriift und deren
Qualitat kontrolliert. ~Anschlies
send liefert MEWA die sauberen
Kleidungsstiicke wieder beim Kun-
den an.

mewa.ch/de/servicekleidung
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André Seiler, Sie und Ihre Frau Simone
wechseln innerhalb der Seiler Hotels
vom Traditionshaus Monte Rosa ins
5-Sterne-Superior-Haus Mont Cervin
Palace. Sie gehoren zur 5. Generation
der Hoteliers-Familie Seiler und

Sie betreten als Gast ein Hotelzimmer.
Worauf achten Sie am meisten?

Ich schaue vor allem auf den allgemei-
nen Eindruck und die Einrichtung

des Zimmers, die IT-Ausstattung sowie
die Sauberkeit.

Das Erbe der Vorfah-
ren ist unersetzbar

Wen bewundern Sie und warum?
Meine Eltern fiir meine Erziehung.

Bei welcher Fernsehsendung sind Sie
noch nie eingeschlafen?
Bei keiner ... ich schlafe oft vor dem

André Seiler,
Generaldirektor Seiler Hotels
Zermatt

André Seiler schloss 1999 die Ecole
hételiére de Lausanne mit dem
Bachelor of Science in Hospitality
Management ab. Der 41-jahrige
gebiirtige Genfer mit Heimatort
Zermatt ist verheiratet mit Simone
Seiler-Schérer. Gemeinsam haben sie
zwei Kinder: Tochter Emeline, 3%-jah-
rig, und Sohn Edouard, 2-jahrig.

bernehmen kiinftig die Generaldirek-
tion der Seiler Hotels.

Was ist das Faszinierende an einem
Familienbetrieb?

Die Seiler Hotels sind nicht mehr ein
reiner Familienbetrieb. Jedoch lernt
man mit einer Geschichte von tiber 160
Jahren viel von den Vorgéngern, um
die Zukunft noch besser zu gestalten.

Was zeichnet einen sehr guten
Hotelier/Gastgeber aus?
Wenn er standig auf die Qualitat setzt.

Was schétzen Sie an Thren
Mitarbeitenden?

Ihre Bereitschaft, den Gast zu bedienen
und gleichzeitig die Firmenphilosophie
mitzugestalten.

Welche menschlichen Werte liegen
Ihnen besonders am Herzen?
Loyalit4t und Teamgeist.

Stellen Sie sich vor, Sie hatten

ein ganzes Jahr lang frei.

Was wiirden Sie dann machen?

Ich wiirde mit meiner Frau und unseren
kleinen Kindern eine grosse Reise
machen. Der Beruf des Hoteliers lasst
nur wenig Spielraum fiir das Familien-
leben. Das ware die Gelegenheit,

Zeit mit ihnen zu verbringen und sie
die Welt entdecken zu lassen.

Fernseher ein.
Was darf auf keinen Fall fehlen, wenn
Sie auf Reisen gehen?
Mein iPad. Er gestattet es mir, mit
meinem Betrieb in Verbindung zu
bleiben, die Presse zu lesen und Musik
zu horen.

An welchen personlichen Dingen
héngen Sie besonders und weshalb?
Am Erbe meiner Vorfahren. Ich bemiihe
mich sehr, dieses zu schiitzen. Es ist
unersetzbar.

npa

ist ihre Liek
Gruppe oder Musiker und warum?

Radiohead. Thre Musik durchquert die
Zeit und ist keiner Mode unterworfen.

Wie erholen Sie sich nach einem
anstrengenden Tag?

Da meine Tage allgemein spét in der
Nacht enden und morgens friih begin-
nen, gehe ich ohne Umweg zu Bett.

Welche besondere Féahigkeit wiirden
Sie gerne beherrschen, und warum?
Die Féhigkeit, die Dinge ganz alleine zu
andern — leider existiert diese nicht.

Was bringt Sie auf die Palme?

Wenn alles mehrmals wiederholt
werden muss, bevor es gemacht wird.
Meine Geduld hat auch gewisse
Grenzen.

Wem wriirden Sie gerne einmal Thre
Meinung sagen?

Den Politikern, die unsere Welt regieren,
vor allem denjenigen, die scheitern.

André und Simone Seiler (ibernehmen ab
1. Mai die Fulhrung im Zermatter Luxushaus
Mont Cervin Palace. Bilder Ydo Sol

Die Aletsch Arena wurde in Bozen mit mehreren «International Skiarea Winter-Awards»
geehrt. Die Skiregion erhielt als Testsieger und fiir das «Beste Marketing» Gold. Hinzu
kommen die Auszeichnung «Aufsteiger des Jahres», der Ehrenpreis «Lebenswerk» an
Heinz Imhasly und fur Valentin Kénig der Titel «Seilbahner des Jahres». Weiter gab es
Gold beim internationalen Pistengtitesiegel, eine Pistenrettungs- und Sicherheits-Trophy. zve

Rolf Tinner, Vizedirektor, und Florian Gilges, Leiter Kiichen, haben mit ihrem Team im
Hotel Park in Weggis das neue Restaurant La Brasserie eroffnet. Anstelle des bisherigen
Restaurants Sparks sollen hier neu Gerichte mit traditionellen Zutaten der mediterranen
Kiiche ein stidfranzosisches Lebensgefiihl an den Vierwaldstattersee bringen. 7

Im Klosterdorf Engelberg fahren die Baumaschi-
nen fiir das neue «Grand Hotel Titlis Palace» auf

Mit dem offiziellen Spatenstich wurde das
Geheimnis rund um den Namen des neu-
€n touristischen Flaggschiffs von Engel-
berg geliiftet. Als «Grand Hotel Titlis
Palaces soll das erste 5-Sterne-Haus im
Klosterdorf an die iiber 110 Jahre alte Tra-
dition des ebenfalls zum Ensemble geho-
Tenden Hotels Européischer Hof ankniip-

Beim Spatenstich zum neuen 5-Sterne-Hotel in Engelberg (v. 1): Toni Bucher, Alain

fen. 100 Mio. Fr. investiert der chinesische
Unternehmer Yunfeng Gao in den Bau. Bis
zur Erdffnung im Dezember 2018 sollen
117 Zimmer mit 225 Betten, ein grossziigi-
ger Spa- und Wellnessbereich im Dachge-
schoss, Restaurants, Bankettsaal, Seminar-
rdume, eine Bar und Shops entstehen
sowie rund 100 neue Arbeitsplétze. npa/it

Tossenbacher, Daniel Steger, Geny Hess, René Affentranger und Yunfeng Gao. 25

—

«Time to say thank you» an Beat Anneler als Ge-
schéftsfiihrer des Hotelier-Vereins Berner Oberland
Nach 37 Jahren Geschiftsfiihrung

des HVBO wurde Beat Anneler
gebiihrend verabschiedet.

Es ist «Time to say thank you», erkldrte
Vorstandsmitglied Herbert Messerli an
der Mitgliederversammlung des Hotelier-
Vereins Berner Oberland (HVBO) in In-
nertkirchen in seiner Laudatio. Messerli
ging auf einzelne Meilensteine von Anne-
lers Titigkeit ein. Ein Hohepunkt sei das
75-Jahre-Jubildum 1992 in Gstaad im Pa-
lace Hotel gewesen. Hohe Wellen habe
die Medienkonferenz «Hotellerie im Wiir-
gegriff der Banken» wegen der hohen
Bankzinsen geschlagen. «Beat Anneler
war auch weitsichtig», so Messerli. Er
habe bereits 1998 Euro-Seminare fiir die
Mitglieder organisiert, im Hinblick auf die
Euro-Einfithrung im 2002. Auf Annelers
Initiative geht auch das Partnerschafts-
konzept mit Gold-, Silber- und Bronze-
Partnern zuriick. Anneler hat die Ge-
schiftsfithrung per 1. Oktober 2015 an
Annette Kochli-Stoffel abgegeben, um sei-
nen Ruhestand geniessen zu konnen.  dst

ey

Beat Anneler freut sich iiber die ihm
zuteilgewordene Ehrung. 2vg

Sesselriicken

STV seit 1. April
neu mit Vizedirek-
torin

Chantal Beck wurde vom Vor-
stand des Schweizerischen Tou-
rismus-Verbandes (STV) zur neu-
en Vizedirektorin ernannt. Die

Marc Gilgen

dipl. Tourismusfachfrau HF und
dipl. Verbandsmanagerin ist seit
sieben Jahren bei der Organisa-
tion tatig. Im Vorfeld arbeitete
Beck in der Hotellerie und bei FTI
Touristik.

. Convention Bureau

St.Gallen-Bodensee
mit neuer Leiterin

Per 1.Juni iibernimmt Stefanie
Thurner die Leitung des Conven-
tion Bureaus St.Gallen-Bodensee.
Die 34-Jahrige arbeitete im Vorfeld

stadlerphoto.com

als Niederlassungsleiterin bei der
Congresservice Alpin Convention
Center GmbH und zuletzt als Mar-
keting- und Projektmanagerin in
einer Sportmarketing-Agentur in
Buchs (SG). Sie folgt auf Florian
Kern, der kiinftig als Projektleiter
bei St. Gallen-Bodensee Tourismus
tétig sein wird.

Aletsch Arena AG
neu mit Geschéfts-
fiihrer

Raoul Calame wird ab dem
1.Juli Geschaftsfiihrer bei der neu

strukturierten Aletsch Arena AG.
Der 31-Jahrige ist Tourismusfach-

mann HF und Betriebswirtschafter
NDS HF mit Bachelor of Applied
Science in Management. Raoul
Calame war zuvor fiir die Jungfrau-
bahnen Management AG im Mar-
keting und Verkauf tatig. Seit 2012
arbeitet er bei der SBB AG im Be-
reich Personenverkehr, wo er aktu-
ell die Verkaufsférderung Schweiz
in den Bereichen Personenver-
kehr, Vertrieb und Services verant-
wortet.

N_euer Direktor fiir
d!e Luftseilbahnen
Fiesch-Eggishorn
Ab 1. Juli iibernimmt Armon
Cantieni (Bild) die Funktion des

Direktors bei der Luftseilbahnen
Fiesch-Eggishorn AG. Zuletzt war

der 53-Jahrige wihrend 10 Jahren
Direktor der Bergbahnen Desti-
nation Gstaad AG. Der gebiirtige
St.Moritzer und ehemalige Di-
rektor verschiedener Hotels folgt
auf Heinz Imhasly, der Ende
April in Pension geht. it
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Wechsel an der
Spitze bei Kem-
pinski Hotels

Der Aufsichtsrat der Kempinski
AG und der Verwaltungsrat der
Kempinski Hotels SA haben Mar-
kus Semer (Bild) einstimmig

Daniel Lopez-Paullada

zum neuen Vorstandsvorsitzen-
den der Luxusgruppe gewdhlt.
Der 39-jahrige Deutsche {iber-
nimmt damit die Nachfolge von
Alejandro Bernabé, der seit
Oktober 2014 als CEO amtete und
damals den Posten vom Reto
Wittwer iibernahm. npa

Ziircher Restau-
rant Quai 61 unter
neuer Fiihrung

Der langjihrige Geschiftsfiihrer
des Restaurants Quai 61 in Ziirich,

Nils Betschart, verldsst per
Ende Mirz das Seerestaurant.

Er ibernimmt ab April die opera-
tive Leitung der Gastro-Abteilung
der Freddy Burger Management
Gruppe. Seine Nachfolge als Ge-
schiftsfiihrer im «Quai 61» iiber-
nimmt per Mai Sascha Dietze
(Bild). Auch an der Front gibt es
ein neues Gesicht: Paul Senn,
langjahriger Gastgeber der «Kro-
nenhalle» und zuletzt im «La Zag-
ra», stiess im Mérz als Gastgeber
zum «Quai-61»-Team. n

Basler Publikums-
messe Muba mit
neuem Chef

Daniel Nussbaumer ist seit 1.
April neuer Leiter der Basler Pub-

likumsmesse Muba. Der Marke-
ting-Fachmann iibernimmt da-

mit die Nachfolge von Kay
Schmid, die im vergangenen
Oktober ihren Riicktritt bekannt
gegeben hatte. Nussbaumer wer-
de, laut Communiqué der MCH
Messe Schweiz AG, auch fiir die
Herbstwarenmesse  zustdndig
sein. Der 33-Jdhrige war die letz-
ten fiinf Jahre bei EF-Sprachrei-
sen fiir das Geschiftsstellenetz
und den Vertrieb zustdndig. npa
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10 Jahre Gourmet-
Festival S. Pelegrino
Sapori Ticino: Das
Jubildaum wurde auch
diesseits des Gott-
hards mit exzellenten
Gala-Dinners gefeiert.

GERY NIEVERGELT

Cavigliano; Rolf Fliegauf, ECCO Ascona; Christian Nickel, Parkhotel Vitznau; Salvatore Frequente.

Meisterkéche im Parkhotel Vitznau: Eros Picco, The View Lugano; Sapori-Griinder Dany Stauffacher; Andreas Schwab, Ristorante Tentazioni

Bilder Remy Steinegger

So gut schmeckt das Tessin

In zehn Jahren hat sich das von
Dany Stauffacher ins Leben geru-
fene «S.Pellegrino Sapori Ticino»
zu einem der bedeutendsten
Gourmet-Festivals der Schweiz
entwickelt. Im Vorfeld der diesjah-
rigen Tessiner Festwochen durch-
querte ein Tross hoch dekorierter
Sternekdche mit Tessiner Touris-
tikern im Schlepptau den Gott-
hard, um etwa im Parkhotel Vitz-
nau mit einem kulinarischen
Feuerwerk allerbeste Werbung fiir
die genussreiche Tessiner Gastro-
nomie zu machen.

Der Auftakt im Tessin findet am
1. Mai im Hotel Splendide Royal
in Lugano statt und widmet sich
den Kiichenchefs der Swiss Delu-
xe Hotels, vertreten unter ande-
ren durch Nenad Mlinarevic und
Heiko Nieder. Bis zum 19. Juni
werden Sternekoche aus ganz
Europa in insgesamt 15 Tessiner
Locations ihren Auftritt feiern,
darunter mit-Annie Féolde (Eno-
teca Pinchiorri Florenz), die 1993
als erste Frau Italiens drei Miche-
lin-Sterne erhielt.

Zusitzlich zu den 24 Gala-Din-
ners finden im ganzen Kanton
neun Sonderveranstaltungen zu
speziellen Themen statt. Erwartet
werden fiir die Jubildumsausgabe
des «S.Pellegrino Sapori Ticino»
insgesamt iiber 3000 Besucher.

Sales Manager und Koch: Silvana Redemagni
und Eros Picco, The View, Lugano.

Andreas Krumes, Best of Swiss Gastro (L);
André Jaeger, Fischerzunft Schaffhausen.

‘ Y % i o
(V.1) Giuseppe Rossi, GM Hotel Splendide Royal Lugano; Dany
Stauffacher, Sapori Ticino; Alessandro Stelta, Direktor Ente Turistico

del Luganese. Schweiz Laurent Perrier (r.).

saporiticino.com

Jan E. Brucker, GM Widder Hotel Ztrich (1);
Siro Barino, CEO Swiss Deluxe Hotels.

Gerd Nachbauer, Head of Sales, und Lorraine Richard, Key Account
Managerin, beide Nestlé Waters; Christian Schmed, Verlaufsdirektor
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Die «Private-Selection-Hotels»-Family trotzt dem boigen und kalten Wind auf der Hotelterrasse.  sider v~ Attraktiv: Frutt Lodge & Spa.

Familientreffen
im Hochgebirge

Rund 50 Hoteliers und Géste der
Private Selection Hotels kehr-
ten vergangene Woche noch ein-
mal in den tiefen Winter zuriick
um im Hotel Frutt Lodge &Spa
auf Melchsee-Frutt die diesjih-
rige Mitgliederversammlung ab-
zuhalten. In gewohnt familidren
Ambiente wurde engagiert iiber
sinnvolles Revenue Management
oder Empathie-Schulungen dis-
Lutiert. Die «Private Selection”
mit ihren mittlerweile 60 Mitgli¢-
derhotels feiert diesen Herbst ihf
20-jahriges Bestehen. gn

ANZEIGE

Lukrativ: Die eigene Wdscherei — Kosten im @ unter CHF 2.00 pro Kilo Wéiische

Faktoren, die fiir eine eigene Wascherei sprechen:
» Unabhangigkeit o Kostengiinstige Losung
« Schnelligkeit « Hygiene und Desinfektion

Okologisch und intelligent,
mit USB-Schnittstelle

Gerne ermitteln wir kostenlos Ihre personlichen Kennzahlen.
Kontaktieren Sie uns: kostenrechnung@schulthess.ch

AR5
Q SCHULTHESS

Waschepflege mit Kompetenz

Schulthess Maschinen AG
CH-8633 Wolfhausen, kostenrechnung@schulthess.ch
Tel. 0844 880 880, www.schulthess.ch
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«Phantasie ist wichtiger
als Wissen, denn
Wissen ist begrenzt.»

Albert Einstein

------- SUISSE ROMANDE
------------ STELLENGESUCHE ----:+-----:- IMMOBILIEN

VORREMFER IN DERE
ARBEITSWELT 4.0

«Arbeitswelt von morgen», «Matching per
Mausklick» oder «Zukunft der Arbeit» —
Die ganze Welt spricht gerade davon, was
die Arbeitswelt 4.0 alles fiir uns bereit-
hiilt. Zu Recht. Der disruptive Wandel, den
wir zurzeit in der Personalwelt beobach-
ten, ist immer stirker zu spiiren. Durch
die Digitalisierung steht das Personalwe-
sen vor einem fundamentalen Wandel. Die
Schweiz, insbesondere die Hotellerie und
Gastronomie, kann hier eine Vorreiterrolle
einnehmen.

Uberall auf dem Globus werden gerade Recrui-
ting-Plattformen von grossen Konzernen zu-
sammengekauft. Es wird im grossen Stile in-
vestiert, und On-Demand-Marktpldtze fiir
flexible Arbeit schiessen wie Pilze aus dem
Boden. Die HR-Welt fingt langsam aber sicher
an, umzudenken. Die Zeiten von «9 to 5» neigen
sich dem Ende zu und neue, flexible Arbeitsfor-
men bahnen sich ihren Weg durch die Unter-
nehmenslandschaften. Die sogenannte «Fle-
xible Workforce» wirkt sich nicht nur auf die
Kostensituation eines Unternehmens positiv
aus, sie birgt auch neue Gestaltungspotenziale
fiir Arbeitnehmende.

Insbesondere fiir Branchen wie die Hotellerie
und Gastronomie, die unter dem Einfluss ex-
terner Faktoren wie z. B. saisonale oder wetter-
bedingte Schwankungen und entsprechend un-
regelmissiger Nachfrageintensitit stehen, ist
Flexibilitit in der Personalplanung entschei-
dend. Hier kann die Arbeitswelt 4.0 Abhilfe

schaffen - die Zukunft ist jetzt: Schon heute
unterstiitzen Tools dabei, das richtige Personal
zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort im
Einsatz zu haben.

Megatrends digitaler Arbeit

Die Studie der Universitit St.Gallen «Arbeit
4.0: Megatrends digitaler Arbeit der Zukunft»
sagt voraus, dass Unternehmen in Zukunft
immer weniger auf die interne Belegschaft zu-
riickgreifen werden. Das «Hiring on Demand»
wird zur Normalitit und das feste Arbeitsver-
hiltnis wandelt sich zum Arbeitseinsatz. Wir
stellen fest, dass vor allem in der Schweizer
Gastronomie und Hotellerie immer stirker auf
die flexible Karte gesetzt wird - zuletzt sicher-
lich auch aufgrund der Frankenstérke.

On-Demand-Marktplitze fiir Temporérarbeit
wandeln sich allméahlich vom Retter in der Not
zum festen Bestandteil der Personalstrate-
gien in der Gastronomie. Die Branche mausert
sich in der Schweiz in puncto flexible Arbeit zu
einem der Vorreiter fiir die Arbeitswelt 4.0.

Viktor Clabrd
CEO Staff Finder
www.staff-finder.jobs

................................................ AGENDA
20. APRIL 7.MAl 26. MAI

«Gastprozesse Basis», «Food Festival, Passugg», «Expertenforumy,
Prozessoptimierung im Food. Culture. Imagination Umgang mit neuen

Gastgewerbe www.foodfestival.ch Géstegruppen

www.hotelgastrounion.ch

27. APRIL

«Forum Restaurations,
Alles andere als Kase
www.hotelgastrounion.ch

9. MAL -

«Fleischqualitit»,
From grass to beef
www.hotelgastrounion.ch

www.hotelbildung.ch

27.- 29. MAI

«Olive Oil Professional OOSS»,
Lehrgang

www.hotelgastrounion.ch

hotelbildung.ch

e hoteleriesuisse

¥

Expertenforum Input 2/2016

Erfolgreicher Umgang mit neuen Gastegruppen — dank interkultureller Kompetenz

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

hotelleriesuisse

Swiss Hotel Association

Anmeldung: www.hotelbildung.ch/input
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~~~~~~~~~~ ARBEITSSICHERHEIT -

«Profil» gibt wochentlich Tipps, damit
noch mehr Unfélle am Arbeitsplatz
vermieden werden kénnen.

TREPPEN

Verletzungen durch Ausrutschen,
Stolpern oder Stiirzen

« Handl4ufe anbringen: Ab 5 Stufen einsei-
tig und ab 1,5m Breite beidseitig gesetz-
lich vorgeschrieben.

» Regelmissige Reinigung.

e Stufen mit rutschhemmenden Beli{gen
ausriisten.

e Stufenkanten mit Gummiprofil oder
Gleitschutzstreifen ausriisten. Stufen-
kanten markieren.

« Stolperstellen vermeiden. Treppen frei-
halten und nicht als Abstell- oder Lager-
flachen beniitzen.

* «Transportrinne» anbringen, z.B. fiir
Transport von Harassen

Die Tipps stammen aus der Broschiire
«Informationen zur Arbeitssicherheit

und zum Gesundheitsschutz in Betrieben
des Gastgewerbes, Hotels, Verpflegungs-
bereichen von Spitilern und Heimen»,

h ben von der Eidgeno h
Koordinationskommission fiir Arbeits-
sicherheit EKAS. Die Broschiire kann gratis
heruntergeladen werden unter: www.ekas.
admin.ch

PRO Bl
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NEUERBERUF:

DIE 360°%-HOTELBILDUNG

Bei der neuen Grundbildung Hotel-Kommunikationsfachleute EFZ stehen
die Giiste und deren Bediirfnisse rund um das Hotelerlebnis im Zentrum.

munikationsfachleute EFZ ist sowohl

fiir Jugendliche wie auch fiir Hotels
ein Gewinn. Im Sommer finden schweizweit
Kick-off-Anlésse fiir interessierte Ausbildungs-
betriebe statt.
Diese Grundbildung legt gezielt den Fokus au€
die Kommunikation mit den Gasten und Part-
nern sowie auf die Vernetzung und Koordina-
tion der verschiedenen Bereiche im Betrieb. Um
die Hotelkunden optimal betreuen zu konnen,
werden die Lernenden in sémtlichen Abteilun-
gen eingesetzt: In der Kiiche wird das Versténd-
nis fiir die Kiichenabléufe (Einkauf, Lagerung,
Produktion, Entsorgung) sowie das Herstel-
len und Fertigen von einfachen Gerichten ver-
mittelt. Wihrend des Einsatzes im Service ler-
nen die Auszubildenden die Grundkenntnisse
sowie deren fachkundige und praktische Um-
setzung im Restaurationsbereich. In der Haus-
wirtschaft erhalten die Lernenden Einblicke
in die Basis-Arbeiten auf der Etage sowie den
generellen Umgang mit Reinigungsaufgaben.
Dabei spielen auch die Bewirtschaftung des
Lagers sowie die Werterhaltung eine wichtige
Rolle. Anschliessend wechseln die Lernenden
an die Réception und werden in das Check-in
und Check-out, die Gisteberatung & -betreu-
ung sowie den Verkauf und die Empfehlung von
Produkten & Dienstleistungen eingefiihrt, wo
auch der Schwerpunkt der Ausbildungliegt.

D ie vielseitige Ausbildung der Hotel-Kom-

Wihrend diesen bereichsiibergreifenden Ein-
sitzen spielt die fachgerechte Kommunika-

tion mit den unterschiedlichen Géstetypen, mit
Partnern sowie mit den verschiedenen internen
Abteilungen stets eine wichtige Rolle und wird
wihrend der Grundbildung immer wieder be-
tont und besonders geschult. Soziale und kom-
munikative Kompetenzen sind zentral in der
Ausbildung zum Hotel-Kommunikationsfach-
mann respektive zur Hotel-Kommunikations-
fachfrau EFZ.

Fiir die Vermittlung des theoretischen In-
halts werden schweizweit verschiedene Schul-
standorte und -modelle angeboten. Moglich
sind Blockkurse oder Jahresschule sowie be-
trieblich und schulisch organisierte Modelle.
Die Standorte werden laufend auf der Website
www.hotelgastro.ch/hoko aufgeschaltet.
Damit sich die Hotelbetriebe optimal auf die
Ausbildung des neuen Berufes vorbereiten kon-
nen, finden im Juni und Juli schweizweit Kick-
off-Anlésse fiir interessierte Ausbildungsbe-
triebe statt. Dabei werden Hilfestellungen zur
Rekrutierung der Jugendlichen gegeben sowie
praktische und vertiefte Informationen zu den
Einsatzorten und den konkreten Ausbildungs-
inhalten des neuen Berufs vermittelt. Anmel-
dung unter www.hotelgastro.ch/neuerberuf.
Um die Jugendlichen optimal im Betrieb zu re-
krutieren, werden passende Dokumente zur
Verfiigung gestellt. Interessierte Jugendliche
werden an Berufsorientierungen sowie Berufs-
wahlmessen personlich beraten und begeistert,
die Hotelkarriere als Hotel-Kommunikations-
fachfrau/-fachmann EFZ zu beginnen.

AKTUELL

B Y@ RRAR
PER NETZWERK ZUM JOB

Eine Bewerbung passt wohl kaum in 140
Zeichen. Und mein Facebook-Freundes-
kreis gibt mir doch keinen Job, oder?
Doch, wenn man es richtig anstellt: Mit
ein bisschen Um-die-Ecke-Denken steigen
in Zeiten des Social Recruiting die Job-
chancen deutlich. Aber auch offline ist
einiges zu bewegen. Wie das geht, zeigt
dieses Buch. Es stellt alle Moglichkeiten
des gezielten Netzwerkens vor: von der
professionellen Nutzung von Facebook &
Co. iiber «systematisches Mittagessen»,
Vortrige und Messen bis hin zu Mentoren
und Headhuntern.

«Beziehungen schaden nur demjenigen,
der keine hat.» Netzwerken, Vitamin B,
Kontakte — diese Begriffe haben fiir viele
Berufseinsteiger immer auch einen nega-
tiven Beigeschmack. Sie wollen schliess-
lich wegen ihrer Fihigkeiten eingestellt
werden und nicht, weil jemand jemanden
kennt. Das ist ein hehres Ziel, verkennt nur
leider die Tatsachen. An die 60 Prozent
der Stellen werden heute ohne 6ffentliche
Ausschreibung vergeben. Kandidaten
werden stattdessen aktiv gesucht und

. angesprochen.
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«Per Netzwerk zum
Job»

Ute Blindert

ISBN
978-3-593-50220-5
CHF 24.90

AUS- UND WEITERBILDUNG

ITALIENISCH IN FLORENZ

Spezialangebot
2 Wochen Italienischkurs,
4 5td./Tag
in kleiner Gruppe, Unterkunft
in Einzelzimmer
nur Euro 529 .-

o Ttalienisch fiir Tourismus,
Euro 589.-

* Ttalienisch-Kochkurs, Euro 589.~
Scuola Toscana - Via de’ Benci 23
50122 Firenze - Italia
Tel./Fax 0039055244583
www.scuola-toscana.ch

3900172474

Nachdiplomstudium
HF Hotelmanagement

Infos/Anmeldung: Tel. +41 31 370 43 01
unternehmerbildung@hotelleriesuisse.ch

Durchblick

www.hotelbildung.ch/nds

hotelleriesﬁsé\i

wiss Hotel Association

P R O F I L LEITUNG PREISE
Barbara Kénig Stellenanzeigen
Millimeter-Tarif
Die Stellen- und Immobilienbsrse REDAKTION s/w CHF 1.80

fiir Hotellerie, Gastronomie und
Tourismus

""hotel revue

HERAUSGEBER angela.direnzo@htr.ch dies bei der Auftragserteilung mit-
hotelleriesuisse geteilt werden.
Monbijoustrasse 130 Die Verarbeitung inkl. Fakturierung Druck:
Postfach der Stellen- und Immobilienanzeigen NZZ Media Services AG
3001 Bern erfolgt iiber die htr hotel revue, Aus- und Weiterbildung
www.hotelleriesuisse.ch Monbijoustrasse 130, Postfach, Millimeter-Tarif
3001 Bern. s/w CHF 1.80 GEDRUCKTE AUFLAGE
4-farbig CHF 2.35 12.000 Exemplare
VERLAG VERKAUF
htr hotel revue Angela Di Renzo Costa Immobilienanzeigen
Monbijoustrasse 130 Tel. 031370 42 42 Millimeter-Tarif
3001 Bern Fax 031370 42 23 s/w CHF 1.80
www.htr.ch inserate@htr.ch 4-farbig CHF 2.35

Barbara Kénig
Tel. 031370 42 39

ADMINISTRATION
Angela Di Renzo Costa
Tel. 031370 42 42

4-farbig CHF 2.35

Die Stellenanzeigen werden auto-
matisch fiir vier Wochen kostenlos auf
www.hoteljob.ch publiziert. Falls keine
Aufschaltung gewiinscht wird, muss

ANZEIGENSCHLUSS
Montag, 12.00 Uhr

Die Immobilienanzeigen werden
automatisch fiir vier Wochen kostenlos
auf www.htr.ch/immobilien aufge-
schaltet. Falls keine Aufschaltung
gewiinscht wird, muss dies bei der
Auftragserteilung mitgeteilt werden.

ERSCHEINUNGSDATEN

Das Profil erscheint im Zwei-Wochen--
Rhythmus.

Erste Ausgabe: 7. Januar 2016

Letzte Ausgabe: 22. Dezember 2016

Alle Rechte vorbehalten. Jede Verwen-
dung der redaktionellen Inhalte bedarf
der schriftlichen Zustimmung durch
die Redaktion.

Die in dieser Zeitung publizierten
Inserate diirfen von Dritten weder ganZ
noch teilweise kopiert, bearbeitet oder
sonst wie verwertet werden. Fiir
unverlangt eingesandte Manuskripte
und Sendungen wird jede Haftung
abgelehnt.
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Als Top Verkaufer hochgesteckte Ziele erreichen.

Die teil Héauser am Ort und im Kanton optimal nut-
zen: tgie SPA & hundert Superior-Zir und Smten,
Tagungs- & it
Publikum. Angestrebtes Wachstum als Schliissel zum Erfolg sehen. Wenn das fiir Sie Heraus-
«forderungen sind, solften wir uns unbedingt kennenlernen!

eines der fi

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

Sales & Revenue Manager w/m
Legendares Deluxe Hotel mit bertihmter Gésteliste

Die Aufgabe: Personlicher aktiver Zimmer-Verkauf (MICE, Leisure & Corporate), Anbahnung
neuer Geschifte, Akquisition, Pflege der Reservierungssysteme, Gestaltung der Zimmerpreise
in Absprache mit der Direktion sowie die Bewertung, Beurteilung und Einfithrung von umsatz-
bringenden Strategien, um eine sukzessive Umsatz- & Renditemaximierung herbeizufiihren.
Optimale Ergebnisse im Bereich Revenue (RMS/Yield/RevPAR) sind das oberste Ziel!
Bereitschaft fiir gelegentliche Reisen sowie Flair fiir Yield-Management, eCommerce und CRS
bringen Sie mit. Fliessend D/E (F wiire von Vorteil) und mehrjihrige Erfahrung in einer ahnli-
chen Position oder z.B. als Asst. Director of Sales wird vorausgesetzt. — Interesse? Sales-Profis
mit erstklassigem Leistungsausweis laden wir gerne zu einem vertraulichen Gespréch ein. Ein-
tritt nach Vereinbarung. Ideal fiir den Erstkontakt: CV/ Foto via Mail senden oder anrufen.

Ralf-Ansgar Schéfer & Anja Gieger, Mitglied der Geschéftsleitung

SCHAEFER & PARTNER

Human Resources Consultants

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

3965612689

Gesucht

Geschéftsfiihrer/in

fiir ein Hotel (60 Betten/Restaurant/
Saal), 13 Personal. Region Bodensee.
Gastronomische Ausbildung und
Erfahrung ist Voraussetzung.

Auf Juli oder nach Ubereinkunft.

Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung.
Bewerbung unter Chiffre 39605-12678
an htr hotel revue, Monbijoustrasse 130,
Postfach, 3001 Bern.

390512678

Die Direktion Betrieb ist fiir das Facility Management zusténdig und unterstiitzt das Kemgeschéﬂ mit
ihren Supportprozessen. Rund 1000 Mitarbeitende aus 40 Nationen stellen rund um die Uhr einen
reibungslosen Ablauf sicher.

Fir den Bereich Hotellerie suchen wir per 1. Mai 2016 oder nach Vereinbarung eine/n -

Abteilungsleiter/in Hotellerie 100%*

# Das UniversitétsSpital Ziirich ist eines der flihrenden Spitéler in der Schweiz und macht seinen
Wissensvorsprung fiir alle Menschen nutzbar. Unsere tber 8000 Mitarbeitenden begegnen jahrlich
mehr als 35 000 stationdren und 134 000 ambulanten Patientinnen und Patienten mit :
Wertschétzung und Menschlichkeit. Bei uns finden Sie ein inspirierendes Umifeld fiir hr Wissen und
Konnen.

Ihre Hauptaufgaben

« Verantwortlich fiir vier Gruppen der Patienten-Hotellerie und Reinigung mit rund 100 Mitarbeitenden

« Fihren, coachen und unterstiitzen der Ihnen direkt unterstellten Gruppenleitungen bei ihrer téglichen
Arbeit in Fiihrungsfragen und Fachthemen

« Sicherstellen von standardisierten und wirtschaftlich optimalen Hotellerie-Dienstleistungen

« Fachverantwortung fiir die Patienten-Hotellerie (Erstellen von konzeptionellen Grundlagen,
optimieren von Arbeitsablaufen und Mitarbeit in interdisziplindren Projekten)

lhr Profil

* Betriebswirtschaftliche Ausbildung im Bereich Hotellerie/Facility Management

* Hotellerie-Erfahrung im Gesundheitswesen, vorzugsweise im Spitalumfeld, wird vorausgesetzt

+ Mehrjahrige erfolgreiche Flihrungstatigkeit

* Qualitats- und Kundenorientierung, angenehme Umgangsformen sowie hohe
Kommunikationsfahigkeit mit unterschiedlichen Ansprechpartnern

* Sehr gute PC- und MS Office-Kenntnisse

Unser Angebot _

Wir bieten lhnen abwechslungsreiche und herausfordernde Fiihrungsaufgaben mit
Entwicklungsmaglichkeiten in einem komplexen und universitdren Umfeld. Ein motiviertes und
engagiertes Team unterstiitzt Sie dabei in allen Belangen. Als moderne Arbeltgeberln wenden wir
Vvorbildliche und respektvolle Fiihrungsgrundsatze an.

Weitere Auskiinfte
Fir telefonische Auskiinfte steht lhnen Frau Marion Schmid, Stv. Bereichsleiterin Hotellerie, unter der
Telefonnummer 044 255 38 19 gerne zur Verfiigung.

Ihre Bewerbung
Fiihlen Sie sich angesprochen? Dann freut sich Herr Pascal Stockli, HRM Recruiting, auf Ihre
Volistandigen Bewerbungsunterlagen iiber unser eRecruiting-Tool (www.usz.ch/jobs).

@ UniversitatsSpital

Ziirich www.usz.ch/karriere

- Chef de Réception als Gastgeber eines exklusiven Deluxe Hotels

Beeindruckende Réumlichkeiten, diskreter Luxus sowie der Charme und die Romantik eines
sowohl lokal als auch regional fithrenden Hauses mit iiber hundert Komfortzimmern &
Suiten ve zu einem heitlichen Ansatz. Optimal auch die perfekte Infrastruk-
tur mit grossem Event-, Seminar- Kongress- und Wellnessbereich. An Top Lage in einer
Premium D-CH-Resort Destination mit stédtischem Charakter.
Ziel der Stelle: Geschickte Fiihrung der gut ei ielten mit n Crew, smarte
Organisation des Check-in & -outs, Mitverantwortung fiir die Erreichung eines guten Auslas-
~ tungsgrads und der Wirtschaftlichkeit, Reservationen, aktive Mithilfe am Empfang, umfang-
reiche Gasteberatung, Géstekor G n im Hotel-, Seminar- & Kongress-
bereich sowie Mitarbeitereinsatzplanung und -rekrutierung.

Front Office Manager w/m

M/tgl/ed der erweiterten Geschéftsleitung

Idealprofil: Rhetorisch gewandte Hand ichkeit Typ Gz in/Gastge-
ber mit solider Praxis als erster oder zweiter Chef de Réception in der Schweizer Hotellerie.
Aspekte wie Preisgestaltung und die Bewirtschaftung von Buchungsportalen sind Ihnen bestens
vertraut. Gute E-Kenntnisse bringen Sie mit; weitere Fremdsprachen sowie Fidelio-Kenntnisse
sind von Vorteil! Sie rapportieren direkt an den General Manager.

Sehen Sie sich m der Rolle des Empfangschefs eines Hauses mit beriihmter Gisteliste? Sind
Sie die chari; hy ity», die Hand in Hand mit dem Kaderteam des F&B,
Sales/Revenue und Housekeeping die erwelterle GL bilden? Dann héren wir gerne von Ihnen!
Eintritt: Nach Vereinbarung bzw. kann flexibel gehandhabt werden. Optimal fiir den Erstkon-
takt: CV/Foto via E-Mail oder Anruf. Auch abends und am Wochenende: 079 402 53 00.

Ralf-Ansgar Schéfer & Anja Gieger, Mitglied der Geschiftsleitung

SCHAEFER & PARTNER

Human Resources Consultants
berlandstr. 109 - 8600 Diibendorf - Tel. +41 44 802 12 00
www.schaeferpartner.ch - ansgar.schaefer@schaeferpartner.ch

.'

0655- 12660

Weltbekanntes Luxushotel
Haus mit iiber. if it Superior-Zii
SPA Restaurants auf h6herem GM -Niveau sowie Tagungs- &
wurden hen zur L einer ri

weisenden V's:on Top Lage im Herzen einer best frequentierten D-CH Premium Destination.
Willkommen bei einem Blue Chip der Branche!
Sie itbernehmen sowohl die Verantwortung fiir die Operanons als auch je nach Ihrem Talent
und zeitlicher Ei itschaft fgaben in Richtung «neue Produkte

€ Services mitzugestalten» bzw. mit dem Executive-Team gemeinsam umzusetzen. Dank ge-
schickter Fiihrung Ihrer Department Heads in den Bereichen Front of House, Food & Beverage
sowie Housekeeping sichern Sie die Erreichung der wirtschaftlichen Ziele.

lirector of Operations
Stv. Generaldirektor — w/m

Fiihrungserfahrung auf oberster Kaderstufe in der internationalen Spitzen-Hotellerie bringen
Sie mit! Als Absolvent einer der etablierten Hotelfachschulen haben Sie Ihr Wissen durch eine
adiquate Zusatzaushildung in Richtung BWL/Management erweitert. Praxis als Hotel Manager
oder Resident Manager in einem Leading 5 Sterne Superior CH-Hotel gilt als ideale Voraus-
setzung.

Der Angebotsmix aus Business, Resort & Convention ist einmalig. Als Hoteliére/Hotelier mit
Sinn fiir Lifestyle, Design & Excellence spielen Sie in der obersten Liga! Dazu bieten wir Thnen
die entsprechende Plattform. Der Eintrittstermin wird flexibel gehandhabt. - Interesse? Am
besten fiir den Erstkontakt: CV via Mail senden oder anrufen. Abends und am Wochenende:
Mobile +41 79 402 53 00.

Ralf-Ansgar Schifer & Anja Gieger, Mitglied der Geschéftsleitung

SCHAEFER & PARTNER

Human Resources Consultants,

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

& Suiten,

3960812661

CHALET RESORT
IN ALPINER GRANDEZZA.

ERMITAGE

GSTAAD-.

Das ERMITAGE Wellness- & Spa-Hotel in Gstaad-Schénried, ist eines der besten Wellness-Hotels der
Schweiz. Hier eréffnen wir einer leistungsorientierten Fiihrungspersénlichkeit die einmalige Chance als

DIREKTOR ODER DIREKTORIN.

Seit 39 Jahren im Familienbesitz, bieten wir unseren nationalen und internationalen Gésten heute ein 5-Sterne-
Chalet-Resort mit grosser und langjahriger Wellnesskompetenz. Die moderne Infrastruktur erfiillt die allerhéchsten
Anspriiche: 3500 m? Wellness- und Spa-Oase, mit Hallen- und Frei-Solbad sowie beheiztem Outdoor-Sportpool;
175 Betten in 96 Zimmern; zwei Restaurants in neun Stuben, die aus der topmodernen Kiiche mit Live-Cooking
versorgt werden; grosszligige Aufenthaltsrdume; Inhouse-Sportshop und vieles mehr.

Auf der Sonnenterrasse oberhalb von Gstaad gelegen, bieten sich abwechslungsreiche Ausflugs- und Sport-
mdglichkeiten und ein reichhaltiges Kulturangebot.

Sie sind tlich fiir den Unter folg! Deshalb rapportieren Sie direkt an den Verwaltungsrat.
In den Bereichen Finanzen, Marketing, Human Resources und T werden Sie durch den Direktor Finanzen und
Administration der Schwesterunternehmung HLS Hotels & Spa AG unterstiitzt.

Wenn Sie... i
.. eln passionierter Gastgeber oder eine passionierte Gastgeberin sind und dies tagtaglich und zusammen mit
Ihrem Team unter Beweis stellen méchten,
.. Uber einen Abschluss einer anerkannten, schweizerischen Hotelfachschule verfigen,
... Deutsch, Franzésisch und Englisch in Wort und Schrift, beherrschen,
.. auf mehrjéhrige Fiihrungserfahrung — mindestens als Vize-Direktor oder Vize-Direktorin — zuriickblicken und
Ihren Erfolg nachweisen kénnen,
... wellnessaffin sind und die damit verbundenen Gasteerwartungen kennen,
... unternehmerisch denken, betriebswirtschaftiiches Zahlenversténdnis mitbringen und budgetsicher sind,
... bestehendes hinterfragen, nach Innovationen suchen und Trends erkennen,
... zwischen 30 und 50 Jahre jung sind,
.. das Ruder des ERMITAGE Wellness- & Spa-Hotels spatestens am 1. September 2016 (ibernehmen kénnen
und bereit sind, die Zukunft des Hotels mit Ihrer Personlichkeit zu pragen,

miissen wir uns unbedingt kennenlernen — auch wenn Sie diese Voraussetzungen als Direktions-Ehepaar vereinen!

Es liegt an Ihnen! |hre vollstandigen Bewerbungsunteriagen schicken Sie inklusive Foto in elektronischer Form an
Herr Marc Beuggert (marc.beuggert@beatusermitage.ch, Telefon +41 33 748 60 62).

GSTAAD
SCHORNRIED

PRIVATE SELECTION
HOTELS

aobded PP

39646-12684

3968512701



hoteljob.ch

Finden Sie Ihren Traumjob
mit hoteljob.ch!

Die Stellenplattform fiir Hotellerie,
Gastronomie und Tourismus.

Einfach unter www.hoteljob.ch den

gewinschten Job-Code eingeben und
direkt das Stellenangebot ansehe:

Viel Erfolg bei der Suche!

Diyektion‘ v 'Gesghaﬁs[eim“g . : Chef de Partie Gard Region Ziirich J109442
S Chef de partie Rétisseur Region Graubiinden J109431
Position Ort Job-Code  Pitissier Region Bern J109478
General Manager Region Ostschweiz J109307  Chefdepartie Region Freiburg J109224
Betriel istent Region Zentralschweiz J109684  Koch Region Berner Oberland J109491
Restaurant M Region Schafft J109482  Chefde Partie Gard Region Bern J109453
Geschiftsfithrer Region Ziirich J109571  Chefde Partie Region Ziirich J109450
Geschiftsfithrer Assistent/in Region Bern J109610  Demi-chef de Partie Region Berner Oberland J109223
Stv. Geschiiftsfiihrer Region Ziirich J109220  Kiichenchef Region Ziirich J109475
Restaurant M Region Ziirich J109180  Jungkoct Region Ziirich J109500
General M Region Ziirich J109559  Kochpraktikan Region Zentralschweiz J109466
Sales & Revenue Manager ganze Schweiz J109486  Sous Chef Region Basel J109506
Assistant de Direction Region Neuchétel/ Jura J109612  Chefde Partie Region Ziirich J109514
Director of Operations Region Zentralschweiz J109445  Grill-Koch Region Zentralschweiz J109198
Betriebsassistent Region Zentralschweiz J109655  Sous-Chef Region Bern J109195
Geschiftsfithrer Assistent Region Basel J109507  Chefde Partie Region Ziirich J109194
Koch Region Zentralschweiz J109308
Marketing IVVEl‘k auf [ KV /IT Chef de Partie Region Graubiinden J109282
: Tournant Region Bern J109277
Position ort Job-Code Commisde Cuisine Region Graubiinden J109276
Leiter Sales & Marketing Region Berner Oberland Ji09222  CrewMitarbeiter/in ganze Schweiz J109672
IT Supporter Region Ostschweiz 7109375 Commis Patissier Region Ostschweiz J109602
Manager Public Relatjons Region Bern Jio9z09  Commisde Cuisine Region Ziirich J109668
Direktionsassistent (w) Region Ziirich J109269 KochEFZ Region Zentralschweiz J109620
IT System Engineer Region Ziirich J109261
Revenue Manager ganze Schweiz J109485 Service I Restauration
AreaDirector of Sales Region Ziirich J109278 . -
Leiter Marketing Region Zentralschweiz J109622  Position Ort Job-Code
Bar-Mitarbeiter Region Berner Oberland J109269
- . - Servicemitarbeiter Region Mittelland (SO,AG) J109279
Position Ort Job-Code Restaurati hfrau-/mann Region Zentralscl J109653
Aushilfe Spa Therapeut Region Berner Oberland J109265  Chefderang Region Graubiinden J109281
Ther fsich Region Zentralsct J109542  Servicepraktikan Region Zentralschweiz J109156
Wellness-Therapeutin Spa 60-80% Region Bern J109208  Bardame/Barmann Region Berner Oberland J109309
Chef de Service (w) Region Berner Oberland J109264
7 z ChefdeBar Region Zentralschweiz J109192
Réception / Reservation Restaurationsfachfrau-/mann Region Zentralschweiz J109467
Position 0 JobiCode Servicemitarbeiter/In Region Ziirich J109498
Reservationsmitarbeiter Region Ziirich J108406 Chef.de R?mg - Reg%on Bern - J109457
Receptionist / Front Office Agent Region Berner Oberland J109270 ServTceimt‘arbtelter }?’FZ = Rev{on denial-thyicls 4109492
Receptionist 80-100% Region Ziirich J1o9259 - e fBogionen ! J109484
Praktikant Reception Region Zrich 7109196 Aushilfe ]%ankett Region Zentralschweiz J109480
Front Desk 80-100% Region Basel 7109662 Restaurationsfachfrau /-mann Region Ziirich J109547
Receptionist/in& Reservierungsmitarbeiter/in Region Graubiinden J109489 Onefide Sevice Reg%on Aty 109246
Reservations Agent Region Ostschweiz J109327 Chofideliang Sydion Aemimellyd ey 109570
Betrieb: Region Zentralschweiz J109494 Cheids Rfmg Heplanidinion) 109565
S Region Zirich 3109496 Servicemltafbeiter Region Zentralschweiz J109448
Assistant Front Office M Region Ziirich J109664 ek d'e Sen{lce Fggon ey 109321
Front Office Manager Region Ziirich Dlgote Lo el Mo Flvitls 00T
Réceptionistin Region Zentralschweiz J109468 i ST fachfiat i egloN/Eliahthyo 7109546
Reservations- / Junior Revenue Manager Region Berner Oberland Jl00d62 = Commis deRang Region Bern J109612
Praktikant/in Rezeption & Reservation Region Zentralschweiz J109544 Bark{eeper' Region Bern 4109363
Front Office M: Region Berner Oberland 3109459 Service-Mitarbeiter Region Zentralschweiz J109617
Front Office Mitarbeiter Region Ziirich 7100551 Servicemitarbeiter(in) Region Mittelland (SO,AG) J109616
Aushilfe Rezeption Region Ostschweiz J109292 Chef delRang Bgon ol 109362
TontOmes ganze Schweiz 7109488 Junior Chef de Service Region Ziirich J109323
Stv. Chef de Reception Region Graubiinden J109288 2% lecls itabeitonB07: oion Zﬁr%ch J109369
Receptionist 80-100% Region Ziirich Jiogase  Chefderang HERONZEnC 4 109373
Receptionist/in Region Bern J109377 e hinalliutan g itron) 410960 7
Rezeptionist Region Graubiinden Jl00284  Assistent Chefde Service Region Zentralschweiz J 109603
Empfangsmitarbeiter/in / RéceptionistIn Region Zentralschweiz J109606 it Lo /L gisey Hedon ZentrAalschweiz J1095g0
Reservationsmitarbeiter Region Basel J109359 Sosicss RN 110967
Commis de Cuisine Region Ziirich J109669

F&B / Catering / Events ’ . . - !

Hauswirtschaft v ; .

Position Ort Job-Code

Stellvertretender Chef de Service Region Basel Jiogs3z  Position Ort Job-Code
Seminar- & Bankett Region Zentralschweiz Jlog19g Hausd istentin Region Gr d J109362
Service-Aushilfe Bankett Region Berner Oberland J109266  Floor Supervisor Region Bern 3109205
Restaurationsfachfrau/mann 40% Region Zentralschweiz J109226  Housekeeper Region Zentralschweiz 3109275
Teammitglied Anlassverkauf- und organisation Region Mittelland (SO,AG) 7100390  Stv.Bereichsleiterin Hauswirtschaft Region Berner Oberland * J10945%
Verantwortlicher TQM Region Ziirich J109470  Zimmermédck Region Ziirich 3109683
Commis de cuisine Region Zentralschweiz J109479  Allrounder Region Ziirich J10936%
Restaurants Manager Region Ostschweiz J109510  Gouvernante Region Berner Oberland 3109632
AnlassleiterIn Region Ziirich J109572  Fachkraft Hauswirtschaft 50% Region Bern J10951
Barmitarbeiter Region Zentralschweiz J109603

Diverses

Position ort Job-Code
Position ort Job-Code  Office-und Kiichenmitarbeiter Region Ziirich 3109372
Commis de Cuisine Region Zentralschweiz J109607  Mitarbeiter an der Kasse Region Ziirich J109372
Kiichenhilfe Stewarding & Friihstiick Region Bern J109600  Reinigungsmitarbeiter Region Ziirich 3109336
Koch Region Zentralschweiz J109543  PraktikantenKiiche Region Bern 7109203
Kiichenchef Region Ostschweiz J109326  Mitarbeiter 40% (m) Region Ziirich J 10945}
Chef de Partie Region Ziirich J109429  Haustechniker (m) 80% Region Zentralschweiz 109558
Chef de partie Region Zentralschweiz J109444  Sanitirinstallateur Region Berner Oberland J 109464
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Gastro =Express

Die fuhrende
Stellenborse fur
das Schweizer

Die Niesenbahn, eines der touristischen Aushangeschilder im Berner Oberland (www.niesen.ch), hat eine sehr ‘ Gastgewerbe
erfolgreiche Phase der Entwicklung hinter sich. Der Verwaltungsrat plant jetzt den nachsten Entwicklungszyklus des
Unternehmens mit »Fokus 2025«. Dazu gehoren auch substanzielle Investitionsprojekte. Der Verwaltungsrat sucht

www.gastro-express.ch

vor diesem Hintergrund fir diese einzigartige, spannende Aufgabe den engagierten/die engagierte o0z 10487

Geschiftsfiihrer/in

fur die Niesenbahn AQ. In dieser Funktion tibernehmen Sie ab Januar 2017 die operative

Gesamtverantwortung fiir das Unternehmen Wir suchen per sofort oder
mit Bahn und Gastronomie/Hotellerie ? - nach Vereinbarung:
Gestiitzt auf eine Zielvereinbarung mit dem Verwaltungsrat nehmen Sie operativ die Filhrung der Niesenbahn AG ~ Kiichenchef/in
wahr. Gemeinsam mit internen Ressourcen und externen Partnern setzen Sie die strategischen Grundlagen des H Ote ] So n n e Servicemifarbeiter fin
Unternehmens ziel- und ergebnisorientiert um. Zusammen mit dem Mitarbeiterteam vor Ort sind Sie fir die WILDHAUS . T
Sicherstellung des Betriebsablaufs verantwortlich. In den wichtigen Teilbereichen der Bahn bzw. der Gastronomie ~ Réceptionist/in

werden Sie durch das Leitungsteam (Finanzen/Personal/Sicherheit, Betrieb/Technik, Marketing/Verkauf, Arbeitenwo antere Fetien machent

Gastronomie/Hotellerie) kompetent unterstiitzt. Sie vertreten gemeinsam mit dem VR Présidenten das 5 5 5
Unternehmen in der Region, gegentiber den Partnern sowie in den Mérkten. Wundervolle Berge, tiefblaue Seen, satte Wiesen und

. S . 2 Wi
Die Niesenbahn AG ist ein exklusives Unternehmen mit einem einzigartigen Gesamtprodukt (»Berg«, »Bahnk, (sl in @i elter Ateisplkiz i eler  Senme L Wir

»Berghaus«), das Sie »aus einer Hand« fiihren und weiterentwickeln kénnen. Fir diese einzigartige Aufgabe braucht sind ein top 3 Sterne Hotel an bester Lage mit grosser
es »Unternehmergeist«, »Leidenschaft« und die Bereitschaft, »die Extrameile zu gehen«. Sonnen-Terrasse, gemiitlicher Restauration und einer
Die Niesenbahn AG sucht eine Fithrungspersénlichkeit mit Leistungsausweis in den Bereichen Fiihrung, schaurig originellen Hexenstube.
Marketing/Di i 1t und Organisation sowie mit Versténdnis fiir die operative Wir bieten Ihnen: Beste Anstellungsbedingungen,
Fuihrungsaufgabe eines KMU. Sie verfligen Gber technisches Flair sowie Interesse, Know-how und/oder hell o d NS
Resultate in beiden Geschaftsfeldern unseres Unternehmens. Sie zeichnen sich durch eine hohe Leistungsbereit- grossermnelenuncamoccieADe! i P e
schaft und Kommunikationsféhigkeit aus und sind in der Lage, selber Projekte zu filhren und umzusetzen. selbstandiges Arbeiten in einem 15 kdpfigen

In der Zusammenarbeit mit dem Verwaltungsrat pflegen Sie ein professionelles Governance-Versténdnis. In Frage

I x Hotel-Team und eine gesicherte Zukunft. Interessiert?
kommen auch Quereinsteiger oder jiingere Fiihrungskrafte mit entsprechendem Leistungsausweis und Potenzial.

Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung per Mail an:
Gerne erwarten wir Ihre Bewerbung bis 30. April 2016 zu Handen von Dr. Daniel Fischer,
Président des Verwaltungsrates, Briiggblihlstrasse 32 h, 3172 Niederwangen b. Bern. B i i . e
Er steht Ihnen auch fiir Riickfragen und weitere Informationen gerne zur Verfiigung. _ www.beutler-hotels.ch / Hotel Sonne Dorf 9, 9658 Wildhaus |
(Tel. 031 980 18 18, 079 379 20 14 und daniel.fischer@danielfischerpartner.ch)

petra.federer@beutler-hotels.ch

39686-12702

o647 126¢

Wir suchen per 1. Juli 2016 eine/n

/

Kochin / Koch 80-100%

Zentrum Hoéchweid

Gastgeber/in, Geschéftsfiihrer/in Hochweidstrasse 36, 6030 Ebikon
Das traditionsreiche Jugendstil-Hotel Regina Milrren wurde vor knapp zwei Jahren von einer ideell motivierten www.ap-ebikon.ch / job-ap @ebikon.ch Chef de Rang (Wlm)
Eigenttimerschaft ehemaliger Stammgéste erworben. 39648-12687
Wir suchen ab der 2016/17 eineln (Paar oder Team besonders enwtinscht) mit Restaurants Schongriin im Zentrum Paul Klee
Flair und andnis filr ein einfaches, aber Hotel, das als , Familien-, und <
Kulturhotel durch eine besondere Atmosphare besticht. Monument im Fruchtland 1, 3000 Bern 31
Sie haben eine fundierte in sind ein/e gute/r i und sind bereit asch | —m™ ™M™ —H M — %
mit ideellem Engagement einen Betrieb mit viel Zukunftspotential mitzugestalten. per sofort
Bewerbungsunterlagen senden Sie an den VR-Prasidenten des Hotel Regina Miirren A.G. (www.reginamuerren.cl o
- 5 Peter Vollmer, Postfach, 3001 Bern / peter@volimer.ch : : Haben wir Ihr Interesse geweckt?
Fir weitere Auskiinfte und Informationen stehen wir Ihnen gerne zur Verfiigung. 3 ¥ D'en ausfiihrlichen Stellenbeschrieb finden
wwena | GESUCht @b 1. April oder nach Vereinbarung: Sie unter www.zfv.ch

nEE : - :
HOTELBALSTHAL Mitarbeiter Kiiche und Service

TRILOGIE DER GASTLICHKEIT
BKREUZ B KORNHAUS  MROSSLI Restaurant Shalimar @ szmf;svtz:nomiegrupue
i Drei Hituser - int in ciner Phil hie! i .z
: : A i gl R Hoheweg 94, 3800 Interlaken
Wie kaum ein anderes Hotel seiner Kategorie in der Region, verkniipft das Hotel Balsthal Tel. 079 468 17 04
gekonnt Tradition und Modernitit und schafft so ein heimeliges Ambiente. In seiner langen el.
Geschichte sind in den Gaststitten Kreuz, Kornhaus und Réssli die schonen und gediegenen 5970712707 39646-12685

Réumlichkeiten, die herzliche Gastfreundschafl und die hervorragende Kiiche die prégchen
Elemente. Das Hotel Balsthal hat sich iber die letzten Jahrzehnte schweizweit auch einen
guten Namen im Tagungs- und Seminarbereich geschaffen.

Chef de Réception ANZEIGEN

Diesen interessanten und abwechslungsreichen Posten vergeben wir gerne ab 1. Juni oder

nach Vereinbarung an eine aufgestellte, fiihrungserfahrene, verkaufs- und marketing- KAUFE:
orientiere, sprachbegabte und mit ausgepragtem Fachwissen ausgestattete Personlichkeit. ZINN, HOTELSILBER, i

Wir arbeiten mit dem nte‘Ipmgramm fidelio.suite8. VERSILBERTES, BESTECK MOUNTAINLODGE
Wir bieten; einen modernen Arbeitsplatz, eine abwechslungsreiche und herausfordernde Arosa

Titigkeit mit grossem Wirkungsfeld, leistungsgerechte Anstellungsbedingungen und Wird abgeholt und bar bezahlt.

Entlshnung, selbstindige Arbeit in einem dynamischen Team, viel Platz fiir Entwicklung, F. De Lorenzo, 079 341 25 86

Ideen und kontinuierlicher Verbesserung, Mitwirkung bei der Gestaltung von Marketing-
Aktivititen, ein angenchmes und gar familidres Arbeitsklima und vieles mehr. T2 12525

Haben wir Ihr Interesse geweckt?
Dann kontaktieren Sie bitte unsere Frau U. Schilling telefonisch oder per e-mail
ursula.schilling@hotelbalsthal.ch.

Wir freuen uns auf Thre Bewerbung.

Falkensteinerstrasse | M Tel 062 386 88 88 M www.hotelbalsthal.ch

39683-12701

= Réceptionist (m/w)

Ihr Stelleninserat in der htr hotel revue

Sie verfiigen bereits ber Erfahrung an der Réception, sind belastbar und verantwortungsbewusst und
arbeiten selbstandig. S kennen sich mit einem Hotelreservationssystem (vorzugsweise Protel) aus, spre-
chen DJE, weitere Sprachen von Vortei, sind freundich, gasteorientiert sowie flexibel und unterstatzen
das Team auch in anderen Hotelbereichen.

Weltweit erblindet

jede Minute ein Kind.

flr nur 150 Franken Schenken Sie Augenlicht!

Senden Sie eine SMS an 339
mit CBM10 und spenden Sie
; : 10 Franken an eine Graue-

Direkte Online-Erfassung unter: ; Star-Operation.
Www.htr.ch/jobdispo

htr hotel revue — Telefon 031 370 42 42 Snline:spande aut Cbm :

www.cbmswiss.ch e

Bel uns envartet Sie eine abwechslungsreiche Saisonstalle, die von Juni bis Ende Oktober befristet ist.
Wir arbeiten geme Hand in Hand und bauen auf eine vertrauensvolle Zusammenarbett. Eine Unterkunft
Kannten wir lhinen zur Verfigung stellen und als weiteres Goodie schenken wir Ihnen die Jahreskarte fir
das Skigebiet Arosa Lenzerheide.

Wit feuen uns auf Ihre komplete Bewerbung per Mai inklusve Foto und stehen bel Fragen geme zur
Verfilgung.

‘Arosa Bergbahnen AG - Arosa Mountain Lodge
Markus Stétzer - Betriebseite - Postfach 80 - CH-7050 Arosa - Te. +41 (0)81 378 84 63
beleit ;

3563412703
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IMMOBILIEN

U S,

DIE IMMOBILIENBORSE FUR HOTELLERIE, GASTRONOMIE UND TOURISMUS
LA BOURSE DE L'IMMOBILIER POUR LA RESTAURATION, 'HOTELLERIE ET LE TOURISME

«HIGH NOON»
IN DEN BERGEN

Die Darsteller im Drama in den Alpen sind vielfiltig. Die gesell-
schaftliche Entwicklung und damit auch die des Wintersports,
die Schneesicherheit und die Frankenstirke spielen eine wich-
tige Nebenrolle. Die Hauptrollen fallen jedoch den Leistungstra-
gern zu, allen voran der Hotellerie, den Bergbahnen, den Restau-
rants, dem Retail und der Destination insgesamt. Regie fithren
die Politik und die Behérden, sie lassen die Kontrahenten, beglei-
tet von einer unglaublichen Regulierungswut und einem unsin-
nigen Zweitwohnungsgesetz, gegeneinander antreten.

Es gibt durchaus auch sehr positive Beispiele in der Schweiz,
Leistungstréiger, die iiber ein hervorragendes Produkt verfii-
gen, ihre Hausaufgaben gemacht haben, eine iiberdurchschnitt-
liche Qualitit anbieten und schon vor 20 Jahren neue Mérkte er-
schlossen haben. Aber es gibt einige Destination, wo die Skilifte
bereits endgiiltig abgestellt sind und auch das letzte Hotel ge-
schlossen hat. Es wird davon ausgegangen, dass die Umsétze im
letzten Winter bei den Bergbahnen um 10 bis 15% zuriickgegan-
gen sind und gewisse Hotels bis zu 20% Riickgang zu verkraften
haben - welche Bilanz hilt das auf Dauer aus?

In der Konsequenz diirften in den néchsten paar Jahren rund
30% der Destinationen vom Markt verschwinden, ausser sie wer-
den von einem Mézen fiinf vor zwolf gerettet. Beispiele wie Vals
und Tschiertschen, die Melchseefrutt oder die Bergbahnen in
Gstaad, Brigels sowie Andermatt sind bereits Realitét. Die Poli-
tik und die Bevélkerung tun gut daran, diesen Investoren die
grosstmogliche Unterstiitzung zukommen zu lassen.

Allen anderen Destinationen wird langfristig nur der Weg iiber

ein integriertes Resort bleiben. Die Kooperation «light», wie sie

“im Moment propagiert wird, greift zu kurz. Friiher oder spa-

ter werden sich die Leistungstriger unter dem Dach einer klar
positionierten Destination zusammenschliessen und aufein-
ander abgestimmte und dem Kundenbediirfnis entsprechende
Produkte anbieten miissen. Die Qualitiit steht dabei im Vorder-
grund. Die Zeiten, in denen jeder sein eigenes Siippchen kocht,
sind vorbei, im Ansatz sind die Alpenarena in der Schweiz und
die grossen Resorts in Nordamerika beste Beispiele dafiir. Will-
kommen in der globalisierten Welt.

Der Schweizerische Zweitwohnungskompromiss bremst neue
Projekte, weil einerseits den foderalistischen Milizpolitikern der
Mut fehlt, Entscheidungen zu treffen und andererseits die Ausle-
gung des neuen Zweitwohnungsgesetzes so unklar wie nur mog-
lich ist. Fiir ein neues Hotelprojekt in den Alpen notabene wird
seit einem Jahr versucht, die Auslegung des Gesetzes — beziig-
lich des erlaubten Flichenanteils an Zweitwohnungen zur Quer-
finanzierung - zu interpretieren. Der Fall wird unweigerlich vor

SWISS-IMAGE CH/ROBERT BOESCH

Bundesgericht entschieden werden und Projekte um Jahre ver-
zdgern. Spannend wird auch der erste Fall eines Hotels sein, wel-
ches wegen Unwirtschaftlichkeit 50% der Flache zu Zweitwoh-
nungen umbauen darf...!

Es ist fiinf vor zwdlf - das Drama in den Alpen wird seinen Lauf
nehmen, es braucht mutige und schnelle Entscheidungen, denn
was wiren die klassischen Tourismuskantone ohne einen funk-
tionierenden Tourismus, und welcher volkswirtschaftliche
Schaden wire ohne den Tourismus zu verkraften?

Andrea Jorger
Managing Partner, MRICS
www.cfbnetwork.ch

Nous louons pour le mois d’aott 2016,
dans une situation dominante en vieille
ville de Porrentruy (JU),

I’Auberge du Mouton (1715) ***

Comprenant: 8 chambres (17 lits),
restaurant de 28 places, terrasse de
20 places.

Ce batiment historique, en cours de
restauration, sera

entiérement équipé. Loyer favorable.
Informations:

M. Froidevaux, 079 378 46 18

33696-12704

Zu verkaufen

Panorama-Restaurant Hulftegg

Ziircher Oberland/SG/TG, 9613 Muhlr(ti
200 Sitzplatze, 150 Parkplatze, 120 Terrassenplatze,
15 Zimmer. Fr. 1590000.—, Bilder: Hulftegg.ch

http://www.remax.ch/119341036-10

3995512629

HESSER |

Unternehmensberatung
flir Hotellerie & Restauration

Wir verkaufen - vermieten
Hotels und Restaurants

Suchen Sie einen Betrieb?
Geben Sie uns Ihre Anforderungskriterien
bekannt

Wir erarbeiten Konzepte fiir Umsatz-
steigerung und Betriebskostenoptimierung

Wir arbeiten seit 40 Jahren
kompetent, diskret und
auf Erfolgsbasis

Poststrasse 2, Postfach 413 - CH-8808 Pféffikon SZ
hesser@bluewin.ch - www.hesser-consulting.ch
055 410 15 57

38953-12464

Hotel / Gasthof / Restaurant
an Toplage im Mittelland

Hervorragende Ausgangslage fiir Einstieg in die Selbstén-
digkeit von «Hands-on»-Jungunternehmern mit operativer
Erfahrung in der Gastronomie. Endlich den eigenen Gast-
hof- und Restaurationsbetrieb mit persénlicher Hand-
schrift pragen.

Wir haben das ideale Objekt fiir Sie! Bestausgewiesener
historischer Gasthof mit 12 Zimmern (Swiss Lodge), Res-
taurationsbetrieb mit Gaststuben, Glashaus, Gartenwirt-
schaft und geschiitzter Raucherecke. Bankett- und Semi-
narrdume bis 100 Personen. Komplette Cateringeinrichtung
inkl. Fahrzeugen; bis 200 Géste. Aktuelles Umsatzvolumen
3 Mio. Franken — an 235 Betriebstagen. Ausbau méglich!

Sie haben bereits einen vergleichbaren Betrieb gefiinrt
oder als Stellvertretung mitgearbeitet. Sie sind gepragt
von positiver Ausstrahlung und Engagement.

Sie verfiigen tber die nétigen Fr. 250 000.- als Eigenmittel.
Finanzierungslésungen fiir engagierte Jungunternehmer
sind vorhanden.

Wir freuen uns, Sie kennen zu lernen.

Anfragen unter Chiffre 39675-12696 an htr hotel revue,
Monbijoustrasse 130, Postfach, 3001 Bern.
e ]

39675-1269

‘Die neue attraktive Immobilienbérse
der htr hotel revue htr.ch/immobilen
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