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Mehr exfahren
unter:

Dehoga-Umfrage:
Mehrheit fiir 7 Prozent

Die Erhohung der Mehrwertsteuer auf
Speisen in der Gastronomie von 7 auf 19
Prozent zum 1. Januar 2024 stéf3t in der
Bevolkerung auf breite Ablehnung. Das
ergab eine aktuelle Umfrage des Mei-
nungsforschungsinstituts Insa im Auf-
trag des Dehoga Bundesverbands. Mehr
als zwei Drittel (67,7 Prozent) der Be-
fragten bewerten die Mafinahme als un-
gerechtfertigt. Besonders betroffen von
der Erhohung der Mehrwertsteuer sind
Menschen mit geringerem Einkommen,
die nun seltener gastronomische Ange-
bote nutzen. Die neue Insa-Studie belegt
zudem die grofle Bedeutung von Restau-
rants, Wirtshdusern und Biergirten so-
wohl fiir die Lebensqualitit jedes Einzel-
nen als auch fiir Stidte und Gemeinden.
82,7 Prozent der Befragten wiirden es
bedauern, wenn gastronomische Betrie-
be in ihrer Region schlieffen missten. rw

Ubernachtungszahlen
sind auf Rekordkurs

Von Januar bis November 2024 wurden
rund 465,3 Millionen Ubernachtungen
verbucht. Das teilt das Statistische Bun-
desamt mit. Damit lag die Ubernach-
tungszahl 1,8 Prozent hoher als im Vor-
jahreszeitraum. Auch der bisherige Re-
kordwert fiir die ersten elf Monate ei-
nes Jahres, der mit 464,7 Millionen
Ubernachtungen von Januar bis No-
vember 2019 — also vor Beginn der Co-
rona-Pandemie — verzeichnet worden
war, wurde um 0,1 Prozent iibertroffen.
Damit ist ein neuer Hochststand am
Jahresende moglich. Die Zahl der
Ubernachtungen von Gisten aus dem
Inland stieg gegentiber Januar bis No-
vember 2023 um 1,1 Prozent auf 386,4
Millionen. Bei den Gisten aus dem
Ausland stieg die Ubernachtungszahl
um 5,4 Prozent auf 78,9 Millionen. rw

Hoga Niirnberg

ist gut gelaufen

Die Fachmesse zieht ein positives Fazit.
Die diesjihrige Hoga Niirnberg ver-
zeichnete rund 16.600 Besucher. Das
meldet der Veranstalter, die Afag Messen
und Ausstellungen GmbH. Demnach
waren rund 530 Aussteller vor Ort, die in
vier Hallen ihre Produkte und Dienst-

leistungen prasentierten. Zuletzt, 2023, We n n a u S G a Ste n Fa n S We rd e n

kamen rund 18.000 Besucher zu der " ] .
e ey W Warum Treueprogramme jetzt wichtig

s urin sih ndesn wfede sind und wie Gastgeber mit jedem Budget
et Tpulse ft dos Gasgowere dabei mitspielen kbnnen.
Die Messe bot erneut eine Plattform fiir

Innovationen und den Austausch zwi-
schen Ausstellern und Besuchern. ai
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Konkrete Empfehlungen Jan Scheidsteger, INET DER ,Gastronomie ist weit mehr als nur
Oliver Leisse

und spannende Visionen 290 Seiten | 38 EUR 1k das Zubereiten und Servieren von
fur die Gastro-Branche Speisen - sie ist der soziale Klebstoff,

www.dfv-fachbuch.de e g P
www.zukunftdergastro.de _. der Menschen zusammenbringt.
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Auf die Platze,
fertig, los!

ie Zeiten, in denen be-
sondere Angebote fiir
besondere Kunden nur
ein nettes Gimmick
waren, sind vorerst vorbei. Die
Kiir wird zur Pflicht. Der Grund:
Die Aufmerksamkeitsokonomie.
Wir hingen 24/7 an unseren
digitalen Geriten und alles —
vom Burger-Brater bis zum
Krankenversicherer — ist heute
auch ein Medien-Unternehmen,
versucht uns mit Instagram, mit
Videos, mit Newslettern und
vielem mehr in die eigenen Pro-
duktwelten zu entfithren. Der
Kunde von heute hat die Tkea
Family-, die ADAC-, die
Deutschland- und die Payback-
Karte im Anschlag. Er betrachtet
Listenpreise mehr als Servier-
vorschlag und geht davon aus,
»dass man da noch was machen
kann“, weil man da heute eben
zumeist noch was machen kann.

Was ist also zu tun? Hier be-
ginnt der spaf3ige Teil der Ana-
lyse, denn die Optionen sind
mannigfaltig. Mit ein bisschen
Kreativitit findet jeder das pas-
sende Angebot fiirs eigene Unter-
nehmen. Die Stammkunden-
Promenade des Weissenhiuser
Strandes (Seite 3) ist ein schones
Beispiel, wie individuell so ein
Angebot sein kann, aber selbst
eine einfache Bonuskarte feiert
bei vielen Kunden ein Revival.
Denn die vergangenen Inflati-
onsmonate haben manch ehema-
ligen Super-Datenschiitzer ganz
schon preissensibel gemacht. Der
Deal ,Rabatt gegen Mailadresse®
schreckt heute keinen mehr ab
und ist der perfekte Start fiir den
eigenen Newsletter. Und wer den
schon mal gestartet hat, kann
von da aus iiberall hin. Von Pre-
Sales und besonderen Angeboten
fiir Abonnenten bis zu kom-
plexen Stufenprogramm und zur
Gamification.

Ja, all das macht das Geschiift
fuir die Branche sicher nicht
einfacher. Aber langweilig wird es
damit eben auch nicht. In diesem
Sinne: Viel Erfolg im Rennen um
die Aufmerksambkeit der Giste!

© bizvector / Adobe Stock

n gerade mal fiinf Jahren ist Mar-
riott Bonvoy, das Bonuspro-
gramm der weltweit grofiten Ho-
telkette, beachtlich gewachsen.
Im Februar 2024 registrierte sich
ein gewisser Nino als 200 Millionstes
Mitglied bei Marriott Bonvoy im JW
Marriott Marquis Hotel Dubai. Damit
hat das vergleichsweise junge Bonus-
programm mehr Mitglieder als Russ-
land oder Bangladesch Einwohner ha-
ben. Zum Vergleich: Das 1993 gestarte-
te Miles & More der Lufthansa kommt
auf 36 Millionen Teilnehmer und die
Payback-Karte, nach der die Super-
marktkassierer immer so hoflich fra-
gen, befindet sich gerade in 30 Milli-
onen Portemonnaies.

Weltweit gehen 61 Prozent aller
Marriott-Buchungen auf Bonvoy-Mit-
glieder. Und es ist nicht mal das am
schnellsten wachsende Loyalty-Pro-
gramm in der Hospitality. Wihrend
Bonvoy in den ersten fiinf Jahren sei-
nes Bestehens seit dem Februar 2019
die bestehenden Mitglieder der drei
Vorginger-Programme Marriott Re-
wards, Ritz-Carlton Rewards und Star-
wood Preferred Guest um 60 Prozent
steigern konnte, verdoppelte Hilton im
gleichen Zeitraum die Mitglieder von
Hilton Honors auf nun 173 Millionen.

Doch warum pumpen die grofien
Hotelgesellschaften ihre Loyalty-Pro-
gramme so gewaltig auf und warum
haben selbst viele, deutlich kleinere
Mitbewerber heute eigene Loyalty-

84,7 %

fuhlen sich durch Kunden-
bindungsprogramme in Zeiten
der Teuerung unterstutzt.

wurde.

71,8 %

wirden auf eine digitale Losung
umsteigen, wenn es eine geben

Programme? ,First Party Data“ lautet
die entscheidende Vokabel im groflen
Loyalty-Rennen. Statt teurer Marktfor-
schung oder allgemeinem Marketing
mit groler Streuwirkung, erméglichen
die Mitglieds-Programme es den Ho-
telgesellschaften, ihren Gasten maf3ge-
schneiderte Angebote zu schaffen.
»Wir bauen unsere First-Party-Daten
so auf, dass es uns weniger kostet, mit
Thnen zu sprechen®, fasste Marriott Vi-
ce President Peggy Roe die Strategie im
Gespriach mit der Nachrichtenseite
Skift zusammen. ,Der Wert liegt fiir
mich darin, wie grofl der Kunden-
stamm ist, aber auch darin, wie gut wir
unsere Hotels mit diesen Kunden fuil-
len konnen und wie viel diese Kunden
ausgeben konnen®, sagte Roe. Wie gut
mafgeschneiderte Angebote funktio-
nieren konnen, zeigt eine weitere Zahl
aus dem Bonvoy-Programm: Ein Pro-
zent der Mitglieder ist fir 35 Prozent
der Einnahmen des Programms ver-
antwortlich.

Mehrere Programme fiir
verschiedene Zielgruppen

Ganz nebenbei werden Loyalty-Pro-
gramme immer wichtigere Vertriebs-
wege fiir Branchen, denen es zuneh-
mend schwerer fillt, ihre Kundschaft
direkt zu erreichen, ohne Teile des
Umsatzes an Mittelsleute wie Booking-
.com oder Lieferportale zu verlieren.
Bei der Hotelkette Scandic kommen

DACH Loyalty Report 2024 - Summary

heute schon 38 Prozent aller Buchun-
gen iiber das Loyalty-Programm Scan-
dic and Friends. ,Der Schliissel ist, re-
levant und persoénlich auf die individu-
ellen Bediirfnisse der Giste einzuge-
hen®, erkldrt Louise Kallenberg, Head
of Loyalty bei Scandic im Gesprach mit
der ahgz. ,Ein Standardprogramm, das
fir alle gleich ist, funktioniert nicht.
Mit detaillierten Einblicken in das Ver-
halten und die Vorlieben unserer Mit-
glieder kénnen wir mafigeschneiderte
Erlebnisse bieten, die gezielt auf die
Giste abgestimmt sind.

Es gibt viele verschiedene Varianten
von Loyalty-Programmen. Alles von
der Bonuskarte beim Dénerimbiss bis
zum Payback-System mit einer eigenen
Punkte-Okonomie fillt unter diesen
Begriff. Dass ein Treuesystem auch oh-
ne Punktekonto und Co. gut funktio-
nieren kann, beweist der Ferien- und
Freizeitpark Weissenhduser Strand.
Wer mindestens 30 Mal dort Urlaub
gemacht hat, wird mit einem Stein auf
der Strandpromenade verewigt. Uber
200 Namen sind dort mittlerweile mit
eigener ,Ehrenplatte vertreten. Au-
Berdem gibt es seit sieben Jahren im-
mer im Januar das Stammgastwochen-
ende. Zwei Tage lang verwéhnen Ge-
schiftsfithrer David Depenau und
Team ihre Bestbucher. So auch in die-
sem Jahr: ,Am Samstag konnen die
Stammgiste das breitgeficherte Well-
ness- und Fitnessangebot im Diinen-
bad nutzen, auf unserem Indoor-Floh-

Kaufverhalten

W

o0

31,7 %

gaben Kund:innen im Schnitt
mehr aus, seitdem sie Kunden-
bindungsprogramme nutzen.

[ Informaton
80,7 %

mochten mind. 1x pro Woche
informiert werden.

(+15,7% zum Vorjahr)

Quelle: Der grofRe hello again DACH Loyalty Report 2024
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markt nach Herzenslust stobern und
gemeinsam eine Fackelwanderung
zum Broker Beach Bistro mit gemiitli-
chem Beisammensein und Glithwein-
trinken unternehmen®, erklirt Depe-
nau. Abends findet das Abendessen als
Buffet in der Sonnenrose statt. ,Am
Sonntag geniefen die Giste das Friih-
stiicksbuffet in der Sonnenrose und
konnen vor der Abreise noch einmal
iiber den Indoor-Flohmarkt schlen-
dern”, sagt David Depenau.

Der Schlissel ist,
relevant und
personlich auf
die individuellen
Bedurfnisse der
Gaste
einzugehen.

LOUISE KALLENBERG
HEAD OF LOYALTY, SCANDIC

Die Economy-Hotelkette B&B bietet
ihren Kunden Rabatte an. Das Ziel ist,
sie fiir weitere Buchungen zu gewinnen
und somit auch wirtschaftlich zu pro-
fitieren. ,,Als erfolgreiche Hotelkette ist
ein Loyalititsprogramm unerlésslich,
selbst wenn es Kosten verursachen soll-
te“, sagt Chief Commercial Officer
Frank Seedorff. Gebiindelt unter dem
Loyalty Brand ,,B&me* gibt es zwei un-
terschiedliche Programme. Das ehe-
malige, nun eingegliederte, B&B Club
Programm richtet sich speziell an Viel-
reisende und kostet 39 Euro pro Jahr.
Mitglieder erhalten bis zu 10 Prozent
Rabatt auf ihre Aufenthalte und 10
Prozent Rabatt aufs Friihstiick. Fiir je-
de Ubernachtung bekommen die Mit-
glieder 100 Punkte. 300 Punkte kénnen
sie fiir ein kostenloses Friihstiick ein-
16sen, 1000 Punkte fir eine Ubernach-
tung. ,Dieses Angebot ist zum Beispiel
besonders attraktiv fiir kleinere und
mittelstindische Betriebe, unter ande-
rem Handwerksbetriebe und Auflen-
dienstmitarbeiter®, sagt Seedorff. Das
Treueprogramm hat bereits mehrere
zehntausend Mitglieder, allerdings
plant B&B keine weitere Ausweitung.
Das Programm B&Me hat die Hotel-
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kette im September 2023 eingefiihrt. Es
richtet sich vor allem an Erstbucher.
Die Anmeldung ist unkompliziert und
erfordert nur eine E-Mail-Adresse und
einige Basisdaten. ,,Je nach Land gibt es
verschiedene Vorteile“, sagt Seedorff.
In Deutschland sind die Hauptvorteile
ein kostenloses Wasser pro Aufenthalt
und 5 Prozent Rabatt auf die Flex Raten
in der App. In Frankreich werden hin-
gegen beispielsweise Gewinnspiele und
Frithbucher-Events angeboten. ,Das
Programm kommt gut an, sagt der
Chief Commercial Officer. ,In
Deutschland bewegen wir uns auf die
300.000 Mitglieder zu. Europaweit sind
es mehr als eine Million.“

Ob sie wirtschaftlich profitiert, misst
die Hotelkette die Frequenz der Bu-
chungen und Wiederholerquoten pro
Jahr und Kunde und den durchschnitt-
lichen Warenkorbwert. ,,Unser Ziel ist
es, mehr Kunden vom unteren ins ho-
here Frequenz-Segment zu bewegen
und den durchschnittlichen Waren-
korbwert zu erhohen. Wir unterschei-
den verschiedene Kundensegmente:
Neubucher sowie verschieden Cluster
von Buchungswiederholern®, sagt See-
dorff. Nach einem Jahr kénne er noch
keine genauen Angaben zur Wiederbu-
chungsrate machen. Die Interaktion
mit dem Programm und die Anzahl der
Mitglieder, die tiber Direktkanile bu-
chen, seien aber deutlich gestiegen. In-
zwischen sind demnach fast 50 Prozent
der Web/App Bucher via bbhotels.com
in Deutschland B&me-Kunden.

Zusitzlich zu den Rabatten will B&B
das Programm weiter ausbauen. ,Ein
Ziel ist, den Service fiir unsere Stamm-
kunden zu verbessern®, sagt Seedorff.
»Wir planen, die Individualleistung
auszubauen, beispielsweise durch ver-
gunstigte Frithstiickspreise exklusiv fiir
B&me Kunden.“ Zudem arbeite die
Hotelkette daran, den Buchungspro-
zess und die gesamte Journey fur Giste
zu vereinfachen. ,Dazu gehért unter
anderem die Moglichkeit, Zahlungsda-
ten zu hinterlegen und mit einem Klick
und personlich gespeichertem Kun-
denprofil zu bezahlen®, sagt der Chief
Commercial Officer. Ein genauer Zeit-
punkt fiir die Neuerungen stehe aber
noch nicht fest.

Gaste mochten regelmaBig
informiert werden

Dass Bonusprogramme bei Kunden gut
ankommen, zeigt auch der Loyalty Re-
port 2024. Der Dienstleister hello again
(mehr auf Seite 5) hat diesen gemein-
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—— Millionen Mitglieder: Die 5 groBten Loyalty-Programme der Hospitality ——

Hotels Mitglieder
Name weltweit weltweit Modus Vorteile Fokus Zielgruppen Kooperationen
Punkte sammeln Kostenlose Reisen, Geschafts- Starbucks,
MARRIOTT . und in Rangen Nachte, Upgrades, Luxus, reisende, Uber,
BONVOY L0 200> aufsteigen (Silver, Erlebnisse Lifestyle Vielreisende, American Express
Gold, Platinum) (Marriott Moments) Familien
Punkte sammelnund  Kostenlose Nachte, Bequeme Geschéafts- Lyft, Amazon,
s | . in Rangen aufsteigen  Frahstick, Upgrades  Reisen, reisende, American Express
l-!ug!uto(n)sn 7000+ 180 Mio. + (Silver, Gold, Geschaftsreisen, Urlauber
Diamond) Erholung
zﬂ Punkte sammeln Kostenlose Business, Vielreisende, Chase,
IH ., und Status Né&chte, Wellness- Wellness, Wellness- Mastercard,
e 2000 foll o aufbauen (Silver, angebote, flexible Familien Enthusiasten Airline-
| Gold, Diamond) Einlésungen Partnerschaften
Punkte sammeln, Euro-basierte Lifestyle, Lifestyle-affine Paris Saint-Germain,
All 5400+ 80 Mio.+* direkt in Euro Rabatte, Events, lokale Reisende, BNP Paribas,
ACCOR LIVE LIMITLESS ' ’ einlésbar Upgrades Erlebnisse, Stédtereisende  Airline-
Freizeit Partnerschaften
Punkte sammeln Luxusangebote, Luxus, Luxusreisende, Small Luxury Hotels
ORI und in Rangen kostenlose Nachte, Boutique- Wellness-Fans of the World (SLH),
OF 1.200+ 48 Mio.+ aufsteigen Wellness Hotels, Lindblad Expeditions
HYATT (Discoverist, Nachhaltigkeit
Explorist, Globalist)
* geschatzt Grafik: ahgz

sam mit dem Handelsverband Oster-
reich aufgesetzt. Dazu wurden 1500
Verbraucher aus der gesamten DACH-
Region befragt. Eine Uberraschung fiir
viele: 80 Prozent der Kunden gaben an,
dass sie mindestens einmal pro Woche
iiber Angebote und Neuigkeiten infor-
miert werden mochten. Im Vorjahr lag
dieser Wert noch 15 Prozentpunkte
niedriger — ein Indiz dafiir, dass ein
Meinungswandel stattfindet. Das be-
liebteste Medium fiir diese Information
bleibt aber analog. 35 Prozent der Be-
fragten bekommen am liebsten Aus-
sendungen, Flyer und Flugblitter.
Knapp 31 Prozent hitten gerne einen
E-Mail-Newsletter und fiir 29,9 Pro-
zent ist eine eigene App ein beliebtes
Angebot. In der Gruppe der 18- bis 24-
jahrigen ist die App sogar die beliebtes-
te Ansprache.

Der Report hat auch abgefragt, was
die Menschen erwarten, wenn sie ei-
nem Kundenbindungsprogramm bei-
treten. Der mit Abstand meistgenannte
Punkt mit knapp 80 Prozent bleiben
hier die Ersparnisse durch Rabatt-Ak-
tionen. Ein Loyalty-Programm ohne ir-
gendeinen Preisvorteil scheint zum
Scheitern verurteilt. Doch es gibt noch
andere Erwartungen: 31,5 Prozent

wiinschen sich personlich zugeschnit-
tene Angebote, 30,1 Prozent exklusive
Produkte und fast ein Viertel hoftft
durch Treuesysteme Pre-Sales und bes-
seren Service zu bekommen.

Geben Kunden gerne
ihre Daten her?

Die Konigsklasse der Loyalty-Program-
me ist eine eigene App, die den Point of
Sale quasi dem potenziellen Kunden
direkt vor die Nase setzt. Eine gute Loy-
alty-App funktioniert dann wie ein
Fenster, direkt in das Wohnzimmer der
potenziellen Kunden. Dabei geht der
Blick in zwei Richtungen: Der Kunde
erlebt das Unternehmen, die Angebote,
die digitale Customer Journey einer
Marke. Auf der anderen Seite kann das
Unternehmen alle méglichen Informa-
tionen iiber die Gaste sammeln, um ih-
nen anschliefend individuell zuge-
schnittene Angebote zu machen. Eine
der Herausforderungen besteht darin,
die Géste dabei nicht zu verschrecken.
Jeder liebt den Kellner, der einem
beim Betreten des Restaurants direkt
und ohne Aufforderung den Lieblings-
drink servieren kann. Doch der digitale
Service-Angestellte, der auf omindsen

Wegen Informationen iiber die Kun-
den sammelt, stofit auf weniger Sym-
pathie. Laut dem Loyalty-Report 2024
haben mehr als 80 Prozent der Befrag-
ten keine Probleme damit, ihre E-Mail-
Adresse und ihren Namen anzugeben.
Auch Geschlecht und Geburtsdatum
teilen knapp tiber 60 Prozent der Giste
immer noch gerne. Wohnadresse, bis-
herige Einkidufe und die Telefonnum-
mer gibt ein Drittel bereitwillig her.
Allgemeine Informationen zum Ein-
kaufsverhalten wollen nur 16 Prozent
angeben.

Zwar vermerken die Autoren des
Loyalty-Reports, die Bereitschaft zur
Angabe von Daten steige deutlich,
wenn das Unternehmen klar kommu-
niziere, wofiir es diese Daten nutze.
Trotzdem wiirden laut der Auswertung
79 Prozent der Befragten, wenn sie die
Wahl haben, lieber keine Daten zur Re-
gistrierung angeben, und fast die Hilfte
der Verbraucher im DACH-Raum
macht sich weiterhin Sorgen um den
Datenschutz. Auch hier sind klare
Kommunikation und Transparenz der
Schliissel — wenn die Géste dem Betrieb
vertrauen, dann mdochten sie auch in
Kontakt bleiben.

Jan Paul Stich, Alexandra Habdank

[Tlit grofRer Anteilnahme nehmen wir
Abschied von unserem [Tlitgriinder und
Co-CEO Oliver Altherr (12. April 1966 - 1. Januar 2025)

Als erfolgreiche
Hotelkette ist ein
Loyalitatsprogramm
unerlasslich, selbst
wenn es Kosten
verursachen sollte.

FRANK SEEDORFF
CHIEF COMMERCIAL OFFICER,
B&B HOTELS

Wir trauern um ihn und werden Eatrenalin, das sehr stark seine
Handschrift tragt, in seinem Sinne mit der gleichen Leidenschaft

und Hingabe weiterfihren, wie er es uns vorgelebt hat.

Die Gedanken der gesamten Familie Mack und aller Mitarbeitenden
sind bei seiner Familie, seiner Ehefrau und seinen Kindern.

()] EATREMNALINM

Mack

INTERNATIONAL
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HOTELTREUEPROGRAMME

So funktioniert der Aufbau

Treueprogramme spielen eine zentrale Rolle, um Gaste zu binden und Marketingstrategien zu optimieren.
Durch gezielte Datenanalyse und Personalisierung kann die Kundenbindung nachhaltig gesteigert werden.

m Kampf um die Géste in der Hotel- und

Gastronomiebranche sind Loyalty-Program-

me eine Moglichkeit, sich von der Konkur-

renz abzuheben. Sie férdern wiederholte Be-

suche und tragen letztendlich dazu bei, den
Umsatz zu steigern. Doch wie gestalten Hotels er-
folgreiche Treuesysteme?

Laut dem Anbieter fiir Hoteltechnologie Mews
eignen sich fiir Individualhotels andere Program-
me als fiir Hotelgruppen. Hotelgruppen wiirden
vom Netzwerkeffekt profitieren, indem sie ein
breites Markenportfolio nutzen, um sowohl Ge-
schifts- als auch Freizeitreisende anzusprechen,
sagt Mathias Coudert, Senior Product Manager
Loyalty and Membership. ,,Hier sollten umfassen-
de Punkte- und Stufenprogramme im Mittelpunkt
stehen.“ Solche Programme wiirden nicht nur Gis-
te wihrend ihrer Geschiftsreisen binden, ,,sie ani-
mieren sie auch, ihre Punkte fiir Freizeitaufenthalte
einzuldsen.

Die richtigen Daten
machen den Unterschied

Fiir einzelne Hotels sollten Treueprogramme laut
Coudert hingegen darauf abzielen, eine starke per-
sonliche Verbindung zu den Gisten aufzubauen.
Durch ein tiefes Verstindnis des Verhaltens und
der Vorlieben der Giste konnten Erlebnisse ge-
schaffen werden, die genau auf die Bediirfnisse der
Giste eingehen. Ziel ist es Coudert zufolge, Gele-
genheitsgiste in Markenbotschafter zu verwan-
deln. Wenn sie ihrem Umfeld von ihren Hotelbesu-
chen und den Vorteilen erzihlen, ist es nicht nur
wahrscheinlich, dass sie wiederkehren, sondern
auch, dass sie neue Giste auf das Hotel aufmerk-
sam machen.

»Gisteloyalitit ist mehr als nur Punkte und Pri-
mien — es geht darum, auflergewohnliche Erleb-
nisse zu schaffen, die emotionale Bindungen auf-
bauen und echte Loyalitdt fordern®, betont Cou-
dert. Das Hauptziel sei, Engagement zu steigern
und die Akquisitionskosten zu senken. Engage-
ment bedeutet dabei, die Anzahl der Besuche oder
die Ausgaben pro Besuch zu erhohen. Die Redukti-
on der Akquisitionskosten beinhaltet oft, die Pro-
visionen fiir OTAs zu senken, indem Direktbu-
chungen gefordert werden. ,,Dariiber hinaus geht
es um den Aufbau von Markenbekanntheit und Sy-
nergien in der Zielgruppe.*

Wer noch kein Treueprogramm hat und eins
aufsetzen mochte, sollte laut Coudert zunichst sei-
ne Daten in Ordnung bringen. ,,Viele Einzelhotels
treffen Entscheidungen, ohne ihre Zielgruppe

wirklich zu kennen®, sagt er. Wenn Daten fehlen,
sollte demnach die oberste Prioritdt sein, in ein
leistungsstarkes Datentool zu investieren. Ein Pro-
perty Management System (PMS) ist dabei auch
fiir Loyalty-Programme essenziell, da es alle wich-
tigen Informationen tiber das Verhalten der Giste
sammelt.

»Mit einem klaren Bild der Kunden und deren
Verhaltensmuster kann ein effektives Treue-
programm entwickelt werden®, sagt Coudert. ,,Je-
de Interaktion, von der E-Mail vor dem Aufenthalt
iiber den Online-Check-in bis hin zum personli-
chen Kontakt im Hotel, sollte personalisiert sein.“
Wichtig zu beachten ist: Unterschiedliche Gaste
wollen auf unterschiedliche Weise angesprochen
werden. Millennials wiinschen sich laut Mews zum
Beispiel Aktionen in den sozialen Medien und eine
spezielle App, tiber die sie ihr Primienniveau tiber-
wachen und die verschiedenen Vergiinstigungen
einlosen konnen. Ein etwas dlteres Publikum pré-
feriere hingegen in der Regel Direktwerbung und
Newsletter, um Updates direkt in den Posteingang
zu bekommen.

Der nichste Schritt sei dann, Gistebemerkun-
gen und -klassifizierungen zu erfassen. ,Durch die
Segmentierung der Giste und das Verstindnis ih-
res Werts konnen Hotels ihre Marketingstrategien
gezielt auf die richtigen Zielgruppen ausrichten.
Laut Coudert ist es wichtig, Zeit und Ressourcen in
Top-Giste zu investieren. Ein mehrstufiger Ansatz
zur Kundenbindung im Hotelgewerbe sieht die
Einteilung der Giste in verschiedene Kategorien
vor, dhnlich den Pramienprogrammen von Flugge-
sellschaften. Dabei wird ein Punktesystem verwen-
det. Giste, die hiufig iibernachten, konnten als
Goldmitglieder eingestuft werden. Weniger hiufi-
ge, aber langfristige Buchungen kénnten zur Sil-
bermitgliedschaft fithren. Und fiir Hotelketten:
Giste, die in verschiedenen Hotels einer Kette bu-
chen, jedoch seltener in jedem einzelnen Hotel
iibernachten, kénnten Bronze-Mitglieder sein. Fiir
jeden Aufenthalt werden Punkte vergeben. Mit
steigender Punktzahl erhoht sich die Mitgliedsstu-
fe, was zu besseren Belohnungen fiihrt.

Auch mit kleinem Budget ist
Kundenbindung méglich

Es gibt laut Coudert kein bestimmtes Budget, das
investiert werden muss, um ein Treueprogramm
aufzubauen — je mehr investiert werde, desto besser
die potenziellen Ergebnisse. Er nennt jedoch zwei
zentrale Punkte: ,,Ergebnisse lassen sich auch ohne
grof8es Budget erzielen. Es kostet nichts, sich den

( LOYALTY CARD

Namen eines Gastes zu merken, der das Hotel
mehrfach besucht hat.“ Und: ,,Jedes Budget sollte
iiberwacht werden, um den Return on Investment
zu messen. Treue sei kein statisches Konzept, son-
dern ein fortlaufender Prozess des Ausprobierens.
»Hotels konnen klein anfangen und basierend auf
den Ergebnissen skalieren®, rit Coudert. Um zu
messen, ob das Loyalty-Programm erfolgreich ist,
kann das Hotelmanagement ihm zufolge definie-
ren, was Loyalitit fiir das Unternehmen bedeutet
und welche Erfolgskennzahlen relevant sind — sei
es die Anzahl der wiederkehrenden Giste, der Net-
toumsatz oder Bewertungen.

Kundenfeedback ist dem Anbieter Mews zufolge
essenziell, damit Hoteliers fundierte Entscheidun-
gen in Bezug auf ihr Treueprogramm treffen kon-
nen. Der regelmiflige Kontakt zu treuen Mitglie-
dern ermoglicht es, wertvolle Riickmeldungen zu
erhalten. Es eignen sich Fragebogen, wobei das
Hotel fir das Ausfiillen wiederum Belohnungen
anbieten kann. Damit das Treueprogramm fiir die
Gaste spannend bleibt, ist es wichtig, die Priferen-
zen der Kunden hinsichtlich der Belohnungen zu
erfragen. Aber Vorsicht: Eine tibermiflige Anzahl
an Nachrichten kann negative Folgen haben. Kun-
den konnten sich dadurch genétigt fithlen, den
»Abbestellen“-Button zu betitigen.

Alexandra Habdank

Viele
Einzelhotels
treffen
Entscheidungen,
ohne ihre
Zielgruppe
wirklich zu
kennen.

MATHIAS COUDERT
SENIOR PRODUCT MANAGER,
MEWS

Welche Varianten von Treueprogrammen gibt es?

Von der einfachen Bonuskarte bis zur Clubmitgliedschaft mit eigenen
Bezahlkarten sind viele Varianten von Loyalty-Programmen moglich:

Bonuskarten-Programme: Bei diesem klassischen Ansatz erhalten

die Kunden eine physische oder digitale Karte, die nach jedem Besuch
oder Einkauf abgestempelt oder markiert wird. Nach einer bestimmten
Anzahl von Stempeln erhalt der Kunde einen Gratisartikel oder einen
Rabatt.

BEISPIEL: Bonuskarte Pizzeria

Vorteil: Sehr geringer Verwaltungsaufwand;

Nachteil: Unbequem und leicht manipulierbar

Punkte-basierte Programme: Bei dieser Art von Treueprogramm
sammeln die Kunden fur jeden Einkauf Punkte, die spater gegen Rabatte,
kostenlose Mahlzeiten oder andere Belohnungen eingel®st werden
kénnen. Je mehr ein Kunde ausgibt, desto mehr Punkte sammelt er.
BEISPIEL: Payback

Vorteil: Motiviert zu Extra-Ausgaben;

Nachteil: Komplexe Berechnung im Hintergrund nétig

Gestufte Programme: Diese Programme haben mehrere Mitglieds-
stufen, die jeweils unterschiedliche Vorteile bieten. Die Kunden beginnen
mit einer Basisstufe und kénnen in héhere Stufen aufsteigen, wenn sie
mehr ausgeben und mehr Punkte sammeln.

BEISPIEL: Die Vielflieger-Status von Miles and More

Vorteil: Belohnt regelméBige Kunden besonders;

Nachteil: Nicht leicht, langfristig zu motivieren.

Mitgliedschafts- oder Abonnement-Programme: Die Kunden zahlen
eine Gebuhr, um Mitglied zu werden, was sie zu besonderen Privilegien,
Rabatten und exklusiven Angeboten berechtigt. Diese Programme wer-
den haufig von gehobenen oder gastronomischen Betrieben genutzt.
BEISPIEL: Amazon Prime

Vorteil: Kunde zahlt fur Teilnahme;

Nachteil: Im Grunde ein weiteres Produkt

Cashback-Programme: Kunden erhalten einen bestimmten Prozent-
satz ihrer Ausgaben in Form von Cashback oder Gutscheinen zurtick,
die sie fur zukUnftige Besuche verwenden kénnen.

BEISPIEL: Shoop

Vorteil: Simple Berechnung;

Nachteil: Geht direkt vom Umsatz wieder ab

Digitale Apps und mobile Geldbdrsen: Viele moderne Kundenbin-
dungsprogramme sind in Smartphone-Apps oder mobile Geldbérsen
integriert, sodass die Kunden ihre Pramien bequem nachverfolgen
kénnen und die Restaurants personalisierte Werbeaktionen anbieten
kénnen.

BEISPIEL: McDonald's App

Vorteil: Sales Point direkt auf dem Handy der Kunden;

Nachteil: Sehr komplex in Anlage und Wartung
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Das Well & Wine Hotel Kessler-Meyer bietet
seine Leistungen seit 2019 per App an.

© Hotel Kessler-Meyer.

gal ob beim Check-in, Buchungen oder spe-
ziellen Angeboten — immer mehr Hotels und
Restaurants suchen nach digitalen Losungen
fiirs Smartphone. Das Erstellen einer eigenen
App kann eine Herausforderung darstellen,
vor allem wenn es kein Expertenteam im Haus gibt, das
die Entwicklung tibernehmen kann. Auf dem Markt gibt
es viele Dienstleister, die darauf spezialisiert sind, digita-
le Programme an den Start zu bringen. Die Anbieter
unterscheiden sich in ihrer Zielgruppenausrichtung, ih-
rem technologischen Ansatz und der Breite ihres Ser-
vice-Angebots.

Eine App zur Kundenbindung biete zahlreiche Vor-
teile, sagt hello again-CEO und Griinder Franz Tretter.
Der osterreichische Anbieter ist auf schnell einsetzbare
Losungen mit Fokus auf Smartphone-basierter Kunden-
kommunikation spezialisiert, ohne grofle Kasseninte-
gration. Der Dienstleister hat Kundenbindungs-Apps
fur die osterreichischen Hotels des Tkuna Naturressorts
und Eurothermen Resort erstellt, aktuell entwickelt er
auflerdem ein Programm fiir die Family Austria Hotels.

Apps konnten etwa zur Gistezufriedenheit beitragen,
Hilfe von Daten das Erlebnis konstant verbessern, KI-
gestiitzt Daten im Hintergrund verarbeiten, so Tretter.
Damit konnten Hotels Angebote einfacher anpassen
und Mitarbeitende von administrativem Aufwand ent-
lasten. Im Schnitt steige der Umsatz durch Kundenbin-
dungsprogramme um 28,4 Prozent.

Auch fiir die Gastronomie konnen sich solche Apps
lohnen. Innerhalb eines Dreivierteljahres hat das Unter-
nehmen unter anderem den ,,mySiggis“ Bonusclub fiir
das Restaurant Siggis aus Siiddeutschland entwickelt
und implementiert. Mit der App kénnen Géste Punkte
sammeln und Primien einlésen und Willkommens-
geschenke wie einen Cocktail aufs Haus erhalten. In die
App eingebunden ist der Instagram Feed von Siggis. Es
gibt ein Standortverzeichnis fiir die schnelle Auffindbar-

Von der Idee bis zum Endprodukt
am Beispiel von Gastfreund

ANALYSE: Nach Kontaktaufnahme analysiert Gastfreund
zunachst die Bedurfnisse und Ziele des Hotels, z. B.
Steigerung des Umsatzes, Zeitersparnis, Entlastung,
Nachhaltigkeit oder mehr Servicequalitat.

BERATUNG: Anschlieend stellt Gastfreund die angedachten
Losungen vor. Vor-Ort-Beratung oder Online-Demo - je nach

Wunsch.

EINRICHTUNG: Nach Vertragsabschluss passt Gastfreund
die Inhalte individuell an den Betrieb an, z. B. Zimmerinfos,
regionale Tipps, Angebote. Gastfreund tbergibt alles fertig
an den Kunden, damit dieser schnellstmoglich alles
einsetzen kann. Auch mehrsprachig moglich.

SCHULUNG: Das Team wird im Umgang mit der App

geschult, um die Funktionen optimal zu nutzen und

bekommt im Anschluss einen eigenen Zugang zum

System, damit sie jederzeit Anderungen vornehmen
und Push-Nachrichten etc. schreiben kénnen.

BETREUUNG: Gastfreund begleitet den Start und steht
far technische und strategische Fragen zur Verftigung.

Wil (B

DIGITALISIERTE LOSUNGEN

Smarte

Unternehmen,
die eine App
anbieten, kdnnen
kontinuierlich
mehr Umsatz
generieren.

FRANZ TRETTER
CEO UND GRUNDER VON HELLO AGAIN

Kundenbindung

Immer mehr Betriebe setzen in puncto Gastebindung auf
mafgeschneiderte Programme und Apps.

keit der Standorte in Miinchen und Freising, die Kon-
taktmoglichkeit direkt in der App und eine Freunde-
werben-Funktion fiir einfache Neukunden-Akquise
und Empfehlungs-Marketing.

Personalisierte Losungen
geben den Ausschlag

Fir die Unternehmen, die solche Programme entwi-
ckeln steht fest: one size fits all komme nicht in Frage.
Stattdessen seien individuelle Losungen und umfassen-
de Kundenbindungsstrategien notwendig. ,,Jede Losung
wird auf das Hotel zugeschnitten. Kein Betrieb gleicht
dem anderen — daher sind Flexibilitit und Anpassungs-
fihigkeit essenziell, sagt etwa Sandra Schneider, Head
of Marketing des App-Entwicklers Gastfreund. Auch
dieser Dienstleister ist auf die Entwicklung digitaler Pro-
gramme spezialisiert. Das Unternehmen mit Sitz in
Kempten im Allgidu fokussiert die digitale Géstebetreu-
ung in der Hotellerie und im Gesundheitswesen. ,,Unse-
re Kunden berichten oft von Umsatzsteigerungen, da
Giste sich aktiv mit dem Angebot auseinandersetzen®,
sagt Schneider. Digitale Losungen seien dabei besonders
sinnvoll, da sie Gésten eine einfache und bequeme Kom-
munikation mit dem Hotel ermdglichen — vor, wihrend
und nach dem Aufenthalt.

App soll Gasten den
Aufenthalt erleichtern

Das Unternehmen entwickelt Lésungen sowohl fur klei-
ne als auch grofle Betriebe, zum Beispiel fiir das Well &
Wine Hotel Kessler-Meyer. Das 4-Sterne-superior-Hotel
liegt in Cochem an der Mosel und verfiigt iiber 45 Zim-
mer und Suiten. Gastfreund entwickelte fir das von De-
nise und David Meyer gefiihrte Hotel eine digitale Gis-
temappe und einen Infokanal —beides ermdglicht direk-
te Kommunikation zu den Gisten und das Vermarkten
von Angeboten rund um die Uhr. Das entlastet das
Team. Auch die App selbst dient dazu, Gisten den Auf-
enthalt durch unkomplizierte Serviceleistungen zu er-
leichtern und sie zum Wiederkommen animieren, heif3t
es bei Gastfreund.

Die digitale Gistemappe nutzen Giste auf ihren ei-
genen Smartphones oder Tablets. Sie biindelt mehrere
Servicefunktionen: Die Giste konnen tber ihr
Smartphone Fragen im Chat stellen, sich iiber Events
und Ausflugstipps informieren, aktuelle Neuigkeiten
abrufen, Wellnesstermine buchen, die Zimmerreini-
gung stornieren, Tische reservieren und Mahlzeiten be-
stellen.

Als wirksames Marketinginstrument fiir Neuigkeiten
und Angebote betitelt Gastfreund auflerdem einen so-
genannten Infokanal. Fiir einen solchen Kanal sind kei-
ne hohen Hardware-Investitionen und technische War-
tungen noétig, da die ohnehin vorhandenen TV-Gerite
und Monitore mit HDMI sowie die Internetverbindung
des Hotels verwendet werden. Das Wellnesshotel Kess-
ler-Meyer nutzt den Infokanal etwa, um tiber die Hotel-
Fernseher und Monitore Informationen und Neuigkei-
ten zu prasentieren. Rund um die Uhr konnen Giste
hier Mentis, Angebote, Empfehlungen, Veranstaltungen,
Wettervorhersagen und weitere Inhalte einsehen. Ergin-
zend sind QR-Codes eingeblendet, die mit mobilen Ge-
riten gescannt werden konnen. Dadurch gelangen Giste
direkt in die digitale Gdstemappe, um Details abzurufen
oder Buchungen vorzunehmen.

Sparen von Arbeitszeit
und erhéhte Sichtbarkeit

Die Inhalte des Infokanals und der digitalen Gastemap-
pe werden {iber ein zentrales Online-Redaktionssystem
verwaltet. Mitarbeiter aktualisieren Informationen mit
wenigen Klicks und in Echtzeit. Einmal eingepflegt,
konnen die Daten auf allen Kanilen genutzt werden.
Das spart Arbeitszeit und erhoht die Sichtbarkeit fir
Giste. ,,Gezielte Push-Nachrichten fiir Upgrades, Spa-
Angebote oder Tischreservierungen erhéhen die Chan-
ce auf Zusatzbuchungen®, sagt Sandra Schneider.

Der Anbieter Gastfreund setzt aktuell nicht auf klassi-
sche Bonusprogramme zum Punkte sammeln, sondern
auf direkte Kundenbindung durch Kommunikation,
Angebote und Serviceleistungen, die Gaste langfristig an
das Hotel binden sollen. Bonusprogramme von Hotels
kénnen in Apps allerdings ausgespielt werden.

Ein grofler Trend fiir mehr Kundenbindung ist Gami-
fication: Kleine Spiele oder andere Features wie Rang-
listen oder Abzeichen. Gewinnspiele sorgen fiir ein ho-
hes Engagement innerhalb der App. Aulerdem wecken
sie ,den Spieltrieb der Menschen und Belohnungsmo-
mente setzen durch Gewinne wie extra Treuepunkte
oder individuelle Rabatte sofort ein®, sagt hello again-
CEO, Tretter. Besonders beliebt seien Gliicksrader oder
Roulette. Ersteres habe in der Loyalty App ,Amici
Club®, welche hello again mit IOsteria entwickelt hat,
innerhalb des Aktionszeitraums die App-Registrierun-
gen um 83 Prozent steigen lassen. Auflerdem seien 13
Prozent mehr Bons in den Filialen mit der App gescannt
worden, so Franz Tretter. Der Aufwand bei der Erstel-
lung von Programmen zur Kundenbindung kann sich
also lohnen — und Umsitze steigern. Elaine Cappus

intro—>
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Ansprechend: Gedeckte Farben und Lichtakzente in den neuen Zimmern.

e

Walsrode

Forellenhof

EIGENTUMER: Seit der Griindung 1969
im Familienbesitz. Geschéftsfuhrender
Gesellschafter ist Nils Fuhrhop.
HOTELDIREKTION UND GASTGEBER:
Jessica und Nils Fuhrhop
KLASSIFIZIERUNG: 4 Sterne
INVESTITIONSSUMME: 10,1 Mio. Euro
far den Erweiterungsbau mit
Wellnessbereich und 36 Zimmern
ANZAHL ZIMMER: 95

ANZAHL MITARBEITER: 50 Festangestellte
ZIMMERPREISE:

von 129 Euro (DZ) bis 259 Euro (Suite)
AUSLASTUNG: rund 70 Prozent (2024)
UMSATZANTEILE

F&B: 60 Prozent, Logis: 40 Prozent
GASTRONOMIE: Hotelrestaurant

(120 Sitzplatze), Brauhaus mit groRem
AuBenbereich (140 Sitzplatze), Bar
Bierproduktion im Haus (Bernd Meyer,
Schnuckenbrau), Produktion 850 Hekto-
liter im Jahr, mehrere Sorten
KUCHENCHEFS:

Ronny Schlichting, Reneé Ibsch

PREISE HAUPTGERICHTE: 22 bis 38 Euro,
Schnitzel kostet 24,50 Euro

WELLNESS: 800 Quadratmeter,

neu eroffnet. Die Gastgeberin bietet Aqua
Fitness und Yoga-Kurse an (Yogy & Beats)
BESONDERHEITEN: Zum Hotel gehort
auch eine Landwirtschaft mit vier Pferden
und 30 Welsh-Black-Rindern. AuBRerdem
betreibt der Forellenhof zwei Eventhallen
in Walsrode und Fallingbostel zur Pacht.

© mehle - hundertmark fotografie

© Ringhotel Forellenhof

PRIVATHOTELLERIE

»ES gibt nur

einen Kapitan“

Das Ringhotel Forellenhof Walsrode ist ein Paradebeispiel fur eine gute Nach-
folgeregelung in der Familie. Und es kiindet vom Mut des Unternehmertumes.

ie Familie Fuhrhop betreibt in dem
540-Seelen-Ortchen Walsrode-Hiin-
zingen in der Liineburger Heide ihr
Hotel in dritten Generation. Nun hat
sie 10,1 Mio. Euro investiert und einen
Erweiterungsbau mit einem 800 Quadratmeter gro-
Ben Wellnessbereich und 36 neuen Zimmern ersff-
net. Mit der fiir die Familie riesigen Investition sol-
len neue Gistegruppen erschlossen und das Hotel
zur Ganzjahresdestination ausgebaut werden.

»Es ist ein Meilenstein fiir uns. Doch die ersten
zwei Jahre werden hart®, sagt Eigentiimer Nils
Fuhrhop (36). Der gelernte Koch und Hotelbe-
triebswirt betreibt das Hotel gemeinsam mit seiner
Ehefrau Jessica (35), einer ausgebildeten Erziehe-
rin und studierten Sozialpidagogin sowie Yoga-
lehrerin. Das Ehepaar heiratete 2019 und hat zwei
kleine Kinder, Maila (2) und Leni (4). Im Hotel
haben sie sich die Rollen aufgeteilt. Sie kitmmert
sich um das Frontoffice und um Marketing, er um
die Geschiftszahlen. ,,Wir sind beides Leadertypen
und haben uns lange dagegen gewehrt, im Betrieb
zusammenzuarbeiten, erzdhlt Jessica Fuhrhop.
»Jeder braucht seinen eigenen Bereich. Sobald sich
das zu sehr tberschneidet, muss einer entscheiden
und einer gehen.“

»Solche Projekte
gehen nur im Team*

Nils Fuhrhop ist die Wertschitzung der Mitarbei-
ter wichtig. ,,So etwas geht nur, wenn alle zusam-
menhalten. Thr seid ein tolles Team®, unterstreicht
er bei der Eroffnung. Jessica Fuhrhop betont:
»Unsere Herzlichkeit soll nie verloren gehen.“ He-
rausforderungen sind laut Nils Fuhrhop steigende
behordliche Auflagen, Personalnot, die Integration
auslindischer Arbeitskrifte, der Umgang mit
Work-Life-Balance und explodierende Kosten.
»Dadurch wird die reine Gastronomie immer un-
rentabler.“ Die Walsroder Biirgermeisterin Helma
Sporing lobt: ,,Wir sehen hier eine Familie mit
Herzblut, die mit der Zeit geht. Das Hotel ist ein
Highlight fiir die Region.“

Der Forellenhof ist seit 2016 Mitglied bei den
Ringhotels. Die Hotelkooperation wurde 1973 ins
Leben gerufen und hat 62 Mitgliedshotels. Petra

Die ersten zwel
Jahre werden hart.

NILS FUHRHOP
RINGHOTEL FORELLENHOF

Viele Moglichkeiten im neuen Wellnessbereich.

Weindl, geschiftsfithrender Vorstand, ist stolz da-
rauf, diesen Betrieb in den Reihen der Kooperation
zu haben und erklirt: ,,Dieses Vorhaben erfordert
enorm viel Mut und Vision, was unsere Branche
braucht. Jessica und Nils sind ein wunderbares Bei-
spiel fiir die Innovationskraft unserer Branche und
dass sich unsere Hotels fortlaufend neu erfinden
und Generationswechsel auch erfolgreich verlau-
fen konnen.“

Wie gelingt die
riesige Investition?

Die Familie Fuhrhop ist schon seit dem 18. Jahr-
hundert in Walsrode-Hiinzingen ansissig und be-
trieb lange Zeit Landwirtschaft mit Schweine-
haltung. 1965 kam eine Forellenzucht hinzu. Keim-
zelle des Hotels war die 1969 eroffnete Dorfgast-
stitte, 1973 gingen die ersten fiinf Gistezimmer an
den Start. Seither hat die Familie das Anwesen zu
einem renommierten Hotel- und Restaurationsbe-
trieb entwickelt und nun in dritter Generation zu
einem 4-Sterne-Hotel ausgebaut. Wegen der regen
Aktivitdt galt das Hotel im Volksmund auch als
»Baugewerbe mit Ausschank®.

Initiatoren waren in den 1960er-Jahren die
Grofeltern Fritz und Gerda Fuhrhop, danach
haben Irmtraud und Udo Fuhrhop das Projekt vo-
rangetrieben und seit 2017 ist Nils Fuhrhop fiir die
Geschicke verantwortlich. ,,Es kann nur einen Ka-
pitdn geben®, sagt er zur Ubernahme des Betriebs
und der Immobilien von seinen Eltern.

Der Familienbetrieb kam immer mal wieder
dem finanziellen Abgrund gefihrlich nahe, aber er
hat sich durch den vereinten Einsatz aller Beteilig-
ten stets gefangen. ,,Als ich das Hotel tibernommen
habe, habe ich zuerst die Vision 2035 entwickelt,
um das Haus zukunftssicher zu machen®, sagt Nils
Fuhrhop. Friiher habe es nur wenige Gaste im Win-
ter gegeben, im Sommer war die Nachfrage dagegen
kaum zu befriedigen. Dies soll nun iiber das ge-
samte Jahr hinweg ausgeglichen werden. Erste
Erfolge gibt es bereits. ,,Zu Weihnachten hatten wir
130 Hausgdste, Silvester war ausverkauft.“

Als weitere Standbeine wurden zwei Eventhallen
in Walsrode und Fallingbostel gepachtet. Weit tiber
die Region hinaus bekannt ist das Hotel als Hoch-
zeitslocation und wegen der rauschenden Mai-
Feste mit mehreren Tausend Gisten. Der Ort ist
bekannt durch den ,Heidedichter Hermann
Lons. Mehr als 70 Attraktionen befinden sich in der
Umgebung.

Doch wie kann die Familie diese riesige Investiti-
on stemmen? Aufler dem Kredit der Hausbank half
ein Zuschuss der Forderbank Niedersachsen von
2,1 Mio. Euro. Die Planung des Neubaus erfolgte
seit 2017. Die Investitionen wurden auf 8,5 Mio.
Euro veranschlagt. 2023 wurde das Elternhaus
abgerissen und der Neubau begonnen. Am Ende
lagen die Kosten um 1,6 Mio. Euro hoher als ge-
plant und die Eréffnung verzogerte sich um ein
halbes Jahr auf November 2024. Pannen gehoren
dazu. Die letzten Pflasterarbeiten erfolgten in der
Nacht vor Anreise der ersten Giste, Kleinigkeiten
sind bis heute noch nicht ganz fertiggestellt.

Obwohl in der Ubergangszeit bis zur Eréffnung
keine zusitzlichen Einnahmen erzielt wurden,
buchte die Bank die Kreditkosten ab Sommer
2024 ab. Jessica und Nils ist die Anspannung
anzusehen, als sie dariiber erzdhlen. ,,Wir haben
immer alle Vollgas gegeben®, sagt Nils Fuhrhop.
»Ich hoffe, dass wir bald in ein etwas ruhigeres
Fahrwasser kommen. Das ist die Idee fiir die kom-
menden Jahre.“ Rolf Westermann



Die Entertainment-
Revolution fur Hotels.

Kleine Box. Groflde Vortelle.

v Top-Inhalte auf Abruf + bester Live-Sport
v einfache Installation v Inkl. Free-TV

Sicher dir jetzt das innovative Sky Stream fiir dein Hotel 33
[ business.sky.de/hotellerie

sky |business
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Sky Deutschland Fernsehen GmbH & Co. KG, Medienallee 26, 85774 Unterfohring.
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- JORG GREDE

» Vorbild sein
und eine gute
Atmosphare

schaffen*

Entscheider aus der Branche beantworten unsere Fragen
und geben Einblicke in ihre Arbeits- und Lebenswelten.
Diesmal: Jorg Grede, Direktor im Waldhotel Stuttgart.

An meinem Beruf liebe ich ... die tigliche Vielfalt.

Wenn ich nicht Hoteldirektor geworden ware ... wire ich
gern Fuflballer geworden.

Die spannendste und wichtigste Station meiner Laufbahn
war ... meine Anstellung als Direktionsassistent im Hotel
Freizeit In in Gottingen. Dort wurde ich auf mein anstehen-
des Berufsleben sehr gut vorbereitet und menschlich gefor-
dert und gefordert.

Stolz bin ich ... auf meine Familie und die guten Freunde.

Mein groBter Fehler ist es ... manchmal zu schnell jeman-
dem das volle Vertrauen zu schenken.

Andere schatzen mich, weil ... ich authentisch, ehrlich und
greifbar bin und meiner Linie treu bleibe.

Meine Schwéche ist ... Ungelduld.

Zur WeiBglut bringen mich ... schlecht gelaunte oder negati-
ve Menschen.

Die besten Ideen kommen mir ... morgens frith auf dem Bal-
kon bei einer Tasse Kaffee.

Meine wichtigster Mentor war ... Olaf Feuerstein, GF Hotel
Freizeit In, Gottingen. Im Hotel ein Hansdampf in allen Gas-
sen. Er lebt die Hotellerie in allen Facetten vor. Ich habe sehr
viel von ihm gelernt. Olaf Feuerstein steht mir immer mit
Rat und Tat zur Seite — und das seit 1992.

_"

© Waldhotel Stuttgart

Fithren bedeutet fiir mich ... Vorbild zu sein und den Kolle-
ginnen und Kollegen eine Atmosphire zu schaffen, wo die
Synthese aus Professionalitit, Leichtigkeit und Qualitit ein
gutes Miteinander ermoglicht.

Wenn ich Rat brauche, wende ich mich an ... mein engstes
Umfeld.

Ausgleich zur Arbeit finde ich ... wenn ich Zeit mit meiner
Familie verbringe.

Mein liebster Riickzugsort ist ... Urlaub am Wasser

Spannende Orte — unter Gastro- und Hotellerie-Gesichts-
punkten...sind die Orte, die Tradition, Innovation, Quali-
tdt und Nachhaltigkeit in sich vereinen. Da gibt es viele
gute Beispiele.

Ein echtes Vorbild der Branche ist ... Ingo C. Peters — und
das schon seit vielen Jahren. Das Hotel Vier Jahreszeiten in
Hamburg ist eine echte Institution und wird von ihm und
seinem Team nachhaltig gepragt.

Zuletzt gut geschlafen habe ich im ... Side Hotel Hamburg.

Perfektes Gliick, das bedeutet fiir mich ... mit mir selber im
Einklang zu sein.

Ware ich noch mal 20 Jahre alt ... wiirde ich es genauso wie-
der machen.

Ein Jahr Auszeit wiirde ich nutzen, um ... auf Reisen zu ge-
hen.

Niemals verzichten konnte ich auf ... ein frisches Brot mit
Ahler Wurscht (nordhessische Wurstspezialitit), sauren
Gurken und einem kalten Bier.

- ZUR PERSON

Jorg Grede stammt aus Bad
Sooden-Allendorf in Nord-
hessen, seine Hofa-Aus-
bildung absolvierte er im
Hotel Freizeit In, Gottingen,
wo er anschlieBend auch als
Direktionsassistent tatig war.
Spéater folgten Stationen im
Hotel Marc Aurel, Bad Gog-
ging, im Hotel Bayerischer
Hof, Mtnchen, im Platzl Hotel
Munchen sowie im Maritim
Munchen. Seit 2016 ist Grede
als geschaftsfuhrender Hotel-
direktor im Waldhotel Stutt-
gart beschaftigt, zuvor leitete
er als Direktor das Nestor
Hotel Ludwigsburg. Jérg
Grede ist verheiratet und hat
drei Kinder.




[hre neuen
Mitarbeiter:innen
des Monats

Bei allen Gisten stets beliebt ist der Betrieb, in dem
es das vielféltige Friihstiickssortiment von Darbo gibt.

%
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eit 1879
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»NOCh lange nicht

am Ziel*

Premier Inn gehort zu den bundesweit am schnellsten wachsenden Hotelketten.
Welche Ziele sich Deutschland-CEO Erik Friemuth far 2025 vorgenommen hat,
erlautert er im Interview mit Rolf Westermann.

Erik Friemuth, das Jahr 2024 war fiir die Hotel-
lerie in Deutschland voller Herausforderungen.
Wie hat sich Premier Inn in diesem schwierigen
Umfeld geschlagen? Das Jahr 2024 war fiir Pre-
mier Inn ein weiterer Meilenstein beim Marktein-
tritt in Deutschland. Nach der sehr erfolgreichen
Launchphase mit dem schnellen Aufbau eines Port-
folios von 60 Hotels, steht jetzt die Profitabilitit im
Vordergrund. Hier sind wir auf gutem Wege. Unser
starkes Umsatzwachstum aus dem ersten Halbjahr
konnten wir im zweiten Halbjahr halten und haben
weitere Marktanteile gewonnen. Die Markenbe-
kanntheit wichst, unsere Géste sind mit Premier
Inn auflerordentlich zufrieden und wir verstirken
unsere Bemithungen, mehr Hotels zu 6ffnen.

Sie sind seit einem Jahr im Amt. Was lief aus lh-
rer Sicht gut, und welches Highlight bleibt lhnen
besonders in Erinnerung? Besonders gefreut habe
ich mich iiber den starken Anstieg unserer Gis-
tezufriedenheit im letzten Jahr. Wir sind in unse-
rem Segment in die Spitze vorgestofen — in man-
chen Monaten sogar Gistezufriedenheitsmarkt-
fithrer gewesen. Giste sind also mit kaum einem
anderen Anbieter so zufrieden wie mit uns — das
macht natiirlich auch uns glicklich... und zeigt,
dass wir mit den Initiativen, die wir im letzten Jahr
gestartet haben, goldrichtig liegen. Da wiren bei-
spielsweise das neue Abendbrotkonzept, das her-
vorragend bei den Gisten ankommt. Ebenso wie
die Erweiterung unseres Friihstiicksbuffets, auf
dem nun vermehrt vegetarische, vegane und re-
gionale Produkte zu finden sind. Mein Fazit: Wir
sind auf dem richtigen Weg, denn unsere Giste-
Mafinahmen fallen auf fruchtbaren Boden.

Wo sehen Sie aus lhrer Sicht noch Verbesse-
rungspotenzial? Ein Bereich, der fiir uns ent-
scheidend, aber auch ein stiickweit auflerhalb
unseres Einflussbereichs ist, ist der Immobilien-
markt. Aktuell erleben wir hier einige Heraus-
forderungen, die auch unsere Wachstumspline
betreffen. Insbesondere das Projektentwick-
lungsgeschift, das fiir unsere Expansion wichtig
ist, muss sich wieder stabilisieren. Wir benéti-
gen eine verldsslichere Marktumgebung, um
weiterhin hochwertige Standorte fiir unsere Ho-
tels zu sichern und umzusetzen. Unseren Bau-
prozess wiederum kénnen wir durch die Modul-
bauweise beschleunigen, auf die wir in Zukunft
vermehrt setzen werden. So konnen neue Pro-
jekt schneller in den operativen Betrieb iiber-
fithrt werden.

Haben Sie lhr Finanzziel der schwarzen Null er-
reicht, und wie gehen Sie mit steigenden Kosten
um? Wir sind auf sehr gutem Kurs und haben
trotz der allgemeinen Kostensteigerungen eine so-
lide finanzielle Basis geschaffen. Dies war durch
neue, noch effizientere Prozesse, eine optimierte
Kostenstruktur und unser starkes Umsatzwachs-
tum méglich. Die schwarze Null ist definitiv greif-
bar, und wir sind zuversichtlich, dass wir dieses
Ziel auch bald erreichen werden. Allerdings geht
unser Finanzjahr noch bis Februar, driicken wir
also die Daumen, dass es so bleibt.

Premier Inn wachst schnell. Waren die rund zehn
neuen Eréffnungen in 2024 fiir Sie zufriedenstel-
lend? Ja, die Eréffnungen sind ein guter Anfang,
aber wir sind noch lange nicht am Ziel. Unsere

Ambition ist es, noch schneller zu expandieren
und viele weitere Stidte in Deutschland fiir uns zu
gewinnen. Das Potenzial des Marktes und unser
motiviertes Team spornen uns an, unseren Wachs-
tumskurs konsequent voranzutreiben.

Welche Ziele haben Sie fiir 2025? Und ziehen Sie
Ubernahmen von Hotelketten in Betracht, um lh-
re Wachstumsziele zu erreichen? Unser Ziel fiir
2025 ist es, eine ganzjdhrige Profitabilitit zu er-
reichen und weiter zu wachsen. Dafiir setzen
wir auf vier Siulen: die Ubernahme von Be-
standshotels, den Bau neuer Hotels, die Um-
nutzung von Bestandsimmobilien und strategi-
sche M&A-Aktivititen. Jede dieser Komponen-
ten spielt eine wichtige Rolle in unserer Expan-
sionsstrategie.

Premier Inn hat die gehobene Zimmerkategorie
»Premier Plus“ eingefiihrt. Wie viele Hotels bie-
ten diese Kategorie inzwischen an? Und haben
sich die zusatzlichen Umsatzerwartungen er-
filllt? Die ,,Premier Plus“-Zimmer sind bei unse-
ren Gisten sehr beliebt, und wir haben das An-
gebot kontinuierlich weiterentwickelt. Aktuell
gibt es diese Zimmer in 26 unserer insgesamt 60
Hotels. Neben grofleren Betten, gerdumigeren
Zimmern und weiteren Annehmlichkeiten wie
beispielsweise eine Espressomaschine und einen
Kiihlschrank auf dem Zimmer, haben wir ein
neues F&B-Konzept eingefiithrt und die Moglich-
keit fiir frithere Check-ins sowie spitere Check-
outs geschaffen. Diese Mafinahmen haben her-
vorragende Ergebnisse geliefert und die Umsatz-
erwartungen mehr als erfiillt.

Premier Inn @

Premier Inn eréffnete 2016 in
Frankfurt das erste Hotel in
Deutschland. Ende 2024
hatte Premier Inn bundes-
weit bereits 60 Hotels in 28
Stadten mit rund 11.000
Zimmern im Bestand. Zu-
dem verfugt das Unterneh-
men Uber eine zugesagte
Pipeline von bundesweit fast
7000 zusatzlichen Zimmern.
Im Fanfjahresplan strebt
Premier Inn an, bis zum
Finanzjahr 2030 insgesamt
20.000 Zimmer in Deutsch-
land zu betreiben und einen
bereinigten Gewinn vor Steu-
ern von 70 Millionen briti-
schen Pfund (rund 84 Mio.
Euro) zu erzielen. Mutter-
konzern ist die britische
Whitbread Gruppe. Seit
Anfang 2024 ist Erik Frie-
muth, ehemaliger Tui-Mana-
ger, erster CEO fur Premier
Inn Deutschland. Er ist au-
Rerdem Mitglied des Group
Executive Committee von
Whitbread und berichtet an
den Vorstandsvorsitzenden
Dominic Paul.

Will weiter
expandieren:
Erik Friemuth,
CEO Premier Inn
Deutschland.




Zentral: Premier Inn Essen City Limbecker Platz.

Wie mdchten Sie das gastronomische Angebot
in lhren Hotels weiterentwickeln? Mit unserem
neuen Abendbrotkonzept haben wir einen wichti-
gen Schritt gemacht, um unser gastronomisches
Angebot stirker auf die Bediirfnisse unserer Giste
in Deutschland auszurichten. Das Konzept, das
klassische Speisen wie belegte Brote, vegetarische
und vegane Aufstriche sowie leichte Snacks um-
fasst, wird von unseren Gésten hervorragend an-
genommen. Wer nicht in unserer Bar essen moch-
te, kann sich in unseren Mini-Supermirkten, das
sind kleine Selbstbedienungs-Supermirkte in un-
seren Hotels, einen Snack kaufen. Solche Ange-
botserweiterungen werden wir weiter vorantrei-
ben, um den Aufenthalt und das gastronomische
Erlebnis noch attraktiver zu gestalten.

Die Einfilhrung der Marke ,,hub Hotels by Pre-
mier Inn“ in Deutschland war im Gespréch. Gibt
es hierzu Fortschritte? ,hub by Premier Inn®
bleibt eine spannende Moglichkeit, die wir gerne
umsetzen wiirden, wenn sich die Gelegenheit bie-
tet. Wir verfolgen hier einen chancengetriebenen
Ansatz und priifen kontinuierlich, welche Optio-
nen fiir den deutschen Markt geeignet sind.

Plant Premier Inn, in Zukunft mehr Leisure-
Standorte in Deutschland zu erschlieBen? Frei-
zeitstandorte spielen bereits jetzt eine wichtige Rolle
in unserem Portfolio, und die Performance dieser
Hotels ist hervorragend. Beispiele wie Lindau, Lii-
beck und Rosenheim zeigen, wie erfolgreich wir in
diesem Segment sind. Wir werden diese Strategie
weiter ausbauen und auch kiinftig attraktive Leisure-
Standorte priifen und in unser Portfolio aufnehmen.

mndlich: Blick in ein

Doppelzimmer im Premier Inn
Dresden Prager Strafe.

Erster Eindruck: Rezeption im
Premier Inn Hamburg St. Pauli.
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Unser Ziel fur 2025
ISt es, eine ganzjahrige
Profitabilitat zu
erreichen und weiter
zUu wachsen.

ERIK FRIEMUTH

Welche Herausforderungen erwarten Sie fiir die
Hotellerie im Jahr 2025? Die Hotellerie muss sich
auf steigende Kosten, wachsende Biirokratie und ei-
ne schwierige Personalsituation einstellen. Diese
Faktoren werden uns als Branche weiter fordern.
Dennoch bleiben wir zuversichtlich und wollen
weiterhin in den deutschen Hotelmarkt, insbeson-
dere im Premium-Economy-Segment, investieren.
Bislang haben wir bereits einen hohen dreistelligen
Millionenbetrag in unsere Expansion in Deutsch-
land investiert und sind entschlossen, diesen Weg
trotz aller Herausforderungen fortzusetzen. Dafiir
miissen wir grundsitzlich unser Handeln und un-
sere verschiedenen Ansitze in der Akquise anpas-
sen. Aber diese Agilitit gehort in einem lebendigen
Markt wie Deutschland mit zahlreichen Top-Stand-
orten einfach dazu. Fakt ist, dass sich Whitbread im
Jahr 2016 entschieden hat, nachhaltig in Deutsch-
land zu investieren und den Erfolg aus Grof3britan-
nien in Deutschland zu wiederholen.

markenhotels 1

FOODSERVICE

L 7t =

WIR FEIERN

GENUSS

JUBILAUMS-PASTA:
RONDELLI ERBSE MINZE.

Kulinarische Freude in
jeder Form — jetzt entdecken.

PASTA

Fina

foodservice.hilcona.com
O foodservice.hilcona hilcona.foodservice M Hilcona Foodservice
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STADTHOTELLERIE

© Sivan Askayo

Raffiniert: Der Einsatz von Licht und hochwertigen Materialien in den Zimmern und Suiten.

Lassiger Luxus im Almanac

Am Wiener Parkring ist ein individuelles Hotel der Spitzenklasse in zwei historischen Palais entstanden. Das Haus ist Teil einer exklusiven Hotelgruppe.

Mehr Bilder
vom Almanac
Palais Vienna
gibt es hier.

rank Spielmeyer, seit Som-
mer 2023 General Manager
im kurz zuvor gestarteten
Almanac Palais Vienna, liegt
das schmucke Wiener Ring-
strafenhotel sehr am Herzen. Das ist
zu spiiren, wenn der aus Leipzig stam-
mende Hotelprofi tiber das Hotel und
seine Aufgabe in dem luxuriosen 111-
Zimmer-Haus spricht: ,,Es ist eine Eh-
re, hier zu arbeiten, es macht Spaf3,
und es ist immer noch ganz viel in Be-
wegung*, so Spielmeyer Ende vergan-
genen Jahres im Gesprich mit der
ahgz.
Zu diesem Zeitpunkt ist das Restau-
rant des Hotels am Parkring gerade im

Almanac Palais Vienna

EIGENTUMER: Almanac Hotels
BETREIBER: Almanac Hotels
HOTELDIREKTION: Eigentlimer der
Almanac Hotels, Tina Haselbacher
GENERAL MANAGER:

Frank Spielmeyer

HOTELTYP:

Design-Boutiquehotel
INVESTITIONSSUMME: k. A.
ZIMMER: 111, davon 80 Suiten
MITARBEITER: 23

ZIMMERPREISE: 350 bis 3500 Euro
REVPAR. k. A.

AUSLASTUNG: 60 %

UMSATZ: k. A.

GASTRONOMIE: Donnersmarkt
Restaurant, 74 Platze; Donners-
markt Bar. 20 Platze; Elias Coffee
Shop, 18 Platze

KUCHENCHEFS: Claudia Kursawe

(Executive Chef); Head Chef of
Donnersmarkt Restaurant:
Albrecht Seltmann

PREISE HAUPTGERICHTE: 25 Euro
DURCHSCHNITTSBON: 65 Euro
WELLNESS: Die Wellness- und
Spa-Einrichtungen erstrecken sich
Uber zwei Etagen und umfassen
einen voll ausgestatteten Fitness-
raum, einen 14 m langen Pool, einen
Dampfbad-, Sauna- und Jacuzzi-
Bereich, buchbare Gesichts- und
Korperbehandlungen, die Gesichts-
behandlung Viennese Lift & Ritual
von Clean Beauty Concept sowie
ayurvedische Behandlungen.
KONTAKT:

Parkring 14/16

Tel. 0043 126601081010
www.almanachotels.com/vienna

Guten Morgen: Das erstklassige Fruhstlck wird a la carte serviert.

Modern: Das Donnersmarkt Restaurant.

Umbruch. Ein neuer Kiichenchef ist seit
ein paar Wochen im Haus. Albrecht
Seltmann soll das Plant-Forward-Kon-
zept fiir das modern gestaltete Restau-
rant Donnersmarkt jetzt umsetzen. Un-
ter dem Vorginger hat das nicht wie ge-
wiinscht geklappt. Deshalb habe man
im Sommer die Reiflleine gezogen und
das Restaurant zunichst einmal ge-
schlossen, sagt Spielmeyer.

Jetzt lauft das Restaurant wieder an
und Seltmann serviert nachhaltige, re-
gionale und tiberwiegend pflanzliche
Gerichte, zubereitet aus Gemiise, Kriu-
tern, Blumen und Kése — also aus dem,
was die Vielfalt der gsterreichischen Al-
pen zu bieten hat. Fisch und Fleisch gibt
es auch, sollen aber nur noch rund 25
Prozent des Angebots ausmachen. Seine
Expertise und Experimentierfreude hat
Seltmann im benachbarten Restaurant
Tian unter Beweis gestellt, dem ersten
rein vegetarischen Michelin-Stern-Res-
taurant Wiens.

Veganes Konzept im
coolen Coffeshop

Das Donnersmarkt soll sich ganz be-
wusst abheben von der in Wien aus-
giebig vertretenen, eher traditionsge-
prigten  Fine-Dining-Gastronomie
und ist laut Frank Spielmeyer eher auf
Locals als auf Hotelgiste ausgerichtet.
Der zum Hotel gehorige, cool retro-
gestylte Coffeeshop Elias fihrt sogar
ein komplett veganes Konzept. Hotel-
chef Frank Spielmeyer schwirmt vom
Sacher-Style-Cake ohne Milch und Ei
aus der dortigen Patisserie: ,,Der ist so
gut, da fehlt einem nichts.“

Die vegetarisch-nachhaltige Ausrich-
tung der Almanac-Gastronomie will

der Direktor nicht als Anbiederung an
einen Trend verstanden wissen, son-
dern als echtes Anliegen, geradezu als
Notwendigkeit. Darin weif3 er sich einig
mit den Eigentiimern und Betreibern
des Hotels, der Wiener Unternehmerfa-
milie Haselbacher.

Ehrgeizige Pldne
mit der Marke Almanac

Herbert Haselbacher (Jahrgang 1952) ist
nach seiner Karriere als Basketballprofi
und einem Wirtschaftsstudium {iber
umfangreiche Immobilien-Aktivititen
seiner WSF Group und einer lingeren
Zusammenarbeit mit Radisson ins ope-
rative Hotel-Business gekommen.

Gemeinsam mit seiner Tochter Tina
Haselbacher hat er 2015 die Marke Al-
manac Hotels ins Leben gerufen. Mitt-
lerweile sind drei Hiuser in Barcelona,
Prag und Wien auf dem Markt. Alle
selbst gefithrt und im Eigentum von
WSE. Weitere sollen folgen, bis zu 20
Hiuser der Marke Almanac sind ge-
plant.

Das Almanac Palais Vienna ist aus
der Zusammenlegung zweier histori-
scher Palais der Familien Henckel von
Donnersmarck und Leitenberger ent-
standen. Seit den 1980er-Jahren zeit-
weise als Radisson SAS Hotel gefiihrt,
hat Herbert Haselbacher die Immobilie
tibernommen und zum heutigen Alma-
mac Vienna Palais umgebaut. Erlebba-
ren Luxus und entspannten Lifestyle.
Das will das neue Hotel seinen interna-
tionalen Gisten bieten. General Mana-
ger Frank Spielmeyer dazu: ,,Ein Bou-
tiquehotel-Konzept, stylish, aber nicht
iiberladen, das ist unser Anspruch.®
Freundlich und hell mit immenser

Raumhohe, so prisentiert sich die
strahlend weifle Lobby des Palais-Ho-
tels. Moderne Kunst von Rang sorgt fiir
anregende Kontraste.

Spielmeyer: ,Keine einschiichternde
Grandhotel-Atmosphire. Come as you
are — man kiimmert sich um dich, so
wollen wir sein.“ Die Zimmer stehen im
Zeichen von Lean Luxury, gepaart mit
hoher Qualitit der Materialien und der
Ausstattung — vorwiegend berticksich-
tigt wurden renommierte Hersteller aus
Osterreich. Beengendes, Uberborden-
des ist dem Haus fremd.

Ein Kleinod und USP des Almanac
Palais sind die Heritage-Rdume, pracht-
volle Locations im Stil der 1870er-Jahre,
die Feiern, Veranstaltungen und Tagun-
gen das gewisse Wiener Etwas verlei-
hen. Im Groflen und Ganzen blickt Ho-
telchef Frank Spielmeyer zufrieden auf
das erste volle Jahr seit der Eréffnung
des Hauses zuriick, sieht aber noch Luft
nach oben: ,,Bei den Raten beispielswei-
se sind wir noch nicht da, wo wir hin-
gehoren. Das ist noch ein Schritt, daran
arbeiten wir.“ Holger Zwink

Bei den Raten
sind wir noch
nicht da, wo wir
hingehdren.

8 'Y

FRANK SPIELMEYER
GENERAL MANAGER
ALMANAC PALAIS VIENNA
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Historisch: Die Heritage-Raume des Hotels atmen den Geist von 1871.
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Bewusst Genief3en:
Achtsames Essen und Trinken
Im Gastronomiebereich

TALK
Wie konnen Hotels
und Restaurants
durch besondere
kulinarische
Erlebnisse ihre
Marke und den
Umsatz starken?

Stefan Ziegenhagen, Kéllnitzer Hofkiiche
Luisa Jordan, Hotel Jordan's Untermiihle
Timo Hildebrand, vhy

Eliana Riera Mclnnes
Mintel Germany
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IMPULS
Konzepte von
F&B Outlets 2025+

Ariel Schiff, AMANO Group

IMPULS
Kein Alkohol, kann
auch eine Losung sein.

Warum nachhaltig alkoholfrei immer
wichtiger wird und nicht langweilig
sein muss.

Charlene Nattkemper, Restaurant
Pottkind in KdIn
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© J.J. Darboven

Nils Stoevesand

Leiter Key Account Management
J.J. Darboven Professional

1- 2024 war fiir uns ein herausfor-
derndes Jahr. Die Preiserhohungen,
einschliefllich unserer eigenen, sowie
eine Vielzahl neuer Verordnungen
verlangten von uns Flexibilitdt und
Anpassungsfihigkeit. Besonders
stark haben wir die Entwicklungen
in der Gastronomie gespiirt: Gestie-
gene Kosten sowie der anhaltende
Personalmangel und damit verin-
derte Offnungszeiten stellten viele
unserer Kunden vor grofle Heraus-
forderungen.

2 m Erfreulicherweise gab es auch
positive Entwicklungen. Das hohe In-
teresse an unseren Schulungen in der
Akademie hat uns sehr gefreut und
zeigt, wie wichtig dieses Angebot ist.
Zudem gewinnen Bio- und Fairtrade-
Produkte trotz der wirtschaftlich
schwierigen =~ Rahmenbedingungen
weiter an Bedeutung. Dieser Trend
bestiarkt uns darin, das Thema Nach-
haltigkeit weiterhin engagiert voran-
zutreiben.

3 = Fin zentrales Thema war fiir
uns, die Transparenz in unserer Lie-
ferkette weiter zu stirken. J.J. Darbo-
ven ist bekannt fiir seine verantwor-
tungsvollen Lieferketten — hier haben
wir durch die Zusammenarbeit mit
Osapiens, einem fithrenden Anbieter
fiir Compliance- und Supply-Chain-
Losungen, ein deutliches Zeichen fiir

Transparenz gesetzt. Trotz dieser Fort-
schritte waren wir — wie viele andere
auch — von den Herausforderungen
gestorter Lieferketten betroffen.

4- Die Einfiihrung des reduzier-
ten Mehrwertsteuersatzes von 7 Pro-
zent fiir die Gastronomie wiirde unse-
rer Branche die dringend bendétigte
Stabilitdt verschaffen. Gleichzeitig se-
hen wir grofles Potenzial im weiter
wachsenden Aufler-Haus-Markt. Be-
sonders freuen wir uns iiber die stei-
gende Wertschitzung fiir unsere
Heifigetrinke — sei es in Bezug auf
Qualitit, faire Preise oder Zertifizie-
rungen. Dieser Trend motiviert uns,
unser Engagement in diesen Berei-
chen weiter zu stirken

5- Unsere Kunden diirfen sich auf
Produktneuheiten freuen, die wir auf
der kommenden Internorga prisen-
tieren. Ein besonderes Fokusthema
bleibt unser Schattenbaumprojekt,
mit dem wir Nachhaltigkeit und Ver-
antwortung weiter in den Mittelpunkt
riicken. Gleichzeitig bleibt unser indi-
vidueller Service ein zentraler Be-
standteil unserer Arbeit.

6- Gastronomen und Hoteliers,
die ihre Giste und den Genuss kon-
sequent in den Mittelpunkt stellen,
werden tberzeugen. Entscheidend
wird es sein, nicht an der Qualitit zu
sparen — weder bei Speisen und Ge-
tranken noch bei der Gestaltung des
Gasterlebnisses. Gleichzeitig bleibt die
Motivation der Mitarbeitenden ein
zentraler Erfolgsfaktor.

industrie @

UMFRAGE

Bilanz, Ausblick, Hoffnungen,
Potenziale — dazu haben

wir fihrende Partner der
Branche befragt.

1. Ruckblick aufs Jahr 2024:
Welches Fazit ziehen Sie?

2. Was lief besser
als erwartet?

3. Welche Punkte waren
besonders herausfordernd?

4. Blick auf 2025: Was erwarten
Sie vom neuen Jahr?

5. Womit durfen lhre Kunden aus
dem Gastgewerbe rechnen?

6. Wie werden sich lhre
Kunden, die Gastronomen
und Hoteliers, im kommenden
Jahr schlagen?

Zulieferer

wittern

Morgenluft

Stefanie
Becker

Executive Manager
Marketing & International
Dr. Oetker Professional

1 m Wir sahen die Gastronomie
weiterhin mit Herausforderungen wie
dem Fachkriftemangel konfrontiert,
auf die wir als Konzeptanbieter pas-
sende Antworten liefern konnten. Ins-
besondere im Pizza-Geschift freuen
wir uns iiber eine sehr gute Entwick-
lung mit unserer Pizza Perfettissima,
die als Rundum-sorglos-Paket inklu-
sive Produkten, Servicematerial und
bei Bedarf auch der passenden Ofen-
Technik angelegt ist.

2 m Siehe Punkt 1.

3- Wir haben uns in einem immer
noch zuriickhaltenden Konsumum-
feld bewegt. Fiir 2025 erhoffen wir
uns, dass die Konsumzuriickhaltung
weiter abnimmt und Genussmomente
in der Gastronomie zu den Dingen ge-
horen, die man sich als Auszeit wieder
vermehrt gonnt.

4- Siehe Punkt 3.

5 m Auch 2025 werden wir den
Markt mit Innovationen, insbesondere
in unseren Kernsortimenten Pizza und
Backen, bereichern. So fithren wir zum
Beispiel im Februar ein neues Waffel-
Konzept ein, das alles rund um die Waf-
fel enthilt: vom Waffelmix iiber TK-
Waffeln bis hin zum Backspray. Aufler-
dem erweitern wir unsere Pizza Perfet-
tissima Range um die Sorte Kebab Chi-
cken. Hihnchenfleisch, eine cremige
Sauce und Mozzarella treffen hier auf
den Perfettissima Pizzaboden, der im
Steinofen vorgebacken ist.

6- Wir sind uns sicher, dass unsere
Kunden ihre Giste auch im neuen Jahr
mit genussvollen Momenten begeistern
werden. Dabei wollen wir sie weiterhin
als starker Partner mit den passenden,
zeitgemiflen Losungen unterstiitzen.
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© Krombacher

Manuel Schulz

Vertriebsdirektor Gastronomie
Krombacher Brauerei

1- 2024 war ein anspruchsvolles Jahr
fiir die Bierbranche, aber auch fiir die
Gastronomie. Die allgemeine Konsum-
zuriickhaltung, der hohe Kostendruck
und die herausfordernde Personalsuche,
die in vielen Fillen eine Verringerung der
Offnungszeiten unvermeidbar werden
lief, haben die Gastronomie belastet.
Hinzu kam, dass das Wetter im ersten
Halbjahr hiufig nicht mitgespielt hat, so-
dass viele Veranstaltungen im wahrsten
Sinne ins Wasser gefallen sind. Wir sind
jedoch froh, dass wir aufgrund unseres
sehr breiten Sortiments den riicklaufigen
Fassbiertrend zumindest in Teilen auf-
fangen konnten.

2- Nicht ginzlich unerwartet, son-
dern geplant und durch unser starkes
Team forciert, konnten wir den anhal-
tenden Hellbiertrend weiter fiir uns nut-
zen. So haben wir mit unserem Partner,
dem Starnberger Brauhaus, und unserer
authentischen, bayerischen Hellbier-
marke Starnberger ein tiberaus erfolg-
reiches Jahr hingelegt. Hervorzuheben
ist hier die Kooperation mit der Deut-
schen Bahn. Aulerdem konnten wir die
Distribution von Krombacher Spezi in
der Gastronomie weiter ausbauen. Ei-
nen tollen Erfolg konnten wir und unse-
re Kollegen von Drinks & More zudem
mit unserem jingsten Schweppes-Pro-

PP

BIOCAT

dukt, Pomegranate mit Granatapfelge-
schmack, verzeichnen.

3- Wie gesagt: Das zuriickhaltende
Konsumverhalten, der Kostendruck und
die schwierige Personallage in der Gas-
tronomie.

4 = Wir werden weiterhin der Getrin-
kepartner fiir die Gastronomie bleiben.

5 = Innovationen wie Tankbier stehen
ebenso auf unserem Zettel wie Aperitif-
Drinks mit Schweppes und unser alko-
holfreies Sortiment, darunter Kromba-
cher NaturRadler 0,0% oder auch Krom-
bacher Spezi. Zudem beschiftigen wir
uns mit weiteren getrinke- und gastro-
nomienahen Produkten, die wir unseren
Kunden anbieten kénnen.

6- Egal wie herausfordernd die Zei-
ten auch sind, die Gastronomie wird es
immer geben. Deshalb werden sich unse-
re Kunden auf die Herausforderungen
einstellen und kreative Losungen finden,
so wie es sich auch in der Vergangenheit
immer wieder gezeigt hat. Man darf
nicht vergessen, Gastronomie lebt in al-
lererster Linie von Menschen, die mit viel
Leidenschaft, Herzblut, Emotionen und
harter Arbeit unserer Gesellschaft einen
Raum fiir eine gemeinsame und schéne
Zeit schaffen. Solange es diese groflarti-
gen Menschen gibt, wird die Gastrono-
mie auch leben!

1- Bei Metro blicken wir insgesamt
auf ein erfolgreiches Jahr zuriick, in dem
wir weiter gewachsen sind und unser 60-
jahriges Bestehen gefeiert haben. Wir
haben viele Initiativen vorangetrieben,
gerade fiir und mit unserer Zielgruppe
aus dem Bereich HoReCa. Hier mochte
ich das von uns initiierte Festivalformat
Chefs in Town herausstellen, welches si-
cher ein Ausrufezeichen fiir die Branche
gesetzt hat und zeigen konnte, warum
sie der Kitt unserer Gesellschaft ist.

2 = Wir kommen gut bei der Umset-

zung unserer Wachstumsstrategie

sCore und den daran gekniipften Mul-

tichannel-Projekten voran. Multichan-

nel beschreibt die Kombination aus

stationdrem Geschift, klassischer Be-

lieferung und Online-Marktplatz — al-

les unter dem Dach von Metro. Der

Kanal ,Belieferung® entwickelt sich

besonders positiv. Das flankieren wir

mit entsprechenden Umbauten unse-

rer GrofSmirkte. Unser Online-Markt-

platz Metro Markets entwickelt sich

) ebenfalls gut. Dariiber hinaus haben

S wir unser Profil als Grof$hindler weiter

geschirft, mit unseren Staffelpreisen,

bei den Metro-Eigenmarken und im
Produktsegment Ultrafrische.

3- Unsere Kunden spiirten
2024 die Zuriickhaltung der Kon-
sumenten allgemein, erschwe-
rend kam ein spiter Som-
merbeginn in Deutschland
und Stideuropa hinzu,
der die wichtige Terras-
sensaison verzogert hat.
Auflerdem sind nach
wie vor biirokratische
Hiirden ein grofles
Thema — bei uns als
internationalem  Le-
bensmittelgrofShandler

Dr. Martin Behle

Chief HoReCa Officer
Metro AG

industrie =

und Aktiengesellschaft genauso wie
bei unserer Kundschatft.

4- Wir gehen davon aus, dass die
wirtschaftliche Lage weiterhin heraus-
fordernd fiir Unternehmen und fiir un-
sere Kunden bleiben wird. Gleichzeitig
hoffen wir auf eine sukzessive Erholung.

5 m Die Zufriedenheit unserer Kun-
den steht fur uns weiterhin ganz klar im
Fokus. Unsere Ambition: Wir wollen das
beste Multichannel-Erlebnis des Lebens-
mittelgroffhandels bieten, bei dem alle
Réder ineinandergreifen. Unsere digita-
len Services werden daher in alle Rich-
tungen weiter ausgebaut — darunter die
Customer-App M.Companion, unser
DISH POS-System und die neue Gastro-
nomie-Onlineplattform DISH Dine.
Auferdem haben wir intern eine Eigen-
markenoffensive gestartet, die tiber alle
Lander hinweg lduft. Dartiber hinaus
wird das Thema Mehrwertsteuer in den
kommenden Monaten ein sehr wichti-
ges Thema fiir uns und unsere Kunden
sein. Es ist hochste Zeit, dass der Mehr-
wertsteuersatz fiir die gesetzte Gastrono-
mie wieder verringert und dass einheit-
lich besteuert wird!

6- Das hingt von so vielen Fakto-
ren ab, um das zu beantworten, miisste
man in die Glaskugel schauen. Es wird
definitiv nicht einfach werden und
stark davon abhingen, wie sich die
Rahmenbedingungen entwickeln. Die
Mehrwertsteuer habe ich bereits er-
wihnt, genauso wie die Biirokratie.
Wichtig ist, dass wir alle gemeinsam
daran arbeiten, dass die Wertschitzung
fiir diese wundervolle Branche mehr
ins Bewusstsein gertickt wird, sei es
beim wirtschaftlichen Beitrag oder bei
sozial-gesellschaftlichen Aspekten.

WATER

KOMFORT SICHERN
TRINKWASSERHYGIENE STEIGERN
RESSOURCEN SCHONEN

BIOCAT Kalkschutz-Ldsungen sind ideal
flr die hohen Anforderungen im Hotel-
und Gastgewerbe.

Mehr Informationen erhalten Sie Uber den
QR-Code oder auf www.watercryst.com

Wassertechnik




® _ marktdaten

eipzig bietet bei rund
630.000 Einwohnern seinen
Besuchern etwa 23.400 Gés-
tebetten. Weitere 2600 sol-
len bald dazukommen, auch
im Longstay-Segment. Allein auf sie-
ben Baustellen in der City wird gerade
an Ubernachtungsprojekten gearbei-
tet. Statt Luxus ist dabei vor allem Life-
style angesagt.

Im vergangenen Jahr erhéhten Neu-
eroffnungen die Zahl der Gistebetten
in Leipzig bereits um rund 2400. Dazu
gehorte der Start des Hotels Radisson,
das derzeit das einzige Haus der Marke
in Deutschland ist. Auch junge Marken
aus dem Serviced-Apartment-Bereich
haben die Stadt zuletzt fiir sich ent-
deckt. Dafiir steht die Expansion von
Habyt als Anbieter von Coliving und
flexiblem Wohnen oder der Start von
Stay Kooook des Schweizer Unterneh-
mens SV Hotel. In den kommenden
zwei Jahren sollen nach aktuellen Pli-
nen weitere 2600 Hotelbetten dazu-
kommen.

Junge Marken sorgen
fiir viel Bewegung

Zu den geplanten Eroffnungen gehort
am Briihl ein H.ostel unter dem Dach
der H-Hotels AG mit Sitz in Bad Arol-
sen, die nun mit 400 Betten ihren
sechsten Standort in Leipzig erdffnen

L
e
g

Habyt Leipzig: Ein Konzept fur Hospitality und Wohnen.
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HOTELMARKT

Wachstumsschub
fur Leipzig

In den nachsten zwei Jahren sollen die Hotelkapazitaten
in der sachsischen Stadt um mehr als 10 Prozent zulegen.
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will. Zielgruppe der neuen Marke: jun-
ge Reisende, Backpacker, Gruppen und
Familien. Unweit davon errichtet der
Baukonzern Ziiblin zwei Hotels: Leo-
nardo wird hier ab 2026 mit seiner
Lifestyle-Marke Nyx-Hotels, einem
Mix aus Kreativitit, Kunst und Design,
165 Zimmer betreiben. Daneben
wichst ein Hotel mit 274 Zimmern,
Restaurant, Sky-Bar und Konferenzbe-
reich auf vier Etagen in die Hohe. Be-
treiber soll das Berliner Hotelunter-
nehmen Amano werden.

Ebenfalls 2026 steht die Er6ffnung
des Boutiquehotels me and all mit 282
Zimmern 6stlich vom Hauptbahnhof
an. Die Marke hatte bereits Mitte 2024
Hyatt von Lindner Hotels & Resorts er-
worben. Den Neubau errichtet der
Leipziger Bauprojektentwickler Quar-
terback. Die kiirzlich initiierte Lind-
ner-Insolvenz in Eigenverwaltung hat
darauf also keinen Einfluss.

Kurz vor der Er6ffnung steht das
nunmehr renovierte, einstige Luxus-
hotel Fiirstenhof am Trondlinring. Der
Eigenttimer, die Leipziger Vicus AG
(ihr gehort auch das benachbarte Tra-
vel-24-Hotel), will das Haus mit 105
Suiten als Boutiquehotel weiterfiihren.
Im Zentrum-Ost ist zudem ein Neu-
bau der urspriinglich ddnischen Marke
Zleep mit 150 Zimmern geplant. Die
Markenrechte hat H World vor Kur-
zem gekaulft.
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Ein Coliving-Konzept verfolgt The
Porter Leipzig Spinnerei, das eigentlich
bereits vor einem Jahr eroffnet werden
sollte. Derzeit heifdt es auf der Webseite
des Unternehmens ,bookable soon“.

Einige Hotelprojekte
in der Warteschleife

In den Sternen steht weiterhin die Re-
konstruktion des Hotels Astoria an der
Westseite des Hauptbahnhofs. Auch
fiir die Wiederer6ffnung der beiden
Ibis-Hotels am Briihl, die nach einem
Wasserschaden 2024 ihre 293 Zimmer
vom Markt nehmen mussten, kann der
Eigentiimer, die BNP Paribas, bisher
keinen Er6ffnungstermin nennen. Der
Grund dafiir soll die erforderliche
komplette Trockenlegung des Gebdu-
des sein.

Trotz der allgemein guten Entwick-
lung des Leipziger Marktes konnen die
Zahlen nicht dariiber hinwegtdu-
schen, dass die Auslastungen der Hau-
ser starken Schwankungen unterliegt.
Laut Statistischen Landesamt ver-
buchte Leipzig von Januar bis Oktober
2024 zwar 3,23 Millionen Ubernach-
tungen, aber das waren nur 0,1 Pro-
zent mehr als im gleichen Zeitraum
2023. Und das, obwohl Leipzig Host-
City der Fuflball-Europameisterschaft
war. Leipzig war eine von zehn deut-
schen Stddten, in denen Spiele ausge-

#

Markendebut: Das Stay Kooook Leipzig 6ffnete 2024.

© SV G.rOLi'p

tragen wurden. Neben drei Gruppen-
spielen im Juni wurde auch das Ach-
telfinale zwischen Osterreich und der
Tiirkei (1:2) im Leipziger Stadion aus-
getragen.

Allerdings hat das sportliche Gro-
Rereignis und der damit verbundene
Tourismusrummel auch regulires Ge-
schift fiir die Hotels verdringt, wie der
Vorsitzende der Leipziger Hotel Alli-
ance Axel Erhardt feststellte. So hitten
einige Kundengruppen aufgrund des
Turniers und den dadurch zu erwar-
tenden hoheren Preisen und Auslas-
tungen die Stadt gemieden.

Leipzig braucht vor allem grofiere
Messen und Kongresse. Die Buchmes-
se im Frihjahr oder internationale
Spiele der Bundesliga-Mannschaft RB
Leipzig gelten zwar als Highlights,
bringen aber im Gesamtgefiige eines
Jahres nicht den erforderlichen Aus-
gleich fiir schwache Monate wie Febru-
ar oder November.

Niedrige Zimmerpreise
im Stadte-Vergleich

Nach Recherchen von Leipzig Tourist
Marketing, dem offiziellen Vermarkter
der Stadt, wird jeder Euro, den Aus-
steller auf der Messe investieren, neun-
fach in Leipzig ausgegeben — in Taxis,
Restaurants, Hotels. Axel Ehrhardt
merkt an, dass die Hotels sicher stark
von der Messe und dem Congress Cen-
ter Leipzig profitieren, nur eben nicht
so sehr, wie sie eigentlich konnten:
»Die Belegungsraten sind extrem hoch,
aber ebenso sind es die Kosten. Zudem
liegen die Zimmerpreise im bundes-
weiten Vergleich immer noch niedrig.
Fir Hoteliers als Betreiber ist es unter
diesen Vorzeichen enorm schwer,
schwarze Zahlen zu schreiben.“

In diesem Jahr steht neben kulturel-
len Highlights wie dem Bachfest, ei-
nem Konzert des Siangers Robbie Wil-
liams sowie dem 500-Jahr-Jubilium
von Auerbachs Keller das Turn- und
Sportfest im Juli im Fokus der Touris-
musbranche. Petra Mewes

© IMAGO / Guido Schiefer

Augustusplatz in Leipzig:
Viele Ketten haben die Stadt
fur sich entdeckt.

Rund

2400

Hotelbetten sind
schon 2024 in Leipzig
durch Erdffnungen
hinzugekommen

Hotelprojekte

= Amano

= Astoria

= Furstenhof

= H.ostel (H-Hotels)

= ibis-Hotels am Bruhl
=*me and all (Hyatt)

= Nyx (Leonardo Hotels)
= The Porter

= Zleep (H World)
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Das Restaurant Schuback am Park
senkt die Preise. Die Betreiber Désirée
und Jens Manzel bieten fast alle
Hauptgerichte zu einem Einheitspreis
S von 20,25 Euro an. Es ist bereits die
zweite Aktion dieser Art im Schuback.
HAMBURG

Die Frankfurter Fachmesse Ambiente
rickt das Thema Hospitality noch
stirker in den Fokus. Im Gastgewerbe
wird Gestaltung immer wichtiger. Die
Bedeutung der Branche als Multi-
plikator von Designtrends nimmt zu.

© Schuback am Park

Cg)...l\}l.esse Frankfurt GmbH

FRANKFURT

RHEINLAND- , NURNBERG Die Umsiitze im deutschen Auf8er-
Haus-Markt waren 2024 Spitze. Al-

lerdings lagen die Besuchszahlen auf
niedrigem Niveau. Marktforscher
Jochen Pinsker von Circana ordnet
die Zahlen ein.

Zum dritten Mal moderiert Jessica
Schwarz die ahgz-Gala Hotelier des
Jahres. Diesmal in der Mainzer Rhein-
goldhalle. Die Schauspielerin stammt
aus einem Gasthaus und betreibt
selbst ein kleines Hotel in Portugal.

© Crowne Plaza Berlin/Thomas Fedra

© Annette Ried|

BLICK UBER DEN TELLERRAND

FETE

Andreas Caminada (links) eréffnet
sein viertes Igniv. Das neue Restau-
rant des 3-Sterne-Kochs von Schloss
Schauenstein befindet sich in Ander-
matt. Caminadas Projektpartner ist
die Andermatt Swiss Alps AG.

ANDERMATT

© Maurice Haas

&
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Die Preissensibilitat
der Verbraucher

ist aktuell so hoch
Wie nie zZuvor.
Zudem ist das
Konsumklima

in Deutschland
nicht besonders
positiv.

JOCHEN PINSKER

BILANZ & AUSBLICK
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Ein Rekordjahr mit
Bauchschmerzen

Zwar erreichten die Umsatze des AuBBer-Haus-Markts in Deutschland im vergangenen Jahr

© Colourbox.de

einen Spitzenwert, doch gibt es einen gro3en Dampfer: Die Besuchszahlen lagen auf niedrigem Niveau.
2025 soll es wieder aufwérts gehen. Marktforscher Jochen Pinsker (Circana) ordnet die Zahlen ein.

m Jahr 2024 sorgten die Giste im
deutschen Aufler-Haus-Markt fiir
einen Umsatzrekord. Bis zum
Jahresende gaben sie laut Markt-
forschungsinstitut Circana rund
87 Mrd. Euro (2023: 84,5 Mrd.) aus —
quer durch alle gastronomischen Seg-
mente. Das Umsatzplus liegt damit bei
etwa 2,8 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr und bei circa 4,7 Prozent im Ver-
gleich zum Vor-Corona-Jahr 2019. Ins-
besondere das Segment Quickservice —
Stichwort Snackification — zeigte mit ei-
nem Umsatz von 30,7 Mrd. Euro und

einem Wachstum von 3,9 Prozent eine
vergleichsweise gute Performance.

Ein Grund zur Freude sind diese Wer-
te allerdings nur auf den ersten Blick.
Denn die Auswertung von Circana zeigt
eine erniichternde Entwicklung der Be-
suchszahlen auf. So zihlte der Aufler-
Haus-Markt im Jahr 2024 insgesamt
rund 10,7 Mrd. Besuche, was ein Minus
von rund 2,2 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr bedeutet (rund 11 Mrd. Besu-
che). Die Gistezahlen liegen weiterhin
deutlich unter Vor-Pandemie-Niveau.
Entsprechend ergibt sich, dass die positi-

Jochen Pinsker, Circana und das Crest-Panel

Der Senior Vice President und In-
dustry Advisor Foodservice Europe
beim Marktforschungsinstitut Cir-
cana verfolgt seit mehr als 20 Jah-
ren das Verbraucherverhalten und
Trends im Gastgewerbe. Pinsker ist
malfgeblich verantwortlich fur die
Strategie der Marktbeobachtung im
Bereich Foodservice in Europa und
dem Nahen Osten, als Berater
unterstatzt er zudem Kunden und
Partner.

Fur das Verbraucherpanel Crest
befragen die Circana-Marktforscher
jeden Tag 800 Teilnehmer zu ihren
aktuellen Verzehrgewohnheiten.
Neben Quick- und Fullservice-Res-
taurants zahlen hierzu auch Retail-,
Freizeit-, Verkehrs- und die Gemein-

schaftsgastronomie. Crest doku-
mentiert dabei den gesamten Kon-
sum fertig zubereiteter und fur den
sofortigen Verzehr gekaufter Spei-
sen und Getranke. Die Resultate der
Stichprobe werden monatlich auf
die deutsche Bevolkerung reprasen-
tativ hochgerechnet und ergeben
somit ein aussagekraftiges Bild.
Circana gehort zu den weltweit
fuhrenden Marktforschungsinstitu-
ten. Eigenen Angaben zufolge
unterstttzt das international tatige
Unternehmen seine Kunden durch
fortschrittliche Technologie,
fundierte Analysen, branchentber-
greifende Daten und Fachwissen
auf dem Weg zu geschéaftlichem
Wachstum.
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ve Umsatzentwicklung im Aufler-Haus-
Markt ausschlieSlich auf ansteigende
Ausgaben pro Gast zuriickzufithren ist.
Etwa 8,10 Euro gaben die Giste im
Schnitt in den vergangenen zwolf Mona-
ten pro Besuch im Aufler-Haus-Markt
aus, im Vorjahr waren es noch 7,71 Euro.

Snack-Anbieter gehéren
zu den Profiteuren

Obwohl die durchschnittlichen Preis-
erhéhungen in der gesamten Gastro-
nomie bei rund 9 Prozent iiber dem
Vorjahr lagen, gaben die Menschen pro
Besuch nicht automatisch 9 Prozent
mehr aus. ,Die Konsumenten betrei-
ben Trading-Down*, erkldrt Marktfor-
scher Jochen Pinsker, Senior Vice Pre-
sident bei Circana. Seit mehr als 20 Jah-
ren beobachtet der Experte die Gastro-
nomie und analysiert auf Basis des
Crest-Panels (siehe Kasten) die Ent-
wicklungen im Aufler-Haus-Markt.
Pinsker: ,,Trading-Down bedeutet, dass
die Menschen bei ihren Besuchen in
der Gastronomie bestimmte Dinge
weglassen.“ Sie verzichteten beispiels-
weise auf eine Vorspeise, auf ein Des-
sert oder auf ein zweites Getriank. Zu-
dem sei deutlich erkennbar, dass die
Konsumenten in der Gastronomie ver-
mehrt die giinstigeren Segmente wihl-
ten. ,Die Menschen nutzten zum Bei-
spiel eher mal Quickservice, als dass sie
ein Fullservice-Restaurant besuchten.

Jochen Pinsker fithrt den eingangs
erwihnten Besucherriickgang auf ver-
schiedene Griinde zuriick: ,,Zunichst
einmal sind hier die deutlichen Preis-

erhohungen aufgrund der erhohten
Mehrwertsteuer zum 1. Januar 2024 zu
nennen.“ Vor dem Hintergrund fehlen-
der Haushaltsmittel hatte sich das Par-
lament damals entschieden, den wih-
rend der Corona-Zeit geltenden ermi-
Rigten Umsatzsteuersatz von 7 Prozent
auf Speisen in der Gastronomie nicht
iiber den 31. Dezember 2023 hinaus zu
verlangern — weswegen seit diesem Zeit-
punkt wieder 19 Prozent Mehrwert-
steuer auf Restaurant- und Verpfle-
gungsdienstleistungen gelten.

Die grof3en Preis-
steigerungen in

der Gastronomie
liegen hinter uns.

JOCHEN PINSKER

Als weitere Griinde fiir den deutli-
chen Besucherriickgang im Aufler-
Haus-Markt fiihrt er die gesamtokono-
mische Lage in der Bundesrepublik an:
»Es gibt immer noch eine hohe Inflati-
on, besonders in der Gastronomie. Die
Preissensibilitit der Verbraucher ist ak-
tuell so hoch wie nie zuvor. Zudem ist
das Konsumklima in Deutschland nicht
besonders positiv.“ Daraus ergibt sich
ein einigermaflen erntichterndes Bild,
namlich dass der Aufer-Haus-Markt
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Ausgaben im

Gesamtmarkt
in Mrd. Euro
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Die Ausgaben (= Bruttoumsatz)
sind 2024 im Vergleich zum
Vorjahr auf rund 87 Mrd. Euro
gestiegen. Fiir 2025 wird eine
Steigerung von 4 Prozent erwartet.

Ausgaben pro Gast
pro Besuch
in Euro
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2019

2024

2025

Rund 8,10 Euro gaben die Giste
im Jahr 2024 durchschnittlich
pro Besuch im deutschen Aufler-
Haus-Markt aus, im Vorjahr
waren es noch 7,71 Euro.

Besuche im
Gesamtmarkt
in Mio.
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Der Aufler-Haus-Markt zihlte im
Jahr 2024 rund 10,7 Mrd. Besuche
— ein Minus von rund 2,2 Prozent
zum Vorjahr. 2025 soll es aber
wieder aufwirts gehen.

Quelle: Circana, *gerundet **Prognose

Grafik: ahgz

derzeit rund 1,6 Mrd. Besuche weniger
als 2019 zihlt, dem Jahr vor dem Aus-
bruch der Corona-Pandemie.

Der Trading-Down-Effekt spiegelt
sich entsprechend auch in der Segment-
betrachtung der Besucherzahlen. ,Die
Schnell- und Handelsgastronomie
konnte insgesamt in den ersten zehn
Monaten 2024 in ihren Besuchszahlen
noch relativ stabil bleiben. Insbesonde-
re die Bediengastronomie verlor hinge-
gen deutlich®, schliisselt der Marktfor-
scher auf. Wihrend Quickservice und
Handelsgastronomie fiir das vergange-
ne Jahr insgesamt einen Besucherriick-
gang von 0,7 Prozent im Vergleich zu
2023 hinnehmen mussten, hatte die Be-
dien- und Hotelgastronomie im selben
Zeitraum einen kriftigen Riickgang von
insgesamt 7,7 Prozent zu verkraften.
»Der Schnellgastronomie geht’s aller-
dings auch nicht wirklich gut®, konsta-
tiert der Marktforscher. Sie habe kein
gutes Jahr hinter sich. Jedoch habe sie
ein Stiick weit vom erwihnten Trading-
Down-Effekt profitieren kénnen.

Ausgabenrekord
und mehr Besucher

Der Ausblick auf die nichsten zwolf
Monate féllt laut Circana positiver aus.
Es scheint, als sei die Talsohle der Be-
suchszahlen durchschritten. So prog-
nostizieren die Marktforscher fiir das
Jahr 2025 einen nichsten Ausgabenre-
kord im Aufler-Haus-Markt von insge-
samt 90,8 Mrd. Euro (+ 4 Prozent).
Auch geht Circana davon aus, dass sich
die Besuchszahlen wieder erholen. Die
Marktbeobachter erwarten insgesamt
11 Mrd. Besuche in der Gastronomie —
das wire ein Plus von 2,5 Prozent zum
Jahr 2024. ,Das ist immer noch sehr
weit unter dem Niveau von 2019, nim-
lich 11 Prozent. Aber zumindest ist es
eine positive Entwicklung, sagt Jo-
chen Pinsker. Man konne es auch noch
etwas anders formulieren: ,,Nach unse-
ren Prognosen kommt wieder zuriick,
was wir 2024 verloren haben.“ Zudem
werde erneut der sogenannte Eater
Check, also die Ausgaben pro Gast,
steigen. So geht Circana davon aus,
dass der aktuelle Wert von 8,10 Euro
im Gesamtmarkt um 2 Prozent auf
dann 8,25 Euro steigen wird.

Fir diese positive Entwicklung im
Aufler-Haus-Markt sprechen Pinsker
zufolge verschiedene Griinde: ,Die
Mehrwertsteuer-Anpassungen  sind
nichstes Jahr kein Thema mehr. Die
groflen Preissteigerungen in der Gas-
tronomie liegen hinter uns.“ Eine nied-
rigere Inflation habe ebenfalls einen po-
sitiven Einfluss auf das Konsumklima.
»Zudem zeigen etwa die derzeit hohen
Tarifabschliisse, verschiedene Aussagen

von Wirtschaftsweisen und auch Erhe-
bungen des Statistischen Bundesamtes,
dass das verfiigbare Einkommen der
Verbraucher steigen wird“, so Jochen
Pinsker. ,Wir gehen auch davon aus,
dass die Mobilitit der Menschen wieder
leicht wachsen wird.“ Dies seien alles
Indikatoren fiir eine positive Entwick-
lung im Aufler-Haus-Markt.

Geringverdiener
bleiben au3en vor

Weiter geht Jochen Pinsker davon aus,
dass der Trading-Down-Effekt in der
Gastronomie zumindest fiir das Jahr
2025 beendet ist, selbiges gelte fiirs so-
genannte Trading-Out. ,,Das hat leider
eine nicht so schone Komponente — fiir
den Markt ist es jedoch positiv. Die
niedrigen Einkommensgruppen sind
mittlerweile auf einem Gastro-Nut-
zungsniveau angekommen, das kaum
noch weiter fallen kann. Diejenigen, die
am wenigsten Geld haben, gehen heute
schon kaum noch in die Gastronomie.
Hier wird also keine negative Entwick-
lung mehr erwartet. Zahlen unterstrei-
chen diesen Trend: Im vergangenen
Jahr haben Menschen, deren monatli-
ches Einkommen unter 1500 Euro liegt,
ihre Besuche in der Gastronomie laut
Circana um 13 Prozent reduziert.
Zudem  kommen  langfristige
Wachstumstreiber erneut zum Tragen,
ist sich Jochen Pinsker sicher. ,,Wenn
wir uns anschauen, was den 20-Mrd.-
Euro-Sprung in den zehn Jahren vor
der Corona-Pandemie vorangetrieben
hat, als die Gesamtausgaben im Aufler-
Haus-Markt von 64 Mrd. auf 83 Mrd.
Euro gestiegen sind, dann sehen wir,
dass diese Faktoren auch heute noch
zdhlen.“ Zu Buche schlagen hier etwa
die weiter steigende Zahl der Single-
Haushalte in Deutschland, mehr Frau-
en in Vollzeitarbeit sowie gesiindere
und mobilere dltere Menschen. ,,Wir
kénnen davon ausgehen, dass uns auch
diese Faktoren wieder in positives
Fahrwasser bringen werden.

GrofB3e Erwartungen
an neue Regierung

Welche Auswirkungen eine neue Bun-
desregierung auf die Gastronomie ha-
ben wird, ldsst sich vor der anstehenden
Bundestagswahl selbstredend noch
nicht absehen, gleichwohl lasse sich
aber auf eine gute Entwicklung fir das
Konsumklima hoffen. ,Ich glaube, dass
die Menschen danach gieren, dass es
wieder eine handlungsfihige und aktive
Regierung gibt. Daher kann ich mir
schon vorstellen, dass eine Regierung
mit neuen Akteuren positive Auswir-
kungen auf das Konsumklima hat.*

Trends, die sich im Gesamtmarkt sta-
bilisieren und teils gar weiterwachsen,
sind nach Ansicht des Marktforschers
weiterhin Delivery und Click and Col-
lect. Schaue man sich die Tageszeiten-
Segmente an, so gibt es laut Jochen
Pinsker weiter Wachstumspotenzial
beim Frithstick und Mittagessen,
Wachstumschancen bei Abendessen
und Nachmittagssnacks seien hingegen
etwas geringer einzuschitzen.

Christian Preufer
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Farbenspiel: Bei der Gestaltung
des gedeckten Tischs haben
Gastronomen heute freie Wahl.

ambiente

TERMIN: 7. bis 11. Februar 2025
ORT: Messegelande Frankfurt
OFFNUNGSZEITEN: Freitag bis
Montag: 9 bis 18 Uhr,
Dienstag bis 17 Uhr
AUSSTELLER: ca. 5000 aus
Uber 170 Landern (2024, ge-
samt)

BESUCHER: ca. 136.000 Fach-
besucher, davon rund 69 %
international (2024, gesamt)
PRODUKTBEREICHE: Dining,
Living, Giving, Working
SCHWERPUNKTTHEMEN 2025:
Nachhaltigkeit, Innovation,
Design-Trends

ZIELGRUPPEN: Einzelhandler,
Einkaufer, Hersteller, Designer,
(Innen-)Architekten, Hoteliers
HIGHLIGHTS: Neuheiten- und
Sonderschauen, Trendprasen-
tationen, Guided Tours
BESONDERE ANGEBOTE:
Networking-Events, Experten-
vortrage, Workshops
WEBSEITE: www.ambiente.
messefrankfurt.com

anc
I E Mehr Infos
= zur Ambiente

gibt es auf der
Messe-Website
per QR-Code.
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Schones
rund um den
Gastetisch

Die Frankfurter Ambiente rtickt das Thema Hospitality
noch starker in den Fokus. Die Bedeutung des Gast-
gewerbes als Multiplikator von Designtrends nimmt zu.

om 7. bis 11. Februar

avanciert die Mainmetro-

pole wieder zu einem

Treffpunkt der internatio-

nalen Designszene. Denn
die globale Leitmesse fiir Konsumgiiter
Ambiente lockt — im Verbund mit den
parallel stattfindenden Messen Chris-
masworld und Creativeworld — Herstel-
ler, Einkdufer, Hindler, Architekten,
Designer und Hospitality-Profis in die
laut Messe Frankfurt ausgebuchten
Hallen zum Informieren, Inspirieren,
Networken und Ordern.

So wie sich die Designtrends und der
Konsumgiitermarkt wandeln, passt sich
auch die Ambiente der Entwicklung an
und feilt schrittweise an ihrem Konzept.
2025 richtet sich das Augenmerk noch
stirker auf das Hospitality-Segment,
wie Thomas Kastl erldutert. ,Vor zehn
Jahren haben wir den Bereich Horeca
zum ersten Mal gesondert im Rahmen
der Messe herausgestellt und seit fiinf
Jahren mit einer eigenen Halle ins
Blickfeld geriickt®, sagt der Leiter Di-
ning der Ambiente.

Horeca wird zu Hospitality
und entwachst Dining

»In diesem Jahr geben wir diesem Spe-
cial Interest unter dem neuen Label
,Hospitality’ noch grofleren Raum und
prisentieren das umfassende Produkt-
portfolio fiir das Gastgewerbe — von
Geschirr, Glaswaren und Kiichenbedarf

bis hin zu Wohnaccessoires, Interior
Design und Office-Lésungen — noch
sichtbarer in weiteren Hallen®, so Kastl.

Uber das bislang als Horeca bekannte
Angebot fiir Gastronomie und Hotelle-
rie in Halle 11.0 hinaus mit Ausstellern
wie zum Beispiel BHS tabletop, RAK
Porcelain und Utopia Tableware um-
fasst das Special Interest Hospitality wie
bisher auch Anbieter aus anderen Di-
ning-Hallen mit eigenen Produktlinien
fiir das Gastgewerbe.

Hierzu zdhlen beispielsweise De Buy-
er, Ruffoni und Victorinox in Halle 8.0,
Casalinghi und Ideas Denmark in Halle
9.0, Alfi und Lifetime Brands in Halle
9.1 sowie Simplehuman in Halle 9.3. Im
Table- und Table-Select-Bereich in Hal-
le 12.0 und 12.1 sind zum Beispiel Abert,
La Rochere und die Porzellanfabriken
Christian Seltmann mit Horeca-Sorti-
menten vertreten.

Aus dem Living-Bereich erginzen
Aussteller in der Interior-Design-Halle
3.1 wie Blomus, Lambert und Scholti-
sek das Angebot. Erstmals komplettie-
ren Aussteller aus dem Bereich Office
Design & Solutions bei Ambiente Wor-
king in Halle 3.1 das Hospitality-Portfo-
lio. Neu ist auch das Premiummarkena-
real Interior Looks mit ausgewihlten
Mobel-, Leuchten- und Textilherstel-
lern in Halle 3.1. Die Auffindbarkeit der
Hospitality-Aussteller wird mit einer
Kennzeichnung am Stand, einem ge-
druckten Guide sowie einem Online-
Ausstellerverzeichnis erleichtert.

T e T ———— -

Mit der Stirkung des Special Interest
Hospitality reagiert die Messe auf
Marktentwicklungen. Denn ungeachtet
des aktuell schwierigen wirtschaftlichen
Umfelds und einer Konsolidierungs-
welle bei gastgewerblichen Unterneh-
men beobachtet Kastl eine nach Corona
gestiegene Anziehungskraft der Gastro-
nomie. Dies gelte nicht nur fiir das Be-
diirfnis der Giéste nach besonderen
Hospitality-Erfahrungen, sondern auch
fiir die Hersteller von Einrichtungsge-
genstinden fiir Gastrdume. ,Marken
im Dining-Bereich entdecken Hospita-
lity als Wachstumssegment und inves-
tieren stirker in diesen Vertriebsweg®,
konstatiert der Dining-Experte.

Gastgewerbe wird Show-
case fiir Desighmarken

Dies geschehe auch deshalb, weil sich
die klassischen Fachhandelsstrukturen
wandeln und insbesondere Marken aus
dem Premiumsegment dort nicht mehr
die gewtiinschte Breitenwirkung finden,

Marken im
Dining-Bereich
entdecken
Hospitality als
Wachstumssegment
und investieren
starker in diesen
Vertriebsweg.

THOMAS KASTL
MESSE FRANKURT

weil viele Fachgeschifte schliefSen. ,,In
der gehobenen Gastronomie hingegen
spielen Luxusmarken des Geschirr- und
Besteckbereichs nach wie vor eine tra-
gende Rolle als Teil der Genussinszenie-
rung und als Instrument der Differen-
zierung ', so Kastl. Giste kommen so-
mit mit den Marken in Kontakt und er-
leben diese in dem professionellen Um-
feld in der Regel in einer ganzheitlich
durchdachten Prisentation.

»Nehmen wir zum Beispiel Rosen-
thal und Vista Alegre: Rosenthal pri-
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|

© Messe Frankfurt Exhibition GmbH/Petra Welzel

sentiert sich dem Handel in der Halle
12.1 und ist zudem mit einem Stand
speziell fiir professionelle Gastgeber in
Halle 11.0 vertreten. Und der portugie-
sische Aussteller Vista Alegre nutzt
nach dem Erfolg der letztjihrigen Am-
biente — er hatte bei uns sein 250-jih-
riges Jubilium gefeiert - die Ambiente
2025 mit gleich vier Stinden. Die Mar-
ke prisentiert sich in den Hallen 12.0,
12.1 und 11.0 unterschiedlichen Ziel-
gruppen mit einem entsprechenden
Produktportfolio. Sie sehen: Retail und
Hospitality sind gerade im oberen Seg-
ment zwei Vertriebswege, die einander
erginzen.

Dadurch avancieren
Gastraume zu Show-
rooms fiir die Einrich-
tung rund um den Tisch
— und dartber hinaus.
Denn auch die Mébel und
Leuchten der Gastraume die-
nen Gisten als Inspiration fiir
die eigenen vier Winde, und die
Gastronomen sind Fragen nach den In-
terieurmarken ldngst gewohnt.

Dass die Ambiente das Segment Mo-
bel und Leuchten stirker ins Auge fasst,
ist demnach eine nachvollziehbare
Stolrichtung. Ebenso die stirkere
Adressierung der Besucherzielgruppe
Hoteliers und Hospitality-Profis, wie
Julia Uherek, Vice President Consumer
Goods Fairs der Messe Frankfurt, erldu-
tert. Diese sollen mit dem Ausbau spe-
zieller inhaltlicher Formate vermehrt
den Weg zur Ambiente finden.

Inhaltsangebot fiir
Hoteliers wird ausgebaut

So richtet sich die nun Hospitality Aca-
demy genannte Vortragsveranstaltung
im Foyer der Halle 11.0 vom 8. bis 10.
Februar gezielt an Entscheider der Hos-
pitality-Branche — mit einem Fokus auf
aktuelle Trends, Konzepte, Best Practi-
ces und Praxistipps.

Insbesondere am ,, Tag des Hoteliers*
am 10. Februar dreht sich das Inhalts-
angebot um die Belange des Gastgewer-
bes, etwa zur Emotionalisierung des
Gasterlebnisses. Dariiber hinaus gibt es
thematische Fithrungen durch die Am-
biente-Dining-Hallen und in weiteren
Messebereichen — kuratierte Sonder-
schauen fiir niitzliche und formschéne
Tools in Kiiche und Gastraum sowie
dessen Gestaltung in der Zukunft (siehe
Seite 21). Jochen Zimmer
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TALKS & TOURS BY AHGZ

Shortcut zu Highlights

Wenn sich Hoteliers und Einrichtungsprofis auf den neuesten Stand
der Designtrends rund um den Gasttisch bringen wollen, ist die
Ambiente gesetzt. Fiir Hospitality-Profis fithrt die ahgz erneut das
Format Talk & Tour am ,, Tag des Hoteliers“ zu
den Ausstellungs-Hohepunkten durch. Innen-
architektin Corinna Kretschmar-Joehnk, Griin-
derin und Senior-Advisor von Joi-Design, tiber-
nimmt am Montag, 10. Februar, von 15 bis 16.30
ETHICAL STYLE Uhr die Fithrung zu den Designhighlights — und

stimmt mit einem Vortrag auf die Trends ein.

= Alexander Kohnen, Griinder und Inhaber d L
Nachhaltiger Kompass Mexander Kolnen, Grinder und Iohaber des - entos

© Messe Frankfurt Exhibition / Jens Liebchen

als Co-Guide. Treffpunkt ist die Hospitality anmelden
L. . e ey . 3 . zu Talk & Tour
Fiir immer mehr Verbraucher ist Nachhaltigkeit wichtig, die Orientierung Academy im Foyer der Halle 11.0 FOY10. Die by ahgz per
bei diesem Thema jedoch oft schwierig. Vor diesem Hintergrund fithrt das Teilnahme ist kostenlos und beinhaltet ein eben- QR-Code.
Ethical-Style-Programm der Ambiente, Christmasworld und Creativeworld falls kostenfreies Tagesticket zur Ambiente.

seit bereits zehn Jahren Angebot und Nachfrage fur eine nachhaltige Sorti-
mentsgestaltung zusammen. Im Jahr 2025 diirfen insgesamt 354 Aussteller
des Messetrios das von einer internationalen Jury kuratierte Ethical-Style-

Label tragen. Das Label gilt jeweils fiir eine Dauer von drei Jahren. Fiir den

kommenden Messezyklus erweitern 140 neue Teilnehmer das Programm
und prisentieren sich mit tiberzeugendem Nachhaltigkeitsansatz. Zwei ’ ’
Ethical Style-Spots in der Galleria 0 und dem Foyer der Halle 3.1 auf der i
VIA-Ebene sorgen fiir zusitzliche Sichtbarkeit. D as S p eCla |
Das Special Interest deckt verschiedene Nachhaltigkeitsdimensionen ab, | Nnterest
darunter umweltfreundliche und kreislauffihige Materialien, ressourcen- i i i
schonende Herstellungsverfahren, handwerkliche Fertigung zur Bewahrung H 0S p ! t a | Ity Wi rd
von Traditionen, innovative Produkte und Prozesse sowie sozial faire Ar- NoC h SIC ht b arer.
beitsbedingungen. Zu den ausgewéhlten Unternehmen im Bereich Ambiente
Dining zdhlt zum Beispiel das Studio Poemi Poemi, eine Keramik-Mikro- ‘ ‘
Manufaktur in Siebenbtirgen. Dort entwirft und fertigt man Geschirr und
funktionale Gegenstinde fiir den privaten und professionellen Gebrauch. THOMAS KASTL
Fiir die Fertigung kommen Steinzeug und 6kologische Glasuren zum Ein- MESSE FRANKFURT

satz. Alle Reste werden recycelt und fiir neue Glasuren wiederverwendet.

7.-11.2.2025
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SONDER-AREALE

Inspiration fur morgen

Fabian Freytag ist Ambiente Designer des Jahres 2025. Unter dem Titel
»The Lounge — Shades of Space gestaltet der gebiirtige Hamburger die
Sonderprisentation in der Galleria 1 als Ort der Begegnung. Mit aus- ) ] ; !
gewihlten Ausstellerprodukten kreiert er einladende Stilwelten fiir den Der einmalige Rundumblick zu Neuheiten
Gastraum von morgen und bietet Besuchern aus Hospitality-Industrie und Trends. Jede Begegnung inspiriert.
und Contract Business Inspiration fiir ihr Geschift.

Das neue Interior Looks Areal in der Halle 3.1 erweitert ab 2025 den W e e
Living-Bereich der Ambiente mit einem hochkaritigen Interior-Design- v { Y
Angebot mit Mobel- und Lichtherstellern. Interior Looks erginzt das ambiente.messefrankfurt.com/
bestehende Angebot der Ambiente als One-Stop-Shop fiir die Branchen hospitality
Hospitality, Innenarchitektur, Objekt- und Einrichtungsplanung, das
internationale Objektgeschift und viele mehr.

Das Stilbiiro bora.herke.palmisano ist fiir die Ambiente weltweit
unterwegs, um den Entwicklungen und Tendenzen nachzuspiiren, die
Leben, Wohnen und Arbeiten aktuell bestimmen. Die Ambiente Trends
25+ formulieren mit den Schlagworten deep, real und ease drei iiber-
raschende Antworten auf die Frage, wie wir in herausfordernden Zeiten
leben und arbeiten mochten. Zu sehen im Foyer der Halle 4.1.

Die Gastlichkeit. Die Internationalitat.

Die Verwendung nachhaltiger messe frankfurt

Materialien bleibt pragender
Designtrend.

© Messe Frankfurt GmbH
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HOTELIER DES JAHRES
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Anderer Ort, bewahrte Moderation: Jessica Schwarz prasentiert wieder die Award-Gala
Hotelier des Jahres, diesmal in der Mainzer Rheingoldhalle (18. Februar 2025).
Rolf Westermann fragt die renommierte Schauspielerin nach ihren Vorbereitungen.

Jessica, Du bist zum dritten Mal beim
Hotelier des Jahres auf der Biihne.
Glaubst Du an den Spruch: Aller guten
Dinge sind drei? Das klingt ein wenig
nach: Mach Dir keine Sorgen, Du hast
noch einen Versuch. Meine personli-
che Gliickszahl ist ja die Sieben. Aber
ich bin zumindest ein Freund der un-
geraden Zahlen und wir werden auch
dieses Jahr in Mainz wieder unser Bes-
tes geben.

Was ist fiir dich beim dritten Mal an-
ders? Wie bereitest Du dich vor? Wir
sind in Mainz nicht weit von meiner
Heimat entfernt, das ZDF ist hier zu
Hause und am Tag vor und nach unse-
rer Preisverleihung werden die beiden
Folgen des ZDF Thriller-Zweiteilers
»Lillys Verschwinden“ ausgestrahlt —
kleine Eigenwerbung. Unser Motto
dieses Jahr ,Savoir-vivre“ bietet viel
Raum fiir Inspiration und wir haben in
der Vorbereitung auf unsere Moderati-

Jessica Schwarz

Jessica Schwarz (46) wurde in Erbach im
Odenwald geboren. lhre Karriere begann mit der
Wahl zum Bravo-Girl 1993. Danach arbeitete sie
als Model und Moderatorin, u.a. beim Musik-
fernsehsender Viva (Film ab, Interaktiv) und
machte sich als Schauspielerin einen Namen.
2002 erhielt sie die ersten wichtigen Auszeich-
nungen. Den Jupiter als beste Nachwuchsschau-
spielerin sowie zwei Bunte-New Faces Awards.
Einem breiten Publikum bekannt wurde sie

mit ihren Kinofilmen wie ,Das Parfum - Die
Geschichte eines Morders®, als Tony
Buddenbrook in ,Buddenbrooks®” und mit der
Darstellung der Romy Schneider im Fernsehfilm
~Romy"“. Inzwischen hat sie eine stattliche
Sammlung an Auszeichnungen: Adolf-Grimme-
Preis, Bambi, Hessischer Fernsehpreis,
Bayerische Filmpreis und viele andere mehr.
Schon inihrer Jugend kam sie mit der Gastrono-
mie in Kontakt: Ihre Eltern grindeten die
Hausbrauerei Michelstadter Rathausbrau.

Zusammen mit ihrer Schwester Sandra Schwarz,

einer Hotelbetriebswirtin, betreibt Jessica
Schwarz zwei kleine Designhotels in Michelstadt
sowie mit ihrem Ehemann Louis ein
Glamping-Hotel in Setubal/Portugal.

on und den Abend schon viele tolle
Ideen gesammelt. Im Vordergrund ste-
hen wie immer unsere Hoteliers des
Jahres und auch hier hat unsere Jury
wieder ganz besondere Gastgeber ge-
funden.

Im Mittelpunkt der Preisverleihung
stehen traditionell Familienunterneh-
men. Du betreibst ja auch zwei Hotels,
eines zusammen mit deiner Schwes-
ter Sandra in Michelstadt im Oden-
wald und eines mit deinem Ehemann
Louis in Portugal. Was zeichnet ein Fa-
milienunternehmen aus? Ich habe be-
ziiglich des Familienunternehmens
mal den Satz gehort, dass man nicht in
Quartalen, sondern in Generationen
denkt. Meine Eltern haben sich nur fiir
den Bau der Hausbrauerei entschie-
den, da meine iltere Schwester Sandra
ihnen zugesichert hat, das Unterneh-
men irgendwann auch zu {iberneh-
men. Mich hat es durch meine Flucht

in jungen Jahren raus aus der Kleinst-
adt dann doch auch wieder friih zu-
riick nachhause gezogen und ich konn-
te mich gemeinsam mit Sandra und
unserer Traumerei in der Heimat neu
verwurzeln. Mein Neffe Marlon hat im
Hotel Traube Tonbach gelernt und ar-
beitet zur Zeit in Ziirich im Baur au
Lac. Mal sehen, ob er unser Unterneh-
men in Zukunft weiterfithren wird.

Viele Familien fallen auseinander.
Welche Faktoren schweiBen zusam-
men? Ein Familienunternehmen ist
auf Vertrauen gebaut, jeder muss sei-
nen Platz finden. Es gibt genug Kon-
fliktmaterial, das zum Scheitern fithren
kann, aber auf der anderen Seite ist es
nun mal auch die Familie, die sich ge-
genseitig auffingt, die um alle Proble-
me weifd und sich gegenseitig den Rii-
cken stirkt. Bei uns sind Probleme da,
um gelost zu werden und das geht ge-
meinsam am besten.

Im vergangenen Jahr haben wir mit
der Auszeichnung der Macher des Ho-
tels Anne Sophie in Kiinzelsau ein
Schlaglicht auf das Thema Inklusion
gesetzt. Das Publikum war sehr be-
wegt, auch wir auf der Bithne haben
ein paar Trdnen verdriickt. Warst Du
von der Emotionalitit des Abends
iiberrascht? Ich liebe Preisverleihun-
gen wegen ihrer Emotionalitit. Preise

werden an Menschen verliehen, die
Herzblut in ihre Arbeit, in ihr Leben
stecken und dann auch verdient aus-
gezeichnet werden. Diese Dankbarkeit
fiir all die Leidenschaft ist schon sehr
ansteckend. Ich bin nah ans Wasser ge-
baut und musste mir auf der Biihne
stindig sagen, jetzt nicht losheulen,
aber ein, zwei kleine Trinchen sind
dann trotzdem geflossen. Das Thema
Inklusion hat uns an diesem Abend alle
nachhaltig geprigt.

Cristiano Ronaldo hat eins, Robert de
Niro auch und ebenfalls Gloria Este-
fan, Clint Eastwood, Robert Redford,
Fancis Ford Coppola, Richard Gere,
Doris Day sowie Andrea Berg. Warum
zieht es Prominente so oft in die Ho-
tellerie? Prominente sind ja zugegebe-
nermaflen Hoteltester und das auf der
ganzen Welt. Man fingt klein an und
arbeitet sich dann im Laufe seiner be-
ruflichen Karriere durch die verschie-
denen Hotel-Kategorien. Wir wissen,
was ein Hotel haben sollte, weil wir un-
ser eigenes zu Hause manchmal fiir
Monate entbehren miissen.

Wiirdest Du gerne einmal ein Treffen
der Promi-Hoteliers around the world
einberufen? Was fiir eine grandiose
Idee... Wollen wir nicht gleich mal
iiber ein Konzept nachdenken. Ich
wiirde auch moderieren.

Unser Motto dieses Jahr, Savoir-vivre,
bietet viel Raum fur Inspiration.

JESSICA SCHWARZ

© Annette Ried!
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KALKULATION

Schuback
am Park
senkt Preise

Das Restaurant in Hamburg-Eppendorf
bietet im Januar fast alle Hauptgerichte zu
einem Einheitspreis von 20,25 Euro an.

Drehen an der Preisschraube: Désirée und Jens Manzel.

iese Preisaktion, die von den Betreibern initiiert
wurde, soll Stammkunden ans Haus binden,
Neukunden ansprechen und zugleich die winter-
liche Nachfrage beleben, teilte das Gastronomen-
paar Désirée und Jens Manzel mit. Zur Auswahl stehen
diverse Hauptgerichte, darunter Rinderroulade und
Hirschgulasch. Einzelne Speisen — etwa Wiener Schnitzel —
sind von der Aktion ausgeschlossen.

Bereits im Januar 2024 hatte das Restaurant eine ver-
gleichbare Preisaktion realisiert, die nach Angaben der
Manzels zu einem Anstieg der Besucherzahlen um durch-
schnittlich 50 Prozent fiihrte. Jens Manzel sieht, wie er sagt,
in den temporiren Preissenkungen ein bewihrtes Mittel,
um in wirtschaftlich herausfordernden Zeiten zu bestehen.
Bei der Aktion im vergangenen Jahr kostete jedes Haupt-
gericht im Schuback 20,24 Euro, unabhingig vom zuvor
geltenden Preis. ,,Der Gast spart zwischen 11 und 27 Pro-
zent, rechnete Manzel damals der ahgz vor.

Mit strafferen Abldufen, kiirzerer Verweildauer, hoherer
Frequenz und unkomplizierten Offerten kompensierten die
Manzels den Preisabschlag. Vergleichbare Aktionen gab es
in der Vergangenheit auch in der Gourmetgastronomie. Im
vergangenen Friihjahr senkte beispielsweise der Berliner
Spitzenkoch Bjérn Swanson seine Meniipreise im Res-
taurant Faelt von 134 auf 99 Euro. ai

© Martina van Kann

EXPANSION

Caminada
startet sein

viertes Igniv

Das neue Restaurant des 3-Sterne-Kochs
befindet sich in Andermatt. Projektpartner
ist die Andermatt Swiss Alps AG.

© Maurice Haas

Vor Ort: Andreas Caminada und Raphael Krucker,
CEO der Andermatt Swiss Alps.

ndreas Caminada, bekannter Schweizer Spitzen-
koch, expandiert — und eine mit groflen Investi-
tionen entwickelte Tourismus-Destination nimmt
weiter Gestalt an: In Andermatt ist im Dezember
eine weitere Dependence der Fine-Dining-Marke Igniv an
den Start gegangen. ,Wie jedes Igniv steht auch das Res-
taurant in Andermatt fiir entspannte Wohlfithlmomente
und das vielfiltige Menii zum Teilen®, erliutert Andreas
Caminada. Fiir die hochkaritigen Sharing-Offerten steht
vor Ort der junge Kiichenchef Valentin Strauli (28) gerade,
der bereits bei Caminada im 3-Sterne-Restaurant Schloss
Schauenstein kochte. An seiner Seite leitet Hannah van den
Niewenhuizen das Serviceteam. Die gebtirtige Holldnderin
verantwortet zudem die umfassende Weinkarte.

Auch in Andermatt setzt Caminada auf das Interieur der
spanischen Designerin Patricia Urquiola. Die Giste be-
treten zunidchst den Bar- und Loungebereich mit 34 Plitzen
— ganz in warmen Retrofarben gehalten. Der Hauptraum
mit behaglichen Nischen umfasst weitere 40 Plitze. Kunst
gehort im Igniv dazu: Zu sehen sind Arbeiten von Gina
Fischli, David Renggli und Philip Taaffe. ,,Kreative Kiiche,
erstklassige Innenarchitektur und Kunst miteinander zu
verbinden, das ist fiir mich absolut naheliegend®, so das
Fazit des vielfach engagierten 3-Sterne-Kochs. ai

ideentour =

Greta Oto kommtins
Frankfurter JW Marriott
FRANKFURT/M. Die MHP Hotel AG
hat den Namen des kiinftigen Restau-
rants im JW Marriott Hotel in Frank-
furt bekanntgegeben. Es ist das geho-
bene siidamerikanische Konzept Greta
Oto, das bereits Mitte 2024 im Miinch-
ner Konigshof, a Luxury Collection,
eroffnet wurde. Die Frankfurter De-
pendence soll im April an den Start ge-
hen. Das Restaurant ist benannt nach
einem Schmetterling, der in Mittel-
amerika vorkommt. ,,Unsere Gerichte
werden mit modernen Techniken und
internationalen Einfliissen gekonnt
zubereitet und bieten ein unvergessli-
ches Esserlebnis“, heiflt es in einem
Linkedin-Post von Anne Drescher, VP
Operations bei der MHP Hotel AG. hz

Fibona bringt ein Légeére
Hotel nach Bayern

LINDAU. Der Wiesbadener Projekt-
entwickler, Hotelbetreiber und Invest-
mentmanager Fibona expandiert mit
seiner Légere-Hotelgruppe erstmals
nach Bayern und plant ein Haus in
Lindau am Bodensee. Auf dem Gelidn-
de des ehemaligen Schwimmbads Li-
mare an der Bregenzer Strafle entsteht
ein Légere-Hotel. Die Stadt Lindau hat
das Grundstiick an Fibona verkauft.
Das frithere Hallenbad ist seit 2021
nicht mehr in Betrieb und soll ab-
gerissen werden. Zusammen mit dem
Miinchner Projektentwickler Focus
Real plant Fibona an der Stelle ab dem
vierten Quartal 2025 ein Hotel mit
143 Zimmern fiir Geschiftsreisende
und Urlaubsgdste. Das Investitions-
volumen wird bei rund 27 Mio. Euro
liegen. ah

Frischer Wind in der
Schlossanger Alp

PFRONTEN. Das Allgiduer Berghotel
Schlossanger Alp prisentiert zw6lf neu
gestaltete Zimmer und Suiten in den
Kategorien Alpzimmer und Landhaus-
zimmer fiir je zwei Personen, zudem
gibt es die Burgblick-Suiten mit sepa-
ratem Kinderzimmer sowie eine Suite
fiir bis zu sechs Personen. Die Riume
zeichnen sich aus durch hochwertige
Materialien und mafgefertigte Mdbel.
Handwerker aus der Region waren am
Werk. Mobelstiicke von Wittmann,
Freifrau und Milano Bedding sowie
Betten von Treca sind Teil der Ausstat-
tung. Eichenholzboden und Teppiche
von Livingcarpets schaffen ein warmes
Ambiente. Die Farbgestaltung umfasst
Beige-, Rost-, Gelb- und Griintone.
Besondere Aufmerksamkeit wurde der
Beleuchtung gewidmet, um eine ein-
ladende Atmosphire zu schaffen.  ai
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RECRUITING

ecruiter befinden sich auf schwierigem
Terrain. Digitalisierung, Fachkrifte-
mangel und verdnderte Bewerberan-
forderungen erschweren schon seit
Jahren die Personalgewinnung und er-
fordern seitens der Verantwortlichen, neue Wege zu
gehen. Jetzt kommt auch noch die gesamtwirt-
schaftliche Krise hinzu. Dreht sich der Arbeitsmarkt
wieder in Richtung der Arbeitgeber? In manchen
Branchen gewiss — aber lingst nicht in allen. Und
unabhingig von aktuellen Entwicklungen, missen
Arbeitgeber die Personalgewinnung fiir die Zukunft
fit machen.

Und das bedeutet — einfach gesagt — fiinf Maf3-
nahmen, um Unternehmen stark durch die Krise zu
bringen: Einen kritischen Blick auf die eigenen Pro-
zesse werfen, einen Priorititen-Plan fir Einstellun-
gen sowie einen strategischer Social-Media-Ansatz
skizzieren und nicht zuletzt: das Recruiting profes-
sionalisieren und einen soliden Co-Creation-An-
satz etablieren.

Den eigenen Prozess
unter die Lupe nehmen

Ein solides Fundament fiir den Recruiting-Prozess

konnen Unternehmen durch eine genaue Priifung

der eigenen Ablidufe erreichen.

Probleme entstehen nidmlich

oft, weil Unternehmen fest-

gefahrene Prozesse im Re-

cruiting benutzen. Da-

durch entstehen Re-

dundanzen die Vor-

gdnge wie Neuein-

stellungen oder

Weiterbildun-

gen erschwe-

ren  oder

unnotig in

die Linge ziehen. Auch Pro-

zessschritte wie Freigaben

bis zur Geschiftsfithrung

oder zu lange Korrektur-

schleifen sollten fiir besse-

re Arbeitsabldufe op-

timiert werden. Das

gleich gilt fiir die die

Entstehung neuer

Stellenbedarfe und die

Gestaltung von Bewer-
bungsgesprichen.

Ein Blick auf die gesam-
te Recruiting-Organisati-
on zeigt schnell, wo Geld
versickert und wo es sich
zu investieren lohnt. Wer-
den Abldufe und Regelungen
wirklich  durchdacht oder
wurden Praktiken einfach nie

So gelingt die
Personalgewinnung

Digitalisierung, Fachkraftemangel und veranderte Bewerberanforderungen prégen den
Arbeitsmarkt. Was bedeutet das fur HR-Verantwortliche? Ein Gastbeitrag von Michael
Witt, Berater fur Recruiting-Strategie und Organisationsentwicklung.

hinterfragt? Kennzahlen aus dem internen Recrui-
ting-Prozess offenbaren oft, wo Abliufe unnotig
aufgebldht sind oder wo wichtige Schritte fehlen.

Strategische
Priorisierung

In Krisenzeiten kommt es fiir viele Unternehmen
zum Hiring Freeze. Dann werden entweder keine
oder nur noch essenzielle Stellen besetzt. Aber:
Nicht jede offene Stelle muss sofort besetzt werden.
Ein guter Uberblick iiber den tatsichlichen per-
sonellen Bedarf kann dann zum entschei-
denden Wettbewerbsvorteil werden.

Deswegen ist es wichtig, die Bediirfnisse des Un-
ternehmens zu kennen und einen Priorititen-Plan
zur Hand zu haben. Was braucht die Firma gerade
mehr und was weniger? Welche Betriebsbereiche
miissen jetzt gut aufgestellt sein, um Zeit und Kos-
ten zu sparen? Welche Bereiche kommen voriiber-
gehend mit weniger Personal aus? Klare Priorititen
ermoglichen es Personalabteilungen, iiber Durst-
strecken hinweg zu planen und bei der Authebung
von Beschriankungen schnell die richtigen Impulse
zu setzen. Das spart nicht nur Geld, sondern auch
Zeit und Nerven.

Vom GieBkannenprinzip zur
datenbasierten Strategie

In Sachen Social Media gilt die Devise:
Kostenlose Kanile sind oft teuer. Das
planlose Streuen von Stellenan-
zeigen tber moglichst viele
kostenlose Kandile ist heute
kontraproduktiv. Einfach ein Posting hier oder eine
Anzeige da, bringen Unternehmen nicht mehr die
richtigen Kandidat*innen. So werden vermeintlich
kostenlose Losungen teuer, weil wichtige Stellen
nicht besetzt werden konnen. Stattdessen braucht es
eine durchdachte, datenbasierte Herangehensweise.
Mit Systematik, Know-how und Kennzahlen um-
gehen Rekrutierende die Falle des gingigen Gief3-
kannenprinzips. Anstatt allen Kanilen — ohne
Riicksicht auf deren Effektivitit — die gleiche Menge
an Aufmerksamkeit zukommen zu lassen, werden
Ressourcen pragmatisch verteilt. Eine strategische
Kanalauswahl ermoglicht eine zielgerichtete Kandi-
datenansprache und ermdoglicht, passende Kandi-
dat*innen zu finden und zu iiberzeugen. Und vor
allem: Geld in die richtigen Kanile zu stecken.

Recruiting als professionellen
Service etablieren

Zudem muss modernes Recruiting als klar struktu-
rierter Service verstanden werden. Mehr als nur
klassische Personalsuche ist Recruiting ein prizise
definiertes Leistungspaket. Drei zentrale Sdulen
machen dabei einen professionellen Recruiting-
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Europas groRter Kongress fiir professionelle Gastronomie

Internationales

Joodservice
Saal1, CCH -

FO R U M Congress Center Hamburg

10:00 bis 18:00 Uhr

Donnerstag, 13.03.2025

NEU
Deep Dive
Sessions

Marcel Fratzscher Sven Sallaerts

DIW - Deutsches Institut Younique Concepts (Pesca)
fiir Wirtschaftsforschung

cepts | K

Rethinking the business model
Die neue politische Weltordnung

-

w

e: Fratzscher, Marcel: www.dietlb.de | Sallaerts, Sven: Younique Con

Patricia Kelly

Sangerin und Unternehmerin
Team, Vision & harte Arbeit

Bildnachweis
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eXt ra hygiene

Simon Scheuerlein
und der Wettbewerb
Koch des Jahres

Der 27-jahrige Ktichenchef
wurde 2024 beim ,Koch des

Jahres" mit dem dritten Platz-

.sowie zwei Sonderpreisen
ausgezeichnet: dem ,Best
Plate Award", vergeben von
der Firma Churchill fur die am
schonsten angerichtete Vor-
speise (fur seinen , Saibling in
drei Akten™), und dem Son-
derpreis fur Nachhaltigkeit
vergeben vom Spulmaschi-
nenhersteller Hobart, bei dem
die Hygiene und eine effizien-
te Arbeitsweise beurteilt
werden.

©-Anna Scheuerlein

Gelungener Umbau: Simon Scheuerlein in seiner neuen Kiche.

INTERVIEW: SIMON SCHEUERLEIN

spart Arbeitszeit

Der Kuichenchef des Bayerischen Hofs in Spalt wurde beim Wettbewerb , Koch des
Jahres” 2024 mit einem Sonderpreis fur hygienisches Arbeiten ausgezeichnet.
Uber die Bedeutung von Hygiene fur Qualitat und Wirtschaftlichkeit, und was dem
27-Jahrigen beim Umbau der eigenen Kiiche im Familienbetrieb wichtig war.

Sie haben beim Wetbewerb ,,Koch des
Jahres” den Sonderpreis fiir hygieni-
sches Arbeiten gewonnen. Wussten
Sie, dass Sie darin besondere Fahig-
keiten haben? Nein, das ist mir erst
durch die Auszeichnung klar gewor-
den. Fiir mich war meine Arbeitsweise
nichts Aulergewohnliches. Besonders
stolz macht es mich aber, dass die Aus-
zeichnung auch unsere Philosophie
im Betrieb widerspiegelt.

Wie waren die Kriterien fiir diesen
Preis? Was genau hat die Jury bewer-
tet? Neben Hygiene wurden Nachhal-
tigkeit und Effektivitit unserer Ar-
beitsweise beurteilt. Also wie achtsam

man mit Ressourcen umgeht. Das ent-
spricht meiner Philosophie: So wenig
wie moglich verschwenden! Lebens-
mittel wertzuschédtzen und Respekt,
insbesondere vor tierischen Produk-
ten zu haben, liegt mir am Herzen. Si-
cherlich hat auch meine Organisation
fir den Wettkampf eine grofle Rolle
fiir eine moglichst effiziente Arbeits-
weise gespielt. Zum Beispiel wurden
fiir das Wettbewerbsmenti alle beno-
tigten Zutaten genau abgepackt, be-
schriftet und in Boxen passend zu den
Rezepturen aufgeteilt.

Welche Rolle spielt Hygiene generell
in der Profikiiche? Ein sauberer Ar-
beitsplatz und ein hygienisches Vorge-
hen sind das A & O. Wer das von der
Pike auf gelernt hat, mochte keinen
anderen Standard haben. Ebenso ist
Produktqualitit essenziell, um auf
solch einem hohen Niveau kochen zu
kénnen. Ohne Hygiene ginge die
Qualitdt des urspriinglichen Produkts
auf dem Weg zum Gast verloren. Das
geht von der Warenannahme tber die
Lagerung und Zubereitung bis zum
Servieren. Generell ist es wichtig, die
vorbereiteten Lebensmittel beschriftet
und in passenden Utensilien, inklusi-
ve Abfiilldatum, zu lagern.

Auf so einem gehobenen Niveau kom-
men viele Komponenten und Zuberei-
tungsarten zum Einsatz - das kann
bei einer schlechten Organisation zu
einer regelrechten »Material-
schlacht” fiihren ... Allerdings! Daher
ist organisiertes Arbeiten die Voraus-
setzung fur Hygiene. Das umfasst
Selbst- und Teamorganisation. Man
muss den Uberblick behalten iiber die
Produkte, das Lager und die Schritte
im Team — auch dariiber, dass jeder
seinen Posten sauber hilt. Wer 1000
Sachen beginnt und nichts zu Ende
bringt, sorgt fiir Chaos und damit
meist auch fiir Unsauberkeit. Je mehr
herumliegt und gevftnet ist, desto ho-
her ist das Risiko der Produktkonta-
mination, zudem gilt: Chaos reduziert
die Arbeitssicherheit.

Was sind weitere Herausforderungen
bei der Hygiene im Profibereich? Be-
standigkeit. Es braucht Wiederholun-
gen, gewisse Prozesse miissen taglich
stattfinden. Ein verléssliches Team mit
festen Zustandigkeitsbereichen ist
entscheidend.

Nachhaltigkeit hat fiir Sie eine groBe
Bedeutung. Auch aus Aspekten der
Wirtschaftlichkeit? Koche miissen

kosteneffizient arbeiten. Unsere Pro-
dukte sind fragil. Fiir Frischware wie
Fleisch gelten hohe Hygienestandards,
die auch im Verarbeitungsprozess ge-
wihrleistet sein miissen, damit nichts
kontaminiert wird oder verdirbt. Das
gilt ebenso fiir die Lagerung. Es ist
wichtig, dass jeden Morgen die Kiihl-
temperaturen iiberpriift werden. Fiir
die Patisserie haben wir luftdichte Bo-
xen, die nur hier verwendet werden.
Wire davor etwas anderes darin gela-
gert worden, wiirde es das Ge-
schmacksbild verdndern und die Spei-
se konnte nicht mehr serviert werden.
Kreativitit und Wissen vermeiden,
dass Produkte beziehungsweise Pro-
duktreste weggeworfen werden.

In lhrem Betrieb wurde, in enger Zu-
sammenarbeit mit dem Gesundheits-
amt, gerade die Kiiche neu gestaltet -
worauf wurde dabei geachtet? Vom
Boden bis zur Decke ist alles nach
Maf. Nirgendwo gibt es Potenzial fiir
»Dreckecken wie durch briichige Fu-
gen — auch dank Edelstahlaufkantun-
gen an den Arbeitsflichen. Runde
Kanten an Arbeitsflichen und Kiihl-
schubladen lassen sich leicht reinigen.
Glatte Arbeitsflichen ohne Struktu-
ren und Vertiefungen verhindern,
dass sich Schmutz verfingt. Als Wand-
verkleidung dienen glatte Tafeln mit
Schieferoptik; die Platten sind 2,40
mal 1,20 Meter grofl und bieten eine
fast fugenlose Wandoberfliche. Die
Herd- und Arbeitsflichenaufkantun-
gen haben Abtropfrinnen, und der
Boden ist aus fugenfreiem gekdrntem
Epoxidharz mit Hohlkehlen am Rand.
Gefille zum Gulli vermeiden Wasser-
ecken. Beim Putzen kommt man
iiberall hin, weil alles auf Sockeln
steht. AuBerdem haben wir darauf ge-
achtet, dass gentigend Handwaschbe-
cken zur Verfugung stehen. Ich bin
kein Freund von Handschuhen. Sinn-
voller ist regelmifliges Hindewa-
schen. Jeder Bereich hat ein separates
Becken. Und die Krénung: Als Son-
derpreisgewinn gab es eine Polierma-
schine fiir Besteck.

Wie hat sich die Neugestaltung aus-
gewirkt? Der Umbau wird sehr wert-
geschitzt. Darauf bin ich stolz. Ich be-
komme viel Feedback in Sachen Ar-
beitserleichterung. Das Reinigen ge-
lingt effizienter, das spart Zeit und
motiviert. Die neue Kiiche ist ein
Wohlfiihlort fiir unser Team, um un-
sere Leidenschaft fiir die Kulinarik
unseren Gisten zu zeigen.

Sabrina Werner

» CffIZziIentes Reinigen

Y
Ohne Hygiene

ginge die

Qualitat des
ursprunglichen
Produktes auf
dem Weg zum
Gast verloren.

SIMON SCHEUERLEIN

Simon Scheuerlein

Scheuerlein, geboren 1997
in Farth, absolvierte seine
Koch-Ausbildung von 2014
bis 2018 im Luxushotel
Bareiss in Baiersbronn im
Schwarzwald. Anschlie-
Bend arbeitete er ebendort
bis 2020 als Entremétier
im 3-Sterne-Restaurant bei
Claus-Peter Lumpp und
dann als Chef de Partie in
der Patisserie unter Stefan
Leitner. 2021 bis 2022
wirkte Scheuerlein als Chef
de Partie im 4-Sterne-Hotel
Déllerer in Golling an der
Salzach. AnschlieRend
kehrte er in den eigenen
Familienbetrieb, geleitet
von seinen Eltern Heidi und
Martin Scheuerlein, zurtck:
Im Bayerischen Hof in
Spalt (Bayern) hat er heute
die Position des Kiichen-
chefs inne.
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Luxus
uber
alles

Der Luxushotel-Boom wird
sich fortsetzen. Das Segment
koppelt sich quasi vom
restlichen Hotelmarkt ab.

Das liegt auch an den positiven
Performance-Zahlen, die sich
in hohen Ratensteigerungen
widerspiegeln.

ie Zukunft des Luxussektors

wird von mehreren Schliisselfak-

toren beeinflusst werden, darun-

ter der anhaltende Wunsch nach

einem luxuridsen Lebensstil, de-
mografische Verdnderungen, wachsender
globaler Wohlstand und Innovationen im Lu-
xusbereich. Durch die wachsende Nachfrage
und die Guest Experience erlebt die Luxusho-
tellerie einen Paradigmenwechsel. Das bedeu-
tet fiir die Hotelkonzerne, dass sie ihr Angebot
auf die unterschiedlichen Bediirfnisse der Lu-
xusklientel zuschneiden und bei der Expansi-
on in aufstrebende Luxusmarkte duflerst stra-
tegisch vorgehen miissen. Das ist deshalb
wichtig, weil sich das Luxussegment von der
allgemeinen Entwicklung in der Hotellerie
abzukoppeln scheint.

Da die Nachfrage im Luxustourismus und
in der Luxusgastronomie voraussichtlich
schneller wachsen wird als in jedem anderen
Branchensegment, diirften Luxus- und
Upper-Upscale-Produkte dementsprechend
auch stirker wachsen als andere Hotelseg-
mente. Die grofSen Player im Luxussegment
bauen ihr bestehendes Portfolio bereits seit
vielen Jahren weiter aus. Dabei fokussieren sie
sich auf Destinationen, in denen sie eine be-
sonders starke Nachfrage vermuten, beispiels-
weise im Nahen Osten, Italien oder Griechen-
land. Auch in Deutschland hat sich mit den
Eréffnungen des Rosewood Munich oder des
Koenigshofs als Marriotts Luxury Collection
das Angebot an Luxushotels erhoht.

Der Immobiliendienstleister CBRE defi-
niert Luxushotels anhand von zwei wichtigen
Branchenklassifizierungen. So gibt es bei den
Hotelketten klar entsprechend positionierte
Marken wie The Ritz-Carlton und Four Sea-
sons, die fiir ihren aulergewohnlichen Service
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und ihre hohen Standards bekannt sind. Hinzu
kommen offizielle Systeme der Sterneklassifi-
zierung. Auf den meisten globalen Mirkten
stellen 5 Sterne das hochste Niveau dar, in
Deutschland ist die Kategorie 5 Sterne superior
das Nonplusultra. Beispiele dafiir sind das Cla-
ridge’s in London, das Hotel de Crillon in Paris
und das Bvlgari Hotel in Mailand.

Die starke Nachfrage nach Luxushotels
spiegelt sich auch im Investmentvolumen und
in der Zahl der Transaktionen wider. Wih-
rend nach Berechnungen von HVS in der ers-
ten Jahreshilfte 2019 das Transaktions-
volumen fiir Luxusimmobilien mit einem
Zimmerpreis von mehr als 1 Million Euro nur
5 Prozent des gesamten Transaktionsvolu-
mens ausmachte, hat sich das Transaktions-
volumen dieses Segments in der ersten Hélfte
des Jahres 2024 auf 12 Prozent mehr als ver-
doppelt.

Zahl und Wert der
Transaktionen steigen

Wie aus einer HVS-Erhebung hervorgeht,
wurden im ersten Halbjahr 2019 vier Luxus-
Assets gehandelt — in der ersten Jahreshilfte
2024 waren es acht Luxushotels, die den Ei-
gentiimer wechselten. Parallel dazu erhohte
sich das wertmiflige Volumen von 679 Mio.
Euro (HI 2019) auf 1,289 Mrd. Euro (H1
2024). Die Performance-Daten aus der
Luxushotellerie zeigen die Wirtschaftlichkeit
der Luxushotellerie, die sie fiir Investoren at-
traktiv macht. Zwischen 2019 und 2024 hat
sich die durchschnittliche Zimmerrate von
etwa 800 Euro im Jahr 2019 auf 1400 Euro im
Jahr 2023 erhoht.

Wegen des gestiegenen Komforts und einer
Reihe von mafigeschneiderten Zusatzleistun-
gen konnten die Luxushotels ihre Durch-
schnittspreise in den Stidten um zwei Drittel
und in den Ferienorten (Resorts) sogar noch
stiarker erhohen. Trotz der im gleichen Zeit-
raum kriftig gestiegenen Kosten konnten die
meisten Hotels so eine sehr solide Profitabili-
tit erzielten. Gemdfl HVS stieg der RevPar
(Erlos pro verfiigbarem Zimmer) bei Stadt-
hotels um 50 Prozent und bei Resortanlagen
sogar um 70 Prozent.

Trotz des wachsenden Angebots haben die
Hotelketten offensichtlich Schwierigkeiten,

die noch schneller steigende Nachfrage zu be-
friedigen. Diese ergibt sich aus der Zunahme
der weltweiten Mittelschicht und damit der
hoheren Zahl der wohlhabenden Reisenden.
Auch Geschiftsreisen treiben die Nachfrage
nach luxuriésen Zimmern in die Hohe: Ma-
nager der mittleren und oberen Ebene gon-
nen sich zunehmend luxuriose Riickzugsorte,
um die Unternehmenskultur zu stirken und
Mitarbeiter zu belohnen.

Nachfrage nach Luxushotels
héher als das Angebot

Um die Nachfrage der vermégenden Klientel
nach einzigartigen Erlebnissen zu bedienen,
treiben viele auf Luxushotels spezialisierte Be-
treiber ihre Expansion voran. So verzeichnet
beispielsweise das zur Intercontinental Hotels
Group gehorende Luxuslabel Six Senses seit
2005 ein jihrliches Wachstum von mehr als
14 Prozent. In Italien ist die Marke rasant auf
Wachstumskurs: Nach der Unterzeichnung
von Hotelmanagement-Vereinbarungen mit
der Gruppo Statuto bekommt die Marke zwei
neue Standorte: Six Senses Milan und Six Sen-
ses Lake Como. Diese Ankiindigung folgt auf
die Eroffnung des Six Senses Rome im Jahr
2023 und die Ankiindigung des kommenden
Six Senses Antognolla in Umbrien.

Andere Marken wie Aman Hotels mit fast
1400 Zimmern im Jahr 2024 und einem jihr-
lichen Wachstum von 5 Prozent stechen im
gleichen Zeitraum ebenfalls hervor. Nach Er-
hebungen des Datenanbieters CoStar konnte
sich die Zahl der weltweit verfiigbaren Luxus-
zimmer bis 2030 auf 1,9 Mio. erhéhen, gegen-
iiber 1,6 Millionen im Jahr 2023.

Mandarin Oriental, ebenfalls seit Jahren
auf Expansionskurs, ist auf dem Sprung, 2025
zwei berithmte Hiuser in Paris und Amster-
dam ins Portfolio aufzunehmen: das Hotel
Lutetia in Paris sowie das Conservatorium
Hotel in Amsterdam. Dem Deal miissen al-
lerdings die zustindigen Betriebsrite noch
zustimmen, wie die Gruppe mitteilte. Wenn
das geschehen ist, wird das Hotel Lutetia in
Mandarin Oriental Lutetia, Paris umbenannt.
Das Conservatorium Hotel soll nach einer
umfassenden Modernisierung, wihrend der
der Betrieb fortgesetzt wird, im Januar 2026
als Mandarin Oriental Conservatorium Ams-

Bewegung im Markt fur Luxus-
hotels: (von oben im Uhrzeiger-
sinn) Fur das kunftige Six
Senses Lake Como wird ein
bestehendes Hotel aufwendig
umgebaut. Four Seasons hat
Plane fur den Umbau eines
Strandgrundstucks in Hinitsa
Bay im griechischen Porto Heli.
Und Mandarin Oriental will das
ikonische Hotel Lutetia in Paris
Ubernehmen.

terdam offiziell er6ffnet werden. Und der US-
Konzern Hyatt plant in den nichsten zwei
Jahren 50 Eroffnungen im Luxus- und Life-
stylebereich. 70 Prozent der Zimmer von
Hyatt weltweit sind bereits in der Luxus- und
Upper-Upscale-Kategorie eingestuft — einem
Bereich, der im Aufwind ist. Das Unterneh-
men konnte sein Portfolio in den letzten drei
Jahren um 28 Luxushotels und -resorts erwei-
tern und die Anzahl entsprechender Zimmer
seit 2017 verdoppeln.

Festzustellen ist, dass sich angesichts der
anhaltenden Verwerfungen auf den Kapital-
mirkten das Interesse der Investoren gespal-
ten hat. Dadurch sind fiir die breite Anleger-
schicht Luxushotels und Hotels mit gehobe-
nem Service am attraktivsten, ist der Studie
von JLL ,,Global Hotel Investment Trends for
Q3 2024“zu entnehmen. Es ist zu erwarten,
dass sich dieser Trend mit Blick auf den welt-
weiten Luxustourismus und die steigende
Anzahl vermogender Privatpersonen weiter
fortsetzt.

Immer mehr Millionare treiben
das Wachstum

Laut dem Global Wealth Report 2024 der UBS
wird die Zahl der High Net Worth Individuals
(HNWTIs) in den wichtigsten Volkswirtschaf-
ten von 2023 bis 2028 mit einer durchschnitt-
lichen jahrlichen Wachstumsrate von 3,5 Pro-
zent zunehmen. Dem Bericht zufolge gibt es
derzeit weltweit schitzungsweise 58 Milli-
onen HNWTIs mit einem investierbaren Net-
tovermdgen von jeweils iiber 1 Million US-
Dollar. Das sind vier Mal so viele wie 2000, als
die Zahl dieser Zielgruppe noch 14,7 Milli-
onen betrug.

Es ist davon auszugehen, dass Europas
Hotel- und Tourismussektor weiter wachsen
wird, wenn auch nicht mehr so schnell wie in
den vergangenen Jahren. Das grofite Wachs-
tum ist in den wichtigen europdischen Gate-
way-Stadten wie London zu erwarten, ge-
stiitzt durch mehr internationale Giste und
Geschiftsreisen. Luxusresorts ihrerseits wer-
den andere Segmente tibertreffen, da Reisen-
de mit hohem Einkommen individuelle Er-
lebnisse bevorzugen und bereit sind, dafiir
entsprechend zu bezahlen.

Karl-Heinz Goedeckemeyer
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Der Markt bleibt stabil

Im vergangenen Jahr war das Handelsvolumen bei Hotelimmobilien annahernd konstant. Die Aussichten sind positiv.

Eigentimerwechsel: Mit der Therme
Erding wurde auch das Hotel Victory
verkauft.

angzdeutscher
hotelkongress

Wie lassen sich Hotelinvest-
ments erfolgreich gestalten?
Das ist eines der Themen beim
Deutschen Hotelkongress
2025 am 18. und 19. Februar
2025. In der Rheingoldhalle in
Mainz gibt es Insights in
Erfolgskonzepte und dazu
aktuelle Marktdaten ebenso
wie Hintergrundwissen zu
Benchmarks und KPIs.

Code scannen zu Programm
und Anmeldung.

er Hotelinvestmentmarkt
Deutschland verzeichnete
2024 nach den Erhebun-
gen der groflen Immobi-
liendienstleister ein Trans-
aktionsvolumen von rund 1,5 Milliar-
den Euro und befand sich damit auf
dem Niveau von 2023. Dennoch gibt es
Verdnderungen. Wihrend die Portfolio-
quote um 16 Prozentpunkte auf 17 Pro-
zent zuriickging, stieg die Anzahl der
Deals um 37 Prozent an. Auch der Anteil
der Top-7-Stidte legte um 7 Prozent-
punkte auf 56 Prozent zu. Das geht aus
der Analyse von CBRE hervor. ,,Wir
konnten 2024 eine deutliche Zunahme
der Aktivititen am Hotelinvestment-
markt beobachten, auch wenn sich dies
nicht im Volumen widerspiegelt®, be-
richtet Helena Rickmers, Head of Hotel
Investment bei CBRE in Deutschland.

Derzeit gibt es starke
geldpolitische Impulse

Wihrend das Transaktionsvolumen
2023 noch von zwei Grofdtransaktio-
nen, die im vierten Quartal stattfanden,
getrieben wurde, gab es laut Rickmers
im Jahr 2024 eine breitere Investment-
basis. ,So wurden zwar keine extrem
hochpreisigen Deals beziehungsweise
Portfolioallokationen getidtigt, jedoch
acht Abschliisse jenseits der 50-Milli-
onen-Euro-Marke®, so Rickmers wei-
ter. Laut einer aktuellen Auswertung
von Colliers wurden im Jahr 2024 in
Deutschland insgesamt rund 1,4 Milli-
arden Euro in Hotelimmobilien inves-

tiert. Das entspricht einer Steigerung
von knapp 7 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr. Rund 900 Millionen Euro ent-
fielen dabei auf die zweite Jahreshilfte.
Der Anteil von Hotelinvestitionen am
gesamten gewerblichen Transaktions-
volumen lag, wie 2023, bei 5 Prozent.

»Nachdem das Hotelvolumen in den
letzten zwei Jahren sukzessiv gesunken
ist, wurde die Talsohle 2024 durch-
schritten und die zweite Jahreshilfte
zeigte bereits eine Belebung der Inves-
torenaktivitit. Hotelinvestitionen blei-
ben eine Nische, die Marginalisierung
wihrend der Coronapandemie hat der
Hotelinvestmentmarkt aber endgiiltig
hinter sich gelassen®, bekriftigt Micha-
el R. Baumann, Head of Capital Mar-
kets Germany bei Colliers.

Sebastian Hoffmann, Associate Di-
rector Hotel bei Colliers, erginzt: ,Da-
bei ldsst sich ein klarer Trend aus den
letzten Quartalen 2024 fiir 2025 identi-
fizieren: Konversionen von Biiro- zu
Hotelnutzung helfen Bestandshaltern
durch gezielte Betreibersuchen, nicht
nur den regionalen Biiroleerstand zu
begegnen, sondern befriedigen gleich-
falls die steigende Nachfrage von Ho-
telgdsten nach Budget-Design-Hotels
und die Notwendigkeit von Collection-
Brands.

»Geldpolitisch gibt es aktuell einen
starken Impuls. Wihrend die Zinsen
aus Sicht von Immobilieninvestoren
tendenziell wieder attraktiver werden,
haben sich die meisten Investoren auf
ein ,higher for longer”-Umfeld einge-
stellt. Konservative Plidne treffen also

auf positivere Bedingungen — eine gute
Ausgangslage fiir den Immobilienin-
vestmentmarkt®, erklirt Dr. Jan Linsin,
Head of Research bei CBRE in
Deutschland. ,,Im aktuellen Zinsum-
feld werden Immobilieninvestitionen
wieder zunehmend attraktiver”, so
Linsin weiter.

Bei den Risikoklassen verteilte sich
das Marktgeschehen zunehmend auf
die zwei entgegengesetzten Enden des
Rendite-Risiko-Spektrums. Value-
Add- und opportunistische Strategien
standen mit einem Anteil von 57 Pro-
zent im Fokus — 2023 hatten sie einen
Anteil von 24 Prozent. Aber auch Core-
Produkte konnten ihren Anteil um acht
Prozentpunkte auf 22 Prozent ausbau-
en. Dementsprechend verzeichneten
Core-Plus-Produkte einen Riickgang
um 40 Prozentpunkte auf 21 Prozent.

Der Markt hat sich
deutlich stabilisiert

»Die Marktstimmung und Prozesse ha-
ben sich spiirbar normalisiert — es gibt
wieder mehr strukturierte Verkaufs-
prozesse inklusive eines entsprechen-
den Wettbewerbs der Bieter und Ab-
schluss der Transaktionen innerhalb ei-
ner tblichen Zeitspanne — sofern das
Produkt stimmt. Zudem entspricht der
schlussendlich erzielte Kaufpreis im-
mer hdufiger den Vorstellungen der
Verkiufer — 2023 war das noch nicht
der Fall®, restimiert Helena Rickmers.
Fiir 2025 deutet sich laut Rickmers
eine positive Entwicklung mit einer
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deutlichen Erholung des Hotelinvest-
mentmarkts an. Die Prozesse zu eini-
gen grofleren Deals befinden sich dem-
nach bereits in einem fortgeschrittenen
Stadium und werden somit voraus-
sichtlich zur weiteren Marktbelebung
beitragen. ,Zugleich sechen wir eine
grofle Anzahl an Gesuchen fiir An-
kaufsbewertungen, was ebenfalls auf
ein transaktionsreicheres Jahr schlie-
Ren ldsst®, prognostiziert Rickmers.
Mehr als die Hilfte (56 %) des ge-
samten Hotelinvestmentvolumens, be-
ziehungsweise rund 780 Millionen Eu-
ro, wurden im vergangenen Jahr in den
Top-7-Stidten angelegt. 2023 waren es
lediglich 35 Prozent. Unter den B-Stid-
ten sticht Dresden hervor, wo insge-
samt sechs Hotels mit in Summe tiber
680 Zimmern den Besitzer wechselten.
Das Investitionsvolumen fiir die sechs
Hiuser lag aber unter 100 Millionen
Euro. Grundsitzlich dominierten ab-
seits der Top 7 kleinere Hotelverkiufe
mit einem Durchschnittspreis von
rund 11 Millionen Euro®, so Baumann.

Berlin war 2025
Handels-Hotspot

Unter den Top 7 sticht Berlin heraus.
Insgesamt sieben Objekte mit einem
Gesamtvolumen von tber 370 Milli-
onen Euro wurden in der Hauptstadt
verduflert. Hier fand auch die grofite
Transaktion des Jahres statt: der Ver-
kauf des Hotel de Rome. Fiir tiber 140
Millionen Euro kaufte die italienische
Gruppo Statuto vom Staatsfonds Sin-
gapurs (GIC) das mit fiinf Sternen aus-
gezeichnete Hotel, das von Rocco Forte
betrieben wird.

Als grofite Portfoliotransaktion des
Jahres listet JLL den Verkauf eines Port-
folios mit 30 ibis- und ibis-Budget-Ho-
tels mit insgesamt 2308 Zimmern von
Accor Invest an den britischen Private-
Equity-Investor BC Partners, der ge-
meinsam mit dem Investmentmanager
Hova Hospitality das Portfolio umfas-
send modernisieren und als B&B Ho-
tels tiber langfristige Pachtvertrige re-
positionieren wird. Im vierten Quartal
kam die Verduflerung der Therme Er-
ding mit zwei Hotels von einem priva-
ten Eigenttimer an die Osterreichische
Therme Group hinzu.

Stefan Giesemann von JLL sagt: ,, Wir
rechnen ebenso wie 2023 und 2024 da-
mit, dass viele Erstkiufer als neue In-
vestoren auf den Hotelimmobilien-
markt kommen, die ihr Portfolio diver-
sifizieren wollen und auf die sehr guten
Fundamentaldaten im Hotelbereich
setzen. Wihrend wir auf europiischer
Ebene auch 2025 weiterhin grofivolu-
mige Portfoliotransaktionen erwarten,
wird die Dynamik in Deutschland aber
erneut vor allen Dingen von Einzel-
transaktionen und mittelgrofien Port-
folios geprigt sein.

Isabel Diez, Marina Behre

ahgzverpachtungen

< Marcel.Holle@barre.de

Restaurant ,,Kajiite am Hafen“ in
traumhafter Lage direkt am Yacht-
hafen auf Langeoog zu
verpachten. Sitzplatze innen 75
und aufRen 50.

Das Inventar kann Gbernommen
werden. Betreiber- und
Personalappartements vorhanden.
Beliebt bei Seglern, Fahrradfahrern
sowie Spaziergangern.

Kontakt: Privatbrauerei Ernst Barre GmbH, & 0170/5607128

ahgzjobsterne

Sie mochten

Immobilien-Anzeigen schalten
Anzeigenschluss montags in der Erscheinungswoche, 12 Uhr
Wir beraten Sie gerne!

T: +49 (0)69 7595-3161 & -3162

M: immo@ahgz.de

ahgzimmo

www.ahgzimmo.de
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Simon Seis heif3t der neue Direktor
im Hotel Engel Obertal, Baiers-
bronn. In dem Wellness- & Genuss-
resort, Teil der Fahrhaus Collection,
folgt der gelernte Koch und Be-
triebswirt auf Marius Rees. Seis
blickt auf Top-Stationen zurtick, da-
runter im Royal Lancaster London.
Nach der Ausbildung zog es ihn zu-
nachst nach Paris, danach nach Es-
tepona, Andalusien — und dann ftr
viele Jahre nach GrofB3britannien,
mit einer Zwischenstation in den
Vereinigten Arabischen Emiraten.
Seis gilt als Experte fur operatives
Hotelmanagement und F&B. Zu-
letzt war er in Brenners Park-Hotel
& Spa, Baden-Baden, sowie in der
Max Grundig Klinik Bthlerhohe be-
schéftigt, einer der fuhrenden Pri-
vatkliniken Deutschlands. ai
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Jobwechsel?
Aufstieg?

Schreiben Sie an ahgz-Redakteur
Christoph Aichele — mit folgenden
Informationen: Ausbildung, Berufs-
stationen, bisheriger Posten, neue
Aufgabe. Dazu ein drucktaugliches
Portrat- oder Schulterbild. Wir freu-
en uns auf spannende Personalien
(christoph.aichele@dfv.de).

TODESFALL

Trauer um

Oliver A

Der langjahrige Marché-CEO,
Gastronom, und Mitgesellschafter
des Fine-Dining-Konzepts Eatrenalin
ist am Neujahrstag gestorben.

in grofler Verlust fir die
Branche: Oliver Altherr ist
tot. Der langjdhrige Marché-
CEO starb am 1. Januar 2025
vollig iiberraschend im Alter
von 58 Jahren. Mit Altherr verliert die
Gastronomie nicht nur einen auflerge-
wohnlichen Strategen, sondern auch ei-
nen Menschen, dessen grofle gastrono-
mische Leidenschaft unvergesslich blei-
ben wird.

1966 in Backnang bei Stuttgart gebo-
ren, fasst Altherr frith Ful im Gastge-
werbe. Als Jungkoch gewinnt er 1986
den Rudolf Achenbach Preis, damals ist
er Azubi im Steigenberger Hotel Graf
Zeppelin in Stuttgart. Spiter schlieffen
sich Stationen unter anderem in den
Schweizer Stuben in Wertheim an. Die
Priifung zum Kiichenmeister im Jahr
1991 absolviert er als Jahrgangsbester.
Top-Positionen in Hongkong und auf
Hawaii folgen. Bei der Luxuskette Man-
darin Oriental ist er verantwortlich fur
die Entwicklung neuer Hotelrestaurants.

Ein Verfechter von
Frische und Qualitat

Zur  Schweizer Movenpick-Gruppe
stof3t Altherr 1998, zunichst als Culina-
ry Director. Sukzessive steigt er auf,
2003 wird er CEO der Marché Interna-
tional AG. Unter seiner Regie etabliert
sich das Unternehmen mit zeitgeistigen
Betriebstypen und Marken als weltweit
agierender Multi-Konzept-Player in ver-
schiedenen Standort-Kategorien. Der
Erfolg der Marke Marché im Reigen eu-
ropdischer Marktrestaurants ist ganz
wesentlich Altherrs Verdienst. ,Es wa-
ren klare konzeptionelle Spielregeln und
Ziele notig*, beschrieb der Manager in
einem Interview die Herangehensweise.
Dabei ging es ihm vor allem um die
Wiederentdeckung ~ kompromissloser
Frische und Qualitit im Konzept. Zu-
letzt war Altherr beim Unternehmen fiir
mehr als 220 Betriebe in zw6lf Lindern
sowie rund 3500 Mitarbeitende verant-

wortlich. Anfang 2023 allerdings wech-
selte Marché International mit Haupt-
sitz in Pfiffikon in der Schweiz zu La-
gardere Travel Retail International mit
Sitz in Paris — ein Integrationsprozess,
den er bis zuletzt aktiv unterstiitzt hat.

Konzepte und Innovationen galten als
die besondere Leidenschaft von Oliver
Altherr, der an der Cornell University
F&B-Management studierte und an der
Graduate School of Business Adminis-
tration Ziirich einen MBA-Titel erwarb.
So war er mafigeblich am Aufbau und
der Entwicklung von Eatrenalin be-
teiligt, einem visiondren Fine-Dining-
Erlebnis-Format im Europa-Park in
Rust, das Kulinarik, Multimedia und
Inszenierung auf neuartige Weise mitei-
nander vereint. Thomas Mack, geschifts-
fithrender Gesellschafter des Europa-
Parks und CEO von Ea-
trenalin: ,Fiir uns war
Oliver  Altherr ein ’ ’
Gliicksfall. Seine Weit-
sicht, sein untriigliches
Gespiir fiir Trends und
sein kreatives Denken
haben das Projekt
maf3geblich geprigt. Er
war ein Macher mit Vi-
sionen und ein Mann
mit  Bodenhaftung®.
Altherr habe dem Pro-
jekt eine Vielzahl an
Ideen und Impulsen
geliefert. Tag fiir Tag
habe man seine Liebe
zum Beruf gespiirt.
Mack: ,,Wir trauern um
ihn und werden unser
Eatrenalin, das sehr
stark seine Handschrift tragt, in seinem
Sinne mit der gleichen Leidenschaft und
Hingabe weiterfiihren, wie er es uns vor-
gelebt hat. Die Gedanken der gesamten
Familie Mack und aller Mitarbeitenden
sind bei seiner Familie, seiner Ehefrau
und seinen Kindern.*

Auch weitere Kollegen und Wegbe-
gleiter aus der Branche duflern sich tief

einen

Mensch
und

INGRID HARTGES

Wir haben

wunderbaren

wertvollen
Wegbegleiter
verloren.

DEHOGA BUNDESVERBAND

Itherr .

bewegt. Rudi Kull, Inhaber Kull & Wein-
zier]l, Miinchen: ,,Als ausgebildeter Koch
mit internationaler Erfahrung hatte
Oliver die besondere Fihigkeit, dass man
ihm ein x-beliebiges Lebensmittel nen-
nen konnte — er zihlte dann auf, was
man damit alles zubereiten kann. Und
zwar quer durch alle Linderkiichen, von
Japan tiber Middle East bis Deutschland.
Oliver konnte einfach unglaublich gut
mit Produkten umgehen. Food-Fach-
wissen, Hilfsbereitschaft und eine positi-
ve Einstellung, das alles war typisch fiir
ihn. Immer strahlte er Arbeitsfreude aus
und meistens hatte er ein Licheln im
Gesicht. Dass er nicht mehr unter uns ist
— das ist eine sehr traurige Nachricht
und ein Verlust fiir die Branche.“
»Oliver war fiir mich stets ein Vorbild
in Sachen Professionalitit und Krea-
tivitdt. Seine Fihigkeit,
Trends in der Gastrono-
mie zu erkennen und
innovative ~ Konzepte
umzusetzen, hat ihn zu
einer Schliisselfigur in
der Branche gemacht,
sagt Walter Seib, CEO
Autogrill/Avolta/HMS
Host International. ,,Be-
sonders geschitzt habe
ich seine Menschlichkeit
und die Art, wie er so-
wohl das Team als auch
seine Giste stets mit
Respekt behandelt hat.
In der Gastronomie hat
er eine Briicke zwischen
traditionellem  Hand-
werk und modernen
Losungen  geschlagen
und so viele inspiriert. Die Branche ver-
liert nicht nur einen Profi, sondern vor
allem einen groflartigen Menschen.“
Unbestritten ist die Wirkung von
Altherr — in der Branche und weit da-
riiber hinaus. Der Manager steht mehr-
fach als Preistriager auf Bithnen: 2008
erhilt er mit Marché den Hamburger
Foodservice Preis. Danach engagiert

en

sich der vielbeschiftigte Manager jahre-
lang als Jury-Mitglied beim Hamburger
Foodservice Preis. 2011 folgt eine Aus-
zeichnung, die in einem Vierteljahr-
hundert nur zwei Mal vergeben wird:
der Culinary Excellence Award des
European Foodservice Summit. 2022
schlie8lich gibt es vom Leaders Club
Deutschland die Goldene Palme fiir das
Eatrenalin-Konzept.

Wegbegleiter
blicken zuriick

»Begeisterung loste Oliver Altherr mit
seiner Leidenschaft aus, mit der er fiir
die Realisierung seiner Ideen kdmpfte
und fiir seine Uberzeugungen eintrat.
Ich schitze an ihm sein Urteilsvermo-
gen, seine Integritit sowie seine Verldss-
lichkeit. Wir haben mit ihm einen wun-
derbaren Menschen und wertvollen
Wegbegleiter verloren. Er wird mir feh-
len, die Erinnerungen an gemeinsame
Jury-Reisen und gute Gespriche werden
wach bleiben®, so Dehoga-Hauptge-
schiftsfithrerin Ingrid Hartges in einem
Nachruf.

Mit grofler Empathie erinnert sich
auch Gretel Weif3, Herausgeberin der
ahgz-Schwesterzeitschrift foodservice, an
ihren langjihrigen Freund Oliver Alt-
herr, der wie sie schwibische Wurzeln
besitzt und den sie aus diversen Griin-
den besonders wertschitzt: ,Ich habe
ihn in mein Herz geschlossen, weil er
sich immer und tiberall fanatisch fiir Fri-
sche und Qualitiit einsetzte. Er blieb ein
Leben lang hungrig nach neuen Inhalten
und verfiigte so tiber immenses Wissen
und Koénnen, das er grof3ziigig mit ande-
ren geteilt hat. Eine seltene Sache. Neben
seinen eigenen Erfolgen hat er Bran-
chensolidaritit gelebt. Er war ein Ma-
cher mit Mission — meist auf der Uber-
holspur! Ein Mann mit Bodenhaftung.
Unsere Freundschaft hielt auch Belas-
tungen stand. Lieber Oliver, du bleibst
ein grofler Lehrmeister fiir uns alle.*

Jutta Pfannschmidt-Wahl

© Europa-Park
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PERSONALIEN HOTELLERIE

Martin Rinck ist nicht
mehr als externer Be-
rater und Chief Advi-
sor fiir die Lindner
Hotels AG titig. Hin-

tergrund ist das Insolvenzverfah-

o
o)
ks
=
[}

rens des Unternehmens in Eigen-
verwaltung bei laufendem Ge-
schiftsbetrieb (ahgz berichtete).
Rinck, der eigentlich auch als CEO
der Hotelgruppe vorgesehen war,
habe seine Entscheidung ,aus per-
sonlichen Uberlegungen® gefillt,
hief es. Rinck war bis 2022 Chief
Brand Officer im Gesamtvorstand
von Hilton Worldwide, spiter griin-
dete er eine Beratungsfirma. ™w

Marco Tauscher hat die
Aufgaben als Cluster-
GM der Marke The
Flag in Frankfurt tiber-
nommen. Er verant-
wortet somit das West M. mit 228
Zimmern nahe der Alten Oper so-
wie das Oskar M. mit 68 Apart-
ments unweit der Europiischen
Zentralbank. Tauscher, Hotelfach-
mann und Diplom-Hotelier, ist be-
reits seit September 2019 bei The
Flag und war zuletzt General Mana-
ger des Oskar M. Zuvor hatte er lei-
tende Positionen bei den NH Hotels
und den Lindner Hotels inne.  ai
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Friedrich  Marrenbach
fithrt jetzt das Urban
Loft Cologne, das zu
den Althoff Hotels ge-
hort. Der 27-Jahrige,

Sohn von Althoff-CEO Frank Mar-

renbach, absolvierte seine Hofa-
Ausbildung im The Ritz-Carlton,
Berlin. Es folgten Stationen in Hiu-
sern der Autograph Collection. Seit
2020 ist er bei den Althoft Hotels.
Dort begleitete er die Urban-Loft-
Openings in Koln und Berlin.  rw

Moritz Klein ist bei den
Adina Hotels als Head
of Operations EU &
UK gestartet und ver-
antwortet dort die Be-
reiche Operations, Technical Ser-
vices und Systems. Klein blickt auf
langjihrige, internationale Erfah-
rung in der Luxushotellerie zurtick
— mit Stationen bei Kempinski, Ro-
tana, Anantara und zuletzt als Se-
nior Director of Operations North
bei Steigenberger. Ebenfalls neu bei
Adina sind Sin-Han Thiede als He-
ad of Commercial Europe sowie
Thomas Nenning als Regional Di-
rector of Marketing EU & UK. Thie-
de kommt von der Frasers Hospita-
lity, Nenning von der britischen

© Welcome Hotels

Friedrich von Schoén-
feldt leitet als General
Manager das Steigen-
berger Icon Frankfur-
ter Hof. Zuvor war er
Chef im Stelgenberger Icon Grand-
hotel Handelshof, Leipzig. Dort hat
Charlotte Holtmann den GM-Pos-
ten iibernommen. Sie war zuletzt —
nach Stationen in den USA und
Australien — General Managerin im
Ana Intercontinental Manza Beach
Resort, Okinawa (Japan). Florian
Woithe, zuletzt Hotel Manager und
Acting GM im Steigenberger Icon
Frankfurter Hof, fithrt jetzt das
Steigenberger Hotel Hamburg.  ai

Tim Gilbert-Lichtenberg
verantwortet als Clus-
ter General Manager
ab sofort das Welcome
A Hotel Wesel und das
Welcome Hotel Legden im Miins-
terland. Gilbert-Lichtenberg fihrte
zuletzt das Vienna House by Wynd-
ham Ernst Leitz Wetzlar, zu seinen
weiteren Stationen gehoren das
Innside by Melid Frankfurt Ostend
und das ibis Frankfurt Centrum.
Seine Expertise stellte er auch als
Cluster Revenue Manager und Pre-
Opening Manager bei den Trip Inn
Hotels unter Beweis. ai

Susanne Klein ist in der
Zentrale der Ahorn
Hotels & Resorts seit
Kurzem fiir das Perso-
-/ nalmarketing und Re-

cruiting verantwortlich — gemein-

© Friedrichsruhe

sam mit Lisa Ulich. Klein ist bereits
seit mehreren Jahren beim Unter-
nehmen, als E-Commerce-Manage-
rin verantwortete sie unter anderen
das Panorama Hotel Oberhof, das
Berghotel Friedrichroda und das
Hotel Am Fichtelberg. Zudem fiihr-
te sie als Hotel Managerin das Henri
Metropolitan House in Berlin.  ai

Angelika Rommel hat
im Wald & Schlossho-
tel Friedrichsruhe in
Zweiflingen die Aufga-
ben als Spa-Managerin
ubernommen Die 36-Jihrige ver-
antwortet somit die Gesamtleitung
des mehrfach pramierten Wellness-
Bereichs. Von 2014 bis 2020 war An-
gelika Rommel, Ehefrau von 2-Ster-
ne-Koch Boris Rommel, bereits in
verschiedenen Positionen im Haus
tatig, darunter als Mitglied des stra-
tegischen Fiithrungsteams sowie als
Marketing- und Sales-Managerin.
Danach und bis zuletzt war sie Se-
nior Marketing Managerin bei einer

Edyn Group. ai

Stuttgarter Werbeagentur. ai

Phillip Linder hat im
Hotel Jufenalm im 6s-
terreichischen Ort Ma-
ria Alm (Land Salz-
S burg) den Posten als
Hotel Manager angetreten. Im Haus
ist der 29-Jahrige bereits seit 2018
beschiftigt — zunidchst als Eventlei-
ter, anschlieend als Assistent der
Geschiftsfiihrung und seit Dezem-
ber 2024 in der neuen Position. Das
Hotel Jufenalm wird von der Inha-
berfamilie Rohrmoser gefiihrt. In
Planung befinden sich verschiedene
Projekte, darunter die Erweiterung
des Spa-Angebots und neue gastro-
nomische Offerten. ai

Dieter Prachner heif3t
der neue Area General
Manager bei Arcotel in
Wien. Er folgt auf Se-
bastian Omer. Prach-
ner bhckt auf fast 40 Jahre Erfah-
rung in der internationalen Hotel-
lerie zuriick. Vor seinem Start bei
Arcotel war er als Pre-Opening-GM
& General Manager im Movenpick
Balaland Resort Lake Balaton in
Ungarn titig. In seiner neuen Funk-
tion ist Prachner fiir das Arcotel
Kaiserwasser (282 Zimmer) und
das Arcotel Donauzentrum (158
Zimmer) verantwortlich. ai

© Arcotel
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M Weissenhsuser

W Strand

Online-ID: 439632250

Assistant Director

Food & Beverage (m/w/d)
Weissenhauser Strand
Weissenhauser Strand

www.ahgz.jobs

KLINiK
BAD BLAN KENBURG

Wisen_ i e

Online-ID: 675904646

Koch (m/wy/d)
Klinik Bad Blankenburg
Bad Blankenburg

www.ahgz.jobs

Online-ID: 686001931

Chef de Rang (m/w/d)
Bergkristall - Mein Resort
im Allgau
Oberstaufen
www.ahgz.jobs

Online-ID: 213841093

Traumst du von deinem eigenen Ho-
tel? Werde Teil der

B&B Hotels Familie!

B&B HOTELS

Deutschland und Osterreich

www.ahgz.jobs

BERGGASTHOF
Bonzar Lald

Online-ID: 963752191

Rezeptionsmitarbeiter (m/w/d)
Berggasthof Banzer Wald
Bad Staffelstein

www.ahgz.jobs

Chef de Partie (m/w/d)
Bergkristall - Mein Resort

OX

Servicemitarbeiter (m/w/d)
gesucht!

mice/desk

Manager Onboarding &
Operations Support (m/w/d)

Online-ID: 337603695

www.ahgz.jobs
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Kucher_lchef (m/Yv/d) Protokollreferent (m/w/d) Manager Gruppen- und Veran-
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< im Allgau Messe Diisseldorf b myhotel.team
Oberstaufen Diisseldorf Leipzig

Online-ID: 169830136

www.ahgz.jobs

Hotelleiter (m/w/d)

(&

Restaurantmanager (w/m/d)

Hausmeister/Hauswart (m/w/d)
in Vollzeit

M weissenhsuser

W Strand

Online-ID: 652912230

Weissenhauser Strand
Weissenhauser Strand

www.ahgz.jobs

@ evonik

Leading Beyond Chemistry

Online-1D: 052750652

Evonik Catering Services
Marl

www.ahgz.jobs

W :gtgleselchshof THE CAPRA -Srgssifgéa . ]?’ Bergmann Boardinghouse
S,“,"S,F,Ef BOARDINGHOUSE OSﬂaerCk
Online-ID: 597599688 www.ahgz.jobs Online-ID: 370077140 www.ahgz.jobs Online-ID: 150287560 www.ahgz.jobs
Restaurantleitung (m/wy/d) Kiichenchef (m/w/d) Stellvertretende Leitung

i

BERGMANN
BOARDINGHOUSE
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(m/wy/d)
Bergmann Boardinghouse
Osnabruick
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Ruhe vor dem Party-Sturm: Die Location im Kameha Grand Hotel ist
bereit fur die Géaste.

55 JAHRE HSMA

anz und
Glamour

Mit einer rauschenden Gala hat die HSMA, die Hospitality Sales &
Marketing Association Deutschland, am vergangenen Montag ihr
55-jihriges Bestehen im Kameha Grand Hotel in Bonn gefeiert. Rund
300 Giste sind der Einladung des Verbandes in die ehemalige Bundes-

Habt einen
wungervollen

Blumen zum Dank:
Die HSMA-Verant-
wortlichen um

. Geschaftsfuhrerin

hauptstadt gefolgt. Ein elegantes 3-Gidnge-Mentii erfreute die Gaumen ¥ \ W Anna Heuer (zwei-

der Giste. Fiir Stimmung sorgten die Hausband der HSMA und ein D]J. Live-Musik: Eine Band sorgt fur te von links) waren
Stimmung. Top-Gastgeber.

Amusieren sich prachtig: Markus Luthe, Hauptgeschéftsfahrer IHA (zwei-
ter von links) und Zeev Rosenberg, Prasident HSMA (rechts), mit Gasten.

Keynote-Speaker:
Digitalexperte Klemens
Skibicki.

Mehr Bilder
von der Gala-
Nacht gibt's hier.

E .1‘:::’_% sky busin: Kurzurlaub s DHA !‘!glﬂ meetago

Volles Haus: Blick in den geflllten Festsaal. Selfie muss sein: lllustre Géaste vor der Fotowand. Aufmerksam: Gaste an einem der festlich gedeckten Tische.

s AT, WD Bl N\ §RFaiEiseTiware Bt

Kurzurlaub.qeg

Haben viel zu lachen: Thomas Meyer, Alexandra Habdank, Isabel ~ Der HSMA-Vorstand: (von links) Fabian Engels, stellvertretender Prasident, Die Redebeitrage ziehen das Publikum
Diez und Lena Steinhauser-Heinz (alle dfv Mediengruppe). Zeev Rosenberg, Prasident, und Uwe Krohn, geschaftsfihrender Vorstand. inihren Bann.
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