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«Die Talsohle
1St 1etzt
erreichty

Arabella-Hospitality-Chef Wolfgang
Neumann uber Firmenkultur, Chancen
in der Schweiz und Hotelnachte fir

68 000 Franken.

Wolfgang Neumann, Sie haben letzten
April nach dem Tod des Firmen-
inhabers Stefan Schérghuber den Ge-
schaftsleitungsvorsitz der Arabella
Hospitality Group tibernommen. Wie

war das fiir Sie?

Der Tod von Stefan Schoérghuber fihrte

zu einem Umbruch in der Firma. Seine
Witw e hat das Unternehmen daraufhin
in kurzer Zeit und auf fantastische Wei-
seumgebaut und so Aufbruchstimmung
geschaffen. Ich muss aber auch sagen,
dass ich Respekt hatte vor meinem
Schritt. Weil es ein Wechsel war in eine

andere Firmenkultur.

Nach 24 Jahren bei Hilton kamen Sie
in ein mittelstdndisches Unterneh-
men. Ein Kulturschock?

Uberhaupt nicht. In der Arabella Hospi-
tality Group findet sich das beste aus
zw ei Welten. Einerseits die Vorteile ei-
nes mittelstandischen Unternehmens:
man kann schneller agieren alsim
Grosskonzern, gleichzeitig aber auch
langfristiger denken. Und in der Fiih-
rung fallen viele politische Uberlegun-

genweg. Aufder ande-
ren Seite arbeiten wir
durch das Starw ood-
Joint-Venture mit einer
renommierten Gross-
firma zusammen. Hier
der global tatige Riese,
dadas kleine Privat-
unternehmen mit
Geschichte, Unter-
nehmergeist und baye-
rischer Kultur —das
passt.

Ihr Arabella-Eintritt
fiel in eine der gross-
ten Krisen des Hotel-
geschafts. Wie lief das
Jahr fiir die Firma?

Es mag Leute geben,
die sagen, das Jahr sei
nicht so schlimm ge-
wesen. Wollen Sie wis-
sen, wie eswirklich
war? Es war eine Kata-
strophe. Wir sind mit

einem Umsatz-Einbruch von zw 6lf Pro-
zent noch gut davongekommen. Ich
denke, dass nun die Talsohle erreicht
ist. Auch wenn sich die Erholung noch
nicht so ausgepréagt zeigt, wie wir uns
das wunschen.

Zu Jahresbeginn wurde in Deutsch-
land die Mehrwertsteuer fiir Beher-
bergungsdienstleistungen von 19 auf
7 Prozent gesenkt. Geben Sie das
Thren Gdsten weiter?

Das Geld, das wir nun sparen, investie-
ren wir hauptsachlich in mehr Trai-

ningsaktivitaten fir unsere Mitarbeiter.
Daneben sind wir offen fir preisliche

Zur Person Von
der US-Grosskette
zum KMU

2009 iilbernahm Wolfgang M.
Neumann (48) den Geschafts-
leitungsvorsitzder Arabella
Hospitality Group. Zuvor war er
Hilton-Europachef. Die Gruppe
mit Sitzin Minchenist Mehr-
heitsgesellschafterin des Joint
Ventures mit Starw ood Hotels &
Resortsund steuert 41 Hotelsin
Deutschland, der Schw eiz, auf
den Balearen undin Siidafrika.
Umsatz 2008: 300 Mio. Euro. In
der Schw eizgehéren der Seehof
und dasWaldhuusin Davos so-
wiedas Sheraton Neues Schloss
in Zurich dazu. Im Franchising
das Président Wilson, Genfund
dasFour Pointsby Sheraton Sihl-
city, Zurich. 2013 soll ein Shera-
tonin Zurich-West 6ffnen.  ag

Aktionen, aber generell runter gehen
wir sicher nicht.

Welche Rolle spielt die Schweiz fiir die
Arabella Hospitality Group?

Die Schweiz ist ein Kernmarkt fir uns.
Und die Vernetzung mit der Arabella
Schweiz AG, die janeben der Hotellerie
auch in der Gastronomie, in der Aus-
und Weiterbildung sowie im Finanz-
bereich tatig ist, zeigt sich als wertvoll.

Die Schweizist ein
sehr attraktives Land,
das den Tourismus
ausserst professionell
betreibt.

Hat es neben Ihren
bisherigen Betrieben
in Ziirich, Genf und
Davos Platz fiir mehr
Arabella-Hauser?

Ja, und zw ar sow ohl
im Freizeit- wie auch
im Geschéaftsbereich.
Ich kann mir vorstel-
len, dass es in Basel
und Genf noch Még-
lichkeiten gibt fir uns.
Auch deshalb, weil das
Land in Sachen Mar-
kenhotellerie unterent-
wickelt ist. In den USA
dominiert die Marken-
hotellerie mit 68 Pro-
zent Marktanteil, in
Europa sind es 38 Pro-

Wolfgang Neumann: «Wir sind mit einem Umsatz-Einbruch von 12 Prozent noch gut
davongekommen.»

zent —in der Schweiz aber noch unter
20 Prozent. Da liegt noch mehr drin.

Arabella fiihrt als Kleingruppe mit

nach situativer Neigung unsere Hotels
qguer durch den Markengarten benutzen

—und profitiert doch immer von unse-

St.Regis, Westin, Sheraton, Four Points

by Sheraton und The Luxury Collection
nicht weniger als sechs Marken. Ein
klares Profil ist nicht erkennbar.

Das sehe ich ganz anders. Bei uns steht

der Gast im Mittelpunkt,
und dieser tibernachtet
einfach in einem Shera-
ton oder einem Westin.
Gaste wiinschen eine
Unterkunft im hoch-
oder mittelklassigen
Segment —und wir
kdnnen sie zielgenau
mit unseren Marken
bedienen.

Ein Gemischtwarenladen?

Auf einem Blatt Papier mag das so aus-
sehen. Aber fir den Gast prasentiert
sich diese Markenvielfalt als wertvolles
Zusammenspiel. So kann er namlich je

«Ich kann mir vor-
stellen, dass esin
Basel und Genf fiir
uns noch Moglich-
keiten gibt.»

Wolfgang Neumann
Chef Arabella Hospitality Group

rem Loyalitatsprogramm.

Das luxurioseste Angebot aus ihrem
Markengarten ist bestimmt die 1680
Quadratmeter grosse Royal Penthouse
Suite im Genfer Président Wilson, die

pro Nacht 68000 Fran-
ken kostet. Haben Sie
dort schon einmal iiber-
nachtet?

Nein, ich wehre mich da-
gegen. Dieses Erlebnis
gbnneich lieber unseren
zahlenden Gasten.

Hand aufs Herz: Kann
eine Ubernachtung

wirklich 68000 Franken wert sein?
Natirlich kann sie das. Es gibt nun

einmal Gaste mit sehr hohen Anspri-
chen und besonderen Wiinschen. Und
dasist auch gut so, weil es die Welt
spannend halt.

Standpunkt

Bestgehitet:
Das Schw eizer
Tourismus-
Geheimnis

JURG SCHMID

sistin aller Leute Munde:
E das Schweizer Bankge-

heimnis. Das Geschifts-
modell sorgt fiir Schlagzeilen -
leider primér negative. Das Image
der Schweiz ist angekratzt. Es steht
viel auf dem Spiel. Es gehtum die
Reputation unseres Landes.

Zum Gliickhaben wirnoch ein
anderes Geheimnisin der Hand,
das fiir den Standort Schweiz
geradejetztniitzlicher denn je sein
konnte: das Tourismus-Geheimnis.
Esistwohl eines der bestgehiiteten.
Die pure Natur, die Echtheit der
Gastgeber, die verborgenen Schon-

«Unsere Politik ist auf-
gerufen, dem Image-
faktor Tourismus
Rechnung zu tragen.»

heiten sind erstklassige Sympathie-
tréger. Sielocken jahrlich Millionen
von Gésten an. Die direkte undin-
direkte Wertschopfung dieses dritt-
wichtigsten Wirtschaftszweiges ist
hoch bedeutsam fiir unser Wohl-
ergehen—und fiir unser Ansehen.
Die Schweizist nicht nur ein Ban-
ken-, sondern auch-und vor allem
—einalpines Tourismusland der
ersten Stunde.

Unsere Volkswirtschaft braucht
Diversifikation. Das bestédtigen
unterdessen sogar die grossten
Skeptiker, die viele Jahre unsere
Brancheihrer geringen Produkti-
vitdtwegen beldchelt hatten.
Gerade in Krisenzeiten schafft
der Tourismus willkommene
Arbeitspldtze. Die Hege und Pflege
desTourismus ist deshalb fiir
unser Land essenziell.

Hier sind einerseits die Touristi-
ker gefordert, indem sie innovative
Angebote schaffen, die 6kologisch
und 6konomisch tragfahigsind.
Swissness soll weiterhin ein Syn-
onym fiirWahrhaftigkeit und Ver-
trauenswiirdigkeit, fiir Qualititund
Gastfreundschaftbleiben. Zum an-
deren ist unsere Politik aufgerufen,
demImage- und Produktionsfaktor
Tourismus angemessen Rechnung
zu tragen. Spatestens wenn es um
die Refinanzierung von Schweiz
Tourismus als fithrende Vermark-
tungsorganisation in diesem Land
geht, konnen unsereVolksvertreter
Akzente setzen. Fiir das weltweit
beliebte Reiseland Schweiz.

Jiirg Schmid ist Direktor von Schweiz Tourismus
in Zirich.

Wenn der Rock 'n’ Roll sein Gesicht verliert
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Nichtrauchen

ch gestehe: Mich ddet
diese ganze Raucher-
Nichtraucher-Debatte
an. Dieses Gut-Bose-
Ding? Grauenhaft, undich
stehe mittendrin: Ich bin
Nichtraucherin mit Hang
zum Genussrauchen. Ein- bis
zweimal die Woche ziinde ich
mir eine bis zwei Zigis an. Im

: Ausgang, nach geselligem Es-

sen, in Gesellschaft.

- Aberauchichbin froh, dass

sichniemand mehr angewi-
dertvon mir abwendet, wenn
ich spatnachts heimkomme
und ins Bett falle.Und iiber-

haupt, dass die Kleider nicht
mehr stinken. Und dass esim
Restaurant keinen Arger
mehr gibt. Und dass man be-
denkenlos mit Kindern tiber-
allhinkann.Und dassdasPer-
sonal nicht mehrunter Rauch
leiden muss. Und dass meine
Mutter nichtvor jedem Aus-
gang mit hochgezogener Au-
genbraue und leicht gequal-
ter Stimmenach den dortigen
Gepflogenheiten fragt. Ist mir
allesrecht. Ich kann mich
sogar damit abfinden, dass
auch inverruchten Bars nicht
mehr geraucht werden darf.

«Weit und breit kein
Dunst, kein Dreck,
kein Arger, keine Kip-
pe, kein Ambiente -
es war kein Zustand.»

Was aber nicht geht, ist Fol-
gendes: Ein Club neulich
nachts. Ein Konzertderwilde-
ren Sorte. Die Musik: gross-
artig. Die Stimmung: fantas-
tisch. Jedenfalls zu Beginn,
dennirgendwann, unmerk-
lich, kippte sie. Ich, manch-
mal etwas begriffsstutzig, zu

meiner Freundin: «Was ist
denn hierlos?» —Sie: «Was
wohl. Finito paffen» und deu-
tet mitdem Handriicken eine
Henkersbewegungan. Uns
botsich ein Bild des Jammers:
Die wenigen Géste, die noch
anwesend waren, lauschten
andichtig der Musik und
wippten sachte im Takt. Oder
limmelten gesittet an der Bar
rum und nippten anihrem
Bier. Weit und breit kein
Dunst, kein Dreck, kein Arger,
keine Kippe, keine Anmache,
kein Ambiente, kurz: kein
Rock’n’ Roll. Es war kein Zu-

stand. Wir gingen raus,
schliesslich musste das ver-
dautwerden. Und siehe da,
draussen vor der Ttir, in eisi-
ger Kilte, waren sie alle ver-
sammelt, die Stindenbdcke
und dem Blauen-Dunst-Fro-
ner. Verstellten die Strasse
und foppten die Securitas,
lachten zu laut und rauchten
definitivzu viel. Man paffte
und schwatzte und schwatzte
und paffte. Meine Freundin
raunte mir zwischen zwei Zii-
gen ein Oscar -Wilde-Zitat zu:
«Allem kann ich widerstehen,
nur der Versuchung nicht.»



