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I
ch gestehe: Mich ödet
diese ganze Raucher-
Nichtraucher-Debatte
an. Dieses Gut-Böse-

Ding? Grauenhaft, und ich
stehe mittendrin: Ich bin
Nichtraucherin mit Hang
zum Genussrauchen. Ein- bis
zweimal dieWoche zünde ich
mir eine bis zwei Zigis an. Im
Ausgang, nach geselligem Es-
sen, in Gesellschaft.
Aber auch ich bin froh, dass
sich niemand mehr angewi-
dert von mir abwendet, wenn
ich spätnachts heimkomme
und ins Bett falle.Und über-

Wenn der Rock ’n’Roll sein Gesicht verliert

Zum Thema
Nichtrauchen

haupt, dass die Kleider nicht
mehr stinken. Und dass es im
Restaurant keinen Ärger
mehr gibt. Und dass man be-
denkenlos mit Kindern über-
allhinkann.UnddassdasPer-
sonal nicht mehr unter Rauch
leiden muss. Und dass meine
Mutter nicht vor jedem Aus-
gang mit hochgezogener Au-
genbraue und leicht gequäl-
ter Stimme nach den dortigen
Gepflogenheiten fragt. Ist mir
alles recht. Ich kann mich
sogar damit abfinden, dass
auch in verruchten Bars nicht
mehr geraucht werden darf.

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

meiner Freundin: «Was ist
denn hier los?» – Sie: «Was
wohl. Finito paffen» und deu-
tet mit dem Handrücken eine
Henkersbewegung an. Uns
bot sich ein Bild des Jammers:
Die wenigen Gäste, die noch
anwesend waren, lauschten
andächtig der Musik und
wippten sachte im Takt. Oder
lümmelten gesittet an der Bar
rum und nippten an ihrem
Bier.Weit und breit kein
Dunst, kein Dreck, kein Ärger,
keine Kippe, keine Anmache,
kein Ambiente, kurz: kein
Rock’n’ Roll. Es war kein Zu-

stand.Wir gingen raus,
schliesslich musste das ver-
daut werden. Und siehe da,
draussen vor der Tür, in eisi-
ger Kälte, waren sie alle ver-
sammelt, die Sündenböcke
und dem Blauen-Dunst-Frö-
ner.Verstellten die Strasse
und foppten die Securitas,
lachten zu laut und rauchten
definitiv zu viel. Man paffte
und schwatzte und schwatzte
und paffte. Meine Freundin
raunte mir zwischen zwei Zü-
gen ein Oscar -Wilde-Zitat zu:
«Allem kann ich widerstehen,
nur derVersuchung nicht.»

FRANZISKA EGLI
REDAKTORIN
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«Weit und breit kein
Dunst, kein Dreck,

kein Ärger, keine Kip-
pe, kein Ambiente –

es war kein Zustand.»

Wolfgang Neumann, Sie haben letzten
April nach dem Tod des Firmen-
inhabers Stefan Schörghuber den Ge-
schäftsleitungsvorsitz der Arabella
Hospitality Group übernommen. Wie
war das für Sie?
Der Tod von Stefan Schörghuber führte
zu einem Umbruch in der Firma. Seine
Witw e hat das Unternehmen daraufhin
in kurzer Zeit und auf fantast ische Wei-
se umgebaut und so Aufbruchstimmung
geschaffen. Ich muss aber auch sagen,
dass ich Respekt hatte vor meinem
Schrit t . Weil es ein Wechsel w ar in eine
andere Firmenkultur.

Nach 24 Jahren bei Hilton kamen Sie
in ein mittelständisches Unterneh-
men. Ein Kulturschock?
Überhaupt nicht. In der Arabella Hospi-
tality Group findet sich das beste aus
zw ei Welten. Einerseits die Vorteile ei-
nes mittelständischen Unternehmens:
man kann schneller agieren als im
Grosskonzern, gleichzeit ig aber auch
langfrist iger denken. Und in der Füh-
rung fallen viele polit ische Überlegun-
gen w eg. Auf der ande-
ren Seite arbeiten w ir
durch das Starw ood-
Joint-Venture mit einer
renommierten Gross-
firma zusammen. Hier
der global tät ige Riese,
da das kleine Privat-
unternehmen mit
Geschichte, Unter-
nehmergeist und baye-
rischer Kultur – das
passt.

Ihr Arabella-Eintritt
fiel in eine der gröss-
ten Krisen des Hotel-
geschäfts. Wie lief das
Jahr für die Firma?
Es mag Leute geben,
die sagen, das Jahr sei
nicht so schlimm ge-
w esen. Wollen Sie w is-
sen, w ie es w irklich
w ar? Es w ar eine Kata-
strophe. Wir sind mit

ANDREASGÜ NTERT
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«Die Talsohle
ist jetzt

erreicht»
Arabella-Hospitality-Chef Wolfgang

Neumann über Firmenkultur, Chancen
in der Schweiz und Hotelnächte für

68 000 Franken.

Zur Person Von
der US-Grosskette
zum KMU
2009 übernahm Wolfgang M.
Neumann (48) den Geschäfts-
leitungsvorsitz der Arabella
Hospitality Group. Zuvor w ar er
Hilton-Europachef. Die Gruppe
mit Sitz in München ist Mehr-
heitsgesellschafterin des Joint
Ventures mit Starw ood Hotels &
Resorts und steuert 41 Hotels in
Deutschland, der Schw eiz, auf
den Balearen und in Südafrika.
Umsatz 2008: 300 Mio. Euro. In
der Schw eiz gehören der Seehof
und das Waldhuus in Davos so-
w ie das Sheraton Neues Schloss
in Zürich dazu. Im Franchising
das Président Wilson, Genf und
dasFour Pointsby Sheraton Sihl-
city, Zürich. 2013 soll ein Shera-
ton in Zürich-West öffnen. ag

«Ich kann mir vor-
stellen, dass es in
Basel und Genf für
uns noch Möglich-

keiten gibt.»
Wolfgang Neumann

Chef ArabellaHospitalityGroup

einem Umsatz-Einbruch von zw ölf Pro-
zent noch gut davongekommen. Ich
denke, dass nun die Talsohle erreicht
ist. Auch w enn sich die Erholung noch
nicht so ausgeprägt zeigt, w ie w ir uns
das w ünschen.

Zu Jahresbeginn wurde in Deutsch-
land die Mehrwertsteuer für Beher-
bergungsdienstleistungen von 19 auf
7 Prozent gesenkt. Geben Sie das
Ihren Gästen weiter?
Das Geld, das w ir nun sparen, investie-
ren w ir hauptsächlich in mehr Trai-
ningsaktivitäten für unsere Mitarbeiter.
Daneben sind w ir offen für preisliche
Aktionen, aber generell runter gehen
w ir sicher nicht.

Welche Rolle spielt die Schweiz für die
Arabella Hospitality Group?
Die Schw eiz ist ein Kernmarkt für uns.
Und die Vernetzung mit der Arabella
Schw eiz AG, die ja neben der Hotellerie
auch in der Gastronomie, in der Aus-
und Weiterbildung sow ie im Finanz-
bereich tät ig ist, zeigt sich als w ertvoll.

Die Schw eiz ist ein
sehr attrakt ives Land,
das den Tourismus
äusserst professionell
betreibt.

Hat es neben Ihren
bisherigen Betrieben
in Zürich, Genf und
Davos Platz für mehr
Arabella-Häuser?
Ja, und zw ar sow ohl
im Freizeit- w ie auch
im Geschäftsbereich.
Ich kann mir vorstel-
len, dass es in Basel
und Genf noch Mög-
lichkeiten gibt für uns.
Auch deshalb, w eil das
Land in Sachen Mar-
kenhotellerie unterent-
w ickelt ist . In den USA
dominiert die Marken-
hotellerie mit 68 Pro-
zent Marktanteil, in
Europa sind es 38 Pro-

zent – in der Schw eiz aber noch unter
20 Prozent. Da liegt noch mehr drin.

Arabella führt als Kleingruppe mit
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 übernachtet
einfach in einem Shera-
ton oder einem Westin.
Gäste w ünschen eine
Unterkunft im hoch-
oder mittelklassigen
Segment – und w ir
können sie zielgenau
mit unseren Marken
bedienen.

Ein Gemischtwarenladen?
Auf einem Blatt Papier mag das so aus-
sehen. Aber für den Gast präsentiert
sich diese Markenvielfalt als w ertvolles
Zusammenspiel. So kann er nämlich je

nach situat iver Neigung unsere Hotels
quer durch den Markengarten benutzen
– und profit iert doch immer von unse-
rem Loyalitätsprogramm.

Das luxuriöseste 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 über-
nachtet?
Nein, ich w ehre mich da-
gegen. Dieses Erlebnis
gönne ich lieber unseren
zahlenden Gästen.

Hand aufs Herz: Kann
eine Übernachtung

wirklich 68000 Franken wert sein?
Natürlich kann sie das. Es gibt nun
einmal Gäste mit sehr hohen Ansprü-
chen und besonderen Wünschen. Und
das ist auch gut so, w eil es die Welt
spannend hält .
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Wolfgang Neumann: «Wir sind mit einem Umsatz-Einbruch von 12 Prozent noch gut
davongekommen.»

JÜRG SCHMID

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

zvg

Standpunkt

Bestgehütet:
Das Schw eizer
Tourismus-
Geheimnis

E s ist in aller Leute Munde:
das Schweizer Bankge-
heimnis. Das Geschäfts-

modell sorgt für Schlagzeilen –
leider primär negative. Das Image
der Schweiz ist angekratzt. Es steht
viel auf dem Spiel. Es geht um die
Reputation unseres Landes.

Zum Glück haben wir noch ein
anderes Geheimnis in der Hand,
das für den Standort Schweiz
gerade jetzt nützlicher denn je sein
könnte: dasTourismus-Geheimnis.
Es ist wohl eines der bestgehüteten.
Die pure Natur, die Echtheit der
Gastgeber, die verborgenen Schön-

heitensinderstklassigeSympathie-
träger. Sie locken jährlich Millionen
von Gästen an. Die direkte und in-
direkteWertschöpfung dieses dritt-
wichtigstenWirtschaftszweiges ist
hoch bedeutsam für unserWohl-
ergehen – und für unser Ansehen.
Die Schweiz ist nicht nur ein Ban-
ken-, sondern auch – und vor allem
– ein alpinesTourismusland der
ersten Stunde.

UnsereVolkswirtschaft braucht
Diversifikation. Das bestätigen
unterdessen sogar die grössten
Skeptiker, die viele Jahre unsere
Branche ihrer geringen Produkti-
vität wegen belächelt hatten.
Gerade in Krisenzeiten schafft
derTourismus willkommene
Arbeitsplätze. Die Hege und Pflege
desTourismus ist deshalb für
unser Land essenziell.

Hier sind einerseits dieTouristi-
ker gefordert, indem sie innovative
Angebote schaffen, die ökologisch
und ökonomisch tragfähig sind.
Swissness soll weiterhin ein Syn-
onym fürWahrhaftigkeit undVer-
trauenswürdigkeit,fürQualitätund
Gastfreundschaft bleiben. Zum an-
deren ist unsere Politik aufgerufen,
demImage-undProduktionsfaktor
Tourismus angemessen Rechnung
zu tragen. Spätestens wenn es um
die Refinanzierung von Schweiz
Tourismus als führendeVermark-
tungsorganisation in diesem Land
geht, können unsereVolksvertreter
Akzente setzen. Für das weltweit
beliebte Reiseland Schweiz.

Jürg Schmid ist Direktor von Schweiz Tourismus
in Zürich.


