HOTELIER-TALK MEINHARD HUCK:

. eine eigene Ho’gelgr'iﬂ“i!f’i&pe: Swissotel. Sei
gut zehn Jahren gehéren die 28 Fiinfstern-
. Hotels mit iiber 10000 Mitarbeitenden
| weltweit zu Fairmont Raffles Hotels. Und

| seit 1997 fiihrt der deutsche Hotelmanager
. Meinhard Huck Swissota T grossem

| Erfolg. «Hotelier»-Chefredaktor Hans R.

. Amrein sprach mit Huck im Swissotel Zii-

. rich-Oerlikon iiber die weltweite Expansion
der Hotelgruppe, Servicequalitat, Zimmer-

. preise und Schweizer Wurzeln.
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Swissotel-Prasident Meinhard Huck: «China st ein'sehr’:
grosser Wachstumsmarkt. In den néchsten Jahren:werden
250.bis 300 Millionen Chinesen reisen. Das ist, dls wenn‘;;w;':u'
ganz Amerika unterwegs ware.» 5




Swissotel The Stamford Singapore.

einhard Huck, Swissdtel tont sehr
schweizerisch. Swiss eben! Doch
lhre 28 Hotels gehoren seit Lan-
gem zu Faimont Raffles Hotels. Was
ist an Swissotel iiberhaupt noch
schweizerisch?
Unsere Servicekultur ist nach wie vor stark
schweizerisch gepragt. Hinzu kommen gewisse
Schweizer Produkte, die wir in vielen Hotels
anbieten. Denken Sie nur an unsere «Café Swiss».
Ja, und die Uniformen unserer Mitarbeiter wur-
den von einer Schweizer Designerin entworfen.

Was heisst schweizerische Servicekultur?

Die Schweizer Hotellerie ist nach wie vor weltweit
fiir ihre hervorragende Servicekultur bekannt.
Wir arbeiten in diesem Bereich tibrigens auch mit
der Hotelfachschule Lausanne zusammen.

Man unterscheidet ja grundsatzlich zwischen
standardisiertem und individuellem Service in der
Hotellerie. In amerikanischen Hotels ist fast alles
standardisiert, in Europa setzt man auf Individua-
litat. Wie ist das bei lhnen?

Entscheidend ist das Fachwissen der Mitarbeiten-
den. Und das ist in der Schweiz und tiberhaupt in
Europa vorhanden. Freundliche Mitarbeiter finde
ich auch in Asien, in Japan oder China. Was wir —
im Vergleich zu vielen US-Hotelgruppen — sicher

MIR GEHT ES DARUM, DIE
RICHTIGEN HOTELS AM RICHTIGEN
ORT ZU HABEN.

nicht sind: ein standardisiertes Hotelunterneh-
men, wo alles nach den gleichen, iiberall gelten-
den Serviceregeln ablduft. Unsere Mitarbeiten-
den sind Individuen. So gehen sie auf den Gast
zu —und sie haben nur ein Ziel, namlich die indi-
viduellen, spezifischen Bediirfnisse der Géste zu
befriedigen. Die Gésteumfragen zeigen deutlich,
dassunsere Giste mit dem Swissdtel-Service sehr
zufrieden sind.

Wie hoch ist denn der Anteil Stammgaste in den
Swissotel-Betrieben?
Etwa 25 Prozent der Giaste kommen immer wieder.

Sie loben die Schweizer Servicequalitdt. Und vor
allem die Schweizer Hotelfachschulen, wo diese
Servicekultur gelehrt und trainiert wird. Ist da ein
so grosser Unterschied zum Ausland?

Die Hotelfachschule Lausanne ist ja weltweit
eine der besten Schulen mit einem hervorragen-
den Ruf. Nattirlich ist auch die Cornell University
in Amerika eine Top-Schule, wobei der Schwer-
punkt hier eher bei der Managementausbildung
liegt. Auch bei uns arbeiten viele ehemalige Lau-
sanne-Absolventen. Das Niveau der Schweizer
Hotelfachschulen ist einfach sehr hoch, keine
Frage.

Der Hauptsitz von Swissotel Hotels & Resorts ist
in Ziirich, daneben fiihren Sie in der Schweiz noch

drei Hotels. Wie wichtig ist die
Schweiz als Standort fiir Swiss-
otel?

Es ist ein Privileg, dass wir den
Namen Swiss in unserem Fir-
mennamen benutzen dirfen.
Wir sind die einzige Hotel-
gruppe der Welt, die den Namen
eines Landes im Firmennamen
trigt. Es gibt ja keine Deutsch-
land- oder Germany-Hotel-
gruppe. Hinzu kommt, dass die
Schweiz immer noch ein hohes
Ansehen hat in der Welt. Oft
wissen wir das gar nicht zu
schatzen. Die Schweiz bedeu-
tet auch Heimat, und wenn ich
auf Reisen bin und am Airport
einen Swiss-Flieger entdecke,
fiihle ich mich sofort ein biss-
chen zu Hause. Bei Swissotel ist
das dhnlich.

Der Gast fiihlt sich also im
Swissdtel Peking oder Osaka
ein wenig in der Schweiz.
Genau. Da wir aber den Namen
Swiss in der Marke tragen,
haben wir gegeniiber dem Land,
der Schweiz, auch eine Verant-
wortung.

Wie bitte?

Die Schweiz steht fiir Serio-
sitdt, Zuverldssigkeit, Quali-
tit, Sicherheit, Nachhaltigkeit.
Dinge, die in allen 28 Swissotel-
Betrieben weltweit eine ganz
wichtige Rolle spielen. Wir ver-
suchen, solche Schweizer Kri-
terien in alle Welt zu transpor-
tieren.

Heidiland, Geissenpeter und
Wilhelm Tell als Symbole in den
Swissétel-Hausern in China und
Japan?

Nein! Nichts gegen Traditionen,
aber wir reprdsentieren eine
moderne, zeitgemasse Schweiz.
Und diese Schweiz bringen wir
nach China, in die Tirkei oder
nach Japan. Gerade in diesen
Landern hat die Schweiz ja ein
hervorragendes Image!

Késefondue im Swissétel
Schanghai bei 35 Grad

im Schatten.

Warum nicht! Die Chinesen
essen ja normalerweise nicht
so oft Kise, aber das Fondue im
Swissotel ist sehr begehrt. Auch
das Birchermtiesli oder Schwei-
zer Weine sind bei Swissotel
weltweit ein Thema. In Osaka,
zum Beispiel, sitzen die Damen
nachmittags im Swissotel Café
und geniessen Schokoladenku-
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BENUTZEN DURFEN.

chen oder ein Schokoladen-Fondue. Die Leute
lieben das.

Mit andern Worten: Wenn es um die weltweite
Vermarktung der Marke Swissotel geht, profitie-
ren Sie vom Namen Swiss und vom guten Image
der Schweiz.

Absolut! Schweiz oder Swiss heisst Qualitit. Und
wie gesagt, es ist fiir uns ein Privileg, den Namen
Swiss verwenden zu diirfen.

Aber Schweiz heisst derzeit auch hohe Preise. Vor
allem in Europa mit dem starken Franken gelten
wir als Hochpreisinsel.

Die Schweiz war nie billig. Schon vor vierzig oder
fiinfzig Jahren, als ich ein Kind war, hatte die
Schweiz den Ruf, kein billiges Land zu sein. Doch
das hohe Qualitdtsniveau steht {iber dem Preis.

Schon und gut, aber der starke Franken

macht dem Tourismus und der Hotellerie arg

zu schaffen.

Ja, zweifellos. Aber die Wechselkursproblematik
mit dem Euro und dem Franken wird sich wie-
der einpendeln. Ich bin da nicht so pessimistisch.

Das Zauberwort in der Hotellerie heisst heute
Positionierung. Ein Hotel muss richtig positioniert
sein, was immer das auch bedeutet. Wie ist Swis-
sotel positioniert?

Der Schwerpunkt liegt in der Business-Hotelle-
rie. SwissOtel ist zudem im Fiinfstern-Segment
angesiedelt.

Kann man Ihre Hauser wirklich mit Luxusmarken
wie Peninsula, Four Seasons, Ritz-Carlton oder
Mandarin Oriental vergleichen?

Ganz bestimmt!

Nichts gegen das Swissétel in Ziirich-Oerlikon,
aber das Haus ist doch nicht vergleichbar mit
einem Dolder Grand oder Baur au Lac!

Ja, da haben Sie recht. Das ist eher ein Vierstern-
Superior-Haus. Ziirich-Oerlikon ist ibrigens das
dlteste Haus im Portfolio von Swissotel. Aber
wenn Sie sich unsere Hauser in Schanghai, Mos-
kau oder Istanbul anschauen, so sind das ganz
klar Fiinfstern-Hotels.

Fiinf Sterne in Spanien sind was anderes, als fiinf
Sterne in Frankreich oder Asien.

Da gibt es tatséchlich Unterschiede. Deshalb ver-
wende ich gerne den Begriff Deluxe. Sterne sind
gut und recht, aber ich will vor allem zufriedene
Géiste. Wenn der Gast sagt «Wow! Das war ein
Super-Hotel», bin ich zufrieden. Die Sterne sind
da eher zweitrangig.

Man muss dem Gast das anbieten, was er will.

Richtig. Schauen Sie sich mal dieses Restaurant
(Le Muh, die Red.) an! Voll besetzt, gliickliche
Géste, modernes Ambiente ... Ob das nun drei,
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ES IST EIN PRIVILEG, DASS WIR DEN
NAMEN SWISS IN UNSEREM FIRMENNAMEN

vier oder fiinf Sterne hat, spielt
doch keine Rolle. Wichtig ist,
dass der Gast hier zufrieden ist,
dass er sich wohlfiihlt, dassihm
das Essen schmeckt — und dass
er spater wieder kommt. Um das
geht es!

Der Lifestyle in der Luxushotel-
lerie hat sich gedndert.

Sie sagen es. Vor allem hier in
Zirich oder Basel sucht der Gast
eine eher lockere Atmosphire.
In Singapur oder Istanbul hin-
gegen ist das anders. Der Markt
entscheidet, wo welches Hotel-
oder Restaurantkonzept umge-
setzt wird.

Weltweit herrscht derzeit ein
wahrer Hotel-Boom. Alle gros-
sen Hotelketten expandieren.

Es werden Hunderte von Hotels
eroffnet, vor allem in Asien.
Auch Swissétel hat grosse
Pléne. Wie lautet denn lhre
Wachstumsstrategie?

Auch Swissodtel will oder muss
wachsen und weitere Hotels
er6ffnen. Ich mochte mich nicht
auf eine Zahl festlegen. Unsere
primdren Zielmarkte sind Ost-
europa, Indien und China.
In diesen Regionen sind wir
ja bereits prasent. Mir geht es
darum, die richtigen Hotels am
richtigen Ort zu haben.

Sie miissen wachsen, haben Sie
soeben gesagt.

Ja, man muss wachsen, um
eine gewisse Grosse zu haben.
Grosse bedeutet auch Unab-
héngigkeit. Und es geht darum,
Synergien auszunutzen. Vor
allem, wenn es um Mitarbeiter-
potenziale geht. Aufgrund der
heutigen Managementkapazi-
taten kénnten wir locker 50 bis
60 Hotels fihren.

Gibt es denn so etwas wie eine
Wachstumsgrenze?

Stellen Siemir diese Frage, wenn
wirdannmalbei hundert Hotels
sind... Tatsache ist: Je mehr
Hotels Sie haben, desto schwie-
riger wird es, in allen Héusern
die notwendige Konstanz oder
das entsprechende Qualitétsni-
veau zu halten. Bei 35 oder auch
50 Hotels kann man Entschei- »
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: SWISSOTEL-GESCHICHTE

«Die Hauser von Swissotel Hotels & Resorts (www.swiss-

- otel.com) zeichnen sich durch ein modernes Design, kom-
 biniert mit landestypischem Charakter und dem gehobe-

: nen Standard schweizerischer Gastfreundschaft aus», so das
: Credo der Gruppe. Zur Positionierung der Hotels schreibt

© Swissotel: «Der Name Swissotel steht fiir einen persdnlichen
: und kompetenten Service mit Charme, wobei die Hotels

: ihren Standort in wichtigen Destinationen und Metropo-
 len auf der ganzen Welt haben und meist im Stadtzentrum,
: unweit der Shopping- und Business-Viertel sowie der loka-
: len Sehenswiirdigkeiten liegen.»

© Swissotel wurde 1980 durch Swissair und Nestlé gegriin-

: det. Das Hotelportfolio kam durch den Kauf des Hotel Le

: President, Genf, und der Unterzeichnung von Manage-
mentvertragen mit dem Hotel Drake, New York, dem Belle-
: vue Palace, Bern, und dem Hotel International in Zirich

: zustande. 1990 wurde die Hotelgruppe zu einer 100-pro-
zentigen Tochter von SAirRelations/SAlr Group und 1996

: wurde der Hauptsitz von Ziirich nach New York verlegt.

: Im Jahr 2001 wurde Swissdtel Hotels & Resorts an Raffles

© Holdings Limited verkauft.

: Im Juli 2005 iibernahm Colony Capital LLC, eine private

: Investmentgruppe, Raffles International, zu der damals die
: Marken Swissotel und Raffles gehdrten. Zusammen mit

: Kingdom International Hotels erwarb Colony Capital im Mai
: 2006 zusatzlich Fairmont Hotels & Resorts Inc. Anschlies-
send wurde das Hotel-Portfolio von Raffles International

: und Fairmont Hotels & Resorts zusammengelegt und unter
: einer neuen Dachmarke, der Fairmont Raffles Hotels Inter-
© national, vereint. Der Hauptsitz der neuen Hotelgruppe

: befindet sich in Toronto und umfasst 100 Hotels in 23 Lan-
: dern, die unter drei Marken betrieben werden — Fairmont,
Raffles und Swiss6tel Hotels & Resorts. Unter der neuen

: Dachmarke zog der Hauptsitz von Swissdtel nach Ziirich.

: Prasident und CEO von Swissotel ist Meinhard Huck.

INNOVATIVE KONZEPTE

: Um den unterschiedlichen Anspriichen der Gaste gerecht zu
© werden, hat Swisstel in den vergangenen Jahren einfalls-
 reiche und innovative Marketingkonzepte und Produkte ent-
¢ wickelt. Unter anderem lancierte Swissotel einen Kids Room
: fiir Familien, das Swiss Business Advantage Programm,

: zugeschnitten auf die Bediirfnisse von Geschaftsreisenden,

: und Swiss Meeting Advantage, massgeschneidert fiir die
Organisation von Meetings und Tagungen in Hotels. Fiir den
© Wellness-Bereich ist Swissotel mit Piirovel Spa & Sport im
Besitz eines eigenen Spa-Konzepts.

: COLONY CAPITAL

: Das Unternehmen wurde 1991 vom Vorsitzenden und
Generaldirektor des Unternehmens, Thomas J. Barrack Jr.,
gegriindet. Colony Capital ist eine private, international

: tatige Investmentfirma, die sich auf das Management von
¢ Immobilien-Vermdgen und von Unternehmen spezialisiert
© hat. Colony Capital beschaftigt rund 110 Mitarbeiter mit

: Biiros in Beirut, Boston, Hawaii, Hongkong, London, Mad-
¢ rid, New York, Paris, Rom, Seoul, Schanghai, Singapur, Tai-
: pei und Osaka. Die Zentrale des Unternehmens befindet sich
: in Los Angeles.

© www.swissotel.com
: www.colonyinc.com
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STERNE SIND GUT UND

dungen relativ rasch umsetzen, doch bei iiber
hundert wird das sehr anspruchsvoll.

Da sind Sie dann gezwungen, Standards einzu-
filhren, was zwangslaufig zu einer standardisier-
ten, vereinheitlichten Hotellerie fiihrt.

Ich nenne das den standardisierten Tsunami-
Effekt.

China ist der grosse Wachstumsmarkt.

Auch Swissdtel ist in Peking und Schanghai mit
grossen Hausern prasent. Wie sehen Sie den chi-
nesischen Markt? Was tut sich da? Was kommt
da auf uns zu?

Tatsache ist: China ist ein sehr grosser Wachs-
tumsmarkt. In den néchsten Jahren werden 250
bis 300 Millionen Chinesen reisen. Das ist, als
wenn ganz Amerika reisen wiirde. Wenn Sie
noch Indien dazunehmen, sehen Sie, was da auf
uns zukommt.

In China gelten aber nach wie vor strikte Visa-,
Einreise- und Ausreisebestimmungen.

Das wird sich schon bald &ndern. Der Touris-
musmarkt wachst weltweit, wobei das starkste
Wachstum ganz klar von China und Indien aus-
geht. Hinzu kommen Siidamerika, Osteuropa,
der Mittlere Osten. Kurz und gut: Die Menschen
wollen reisen.

Wo sehen Sie da Swissotel in diesem globalen
Reisemarkt?

Wir sind und bleiben eine Business-Hotelgruppe,
sprechen aber auch den Leisure-Gast an. Stich-
wort China: Swissotel wird nicht nur in den Met-
ropolen wie Peking oder Schanghai Hotels haben,
sondern auch in mittelgrossen Stddten. Da sehe
ich ebenfalls grosse Chancen.

Sie sprechen von Resorts. Andererseits ist
Swissotel primédr eine Business-Hotelgruppe,

wie Sie sagen.

Wir sprechen von «urbanen Resorts». Denken
Sie zum Beispiel an unsere Hotelanlage in Bang-
kok, wo wir dem Gast grosse Parks, Wellness-
und andere Freizeitangebote bieten. So gesehen
wird das Businesshotel am Wochenende zum
Leisure-Hotel.

24

RECHT, ABER ICH WILL VOR
ALLEM ZUFRIEDENE GASTE.

Swissotel Nai Lert Park,
Bangkok

Sprechen wir iiber lhre Preispo-
litik. Grundsatzlich ist es heute
in der Hotellerie so, dass die
Nachfrage den Preis diktiert.
Wie ist das bei lhnen?

Auch SwissoOtel betreibt Yield
Management, das heisst, die
Preise passen sich der Nach-
frage an. Natiirlich gibt es eine
untere Grenze. Wir werden also
nie Zweistern-Preise anbieten.
Die Rack Rate gibt esja gar nicht
mehr. Entscheidend ist heute
die «Best Available Rate» (BAR).
Damit arbeiten auch wir. Der
Preisrahmen liegt bei etwa 25
bis maximal 30 Prozent.

Preisdumping in Zeiten der
Krise. Ein Thema?

Nein. Machen wir nicht! Preise
anpassen ja, Dumping nein.
Man darf sich nie unter seinem
Niveau oder Marktwert verkau-
fen und damit die Marke diskre-
ditieren. Es kann ja nicht sein,
dass wir Zimmertarife wie in
einem Budget-Hotel anbieten.

Gibt es fiir Sie noch Traumdes-
tinationen? Orte, wo Sie unbe-
dingt ein Swissétel haben
mochten?

Ja, klar! Paris zum Beispiel,
Milano, Rom. In Deutschland
denke ich an Frankfurt, Miin-
chen, Hamburg.

Und in der Schweiz?

Mit drei Hotels — Ziirich, Basel,
Genf - sind wir hier hervorra-
gend aufgestellt. Wirsind happy!

Und ein Swissétel in den Bergen?
Kein Thema. Unser Grundsatz
lautet {ibrigens: Jedes Hotelpro-
jekt, das wir realisieren, muss
alleine erfolgreich sein. H

Hotelier privat

WER IST MEINHARD HUCK?

: Seit Meinhard Huck 1997 zu den Swissdtel Hotels & Resorts
. kam, hat er die Erweiterung des Portfolios der internatio-

: nalen Hotelgruppe entscheidend vorangetrieben. Allein in
den Jahren 2007 und 2008 hat die Gruppe Luxushotels in

¢ Schanghai, Kunshan und Foshan (alle in China), in Tallinn
(Estland) sowie ein «Deluxe-Hotel» in Izmir (Tiirkei) eroff-

: net. Unter Hucks Filhrung wurde das Unternehmen mit

: zahlreichen Preisen wie zum Beispiel dem «World Travel

: Award, dem «Five Star Diamond Awardy, dem «Top Emp-
 loyers Award fiir China oder dem «Best International Hotel
: Management Group in China Award» ausgezeichnet.

: Vor seiner Ernennung zum Prasident und CEO der Gruppe

: war Meinhard Huck Senior Vice President fiir Europa, den

: Mittleren Osten und den Mittelmeerraum der Raffles Inter-
© national Hotels & Resorts sowie Senior Vice President

: Europe der Swissotel Hotels & Resorts.

. In friheren Stationen seiner beruflichen Laufbahn war

© Huck Vice President Europa bei der Scotts Holdings Ltd., wo
: er fiir den Aufbau und Neuankauf von Service-Appartments
: und All-Suite-Hotels zustandig war. Er restrukturierte er-
folgreich drei der Niederlassungen des Unternehmens und

: organisierte Ubernahmen in Grossbritannien, Frankreich

> und der Schweiz.

© Die umfangreiche Erfahrung Meinhard Hucks in der

: Hotellerie umfasst zudem verschiedene Positionen bei Holi-
: day Inn International zwischen 1969 und 1989. Seit 2004

S ister Ehrenmitglied der Cornell Hotel Society, der renom-

: mierten, amerikanischen Hotel-Management-Schule. Diese
: Mitgliedschaft wurde ihm fir seine unternehmerischen Leis-
 tungen sowie auch fiir seine fortwéhrenden Bemithungen

: um die Forderung und Entwicklung von Schulungs- und Kar-
: rieremdglichkeiten in der Hotelindustrie fir aufstrebende
Hoteliers verliehen.

ZAHLEN
FAKTEN

: SWISSOTEL HOTELS & RESORTS
KLASSIFIZIERUNG DER HOTELS: 5 Sterne

: JURISTISCHE FORM: GmbH
GRUNDUNGSJAHR: 1980

: MUTTERGESELLSCHAFT: Fairmont Raffles Hotels
: International

: PRASIDENT: Meinhard Huck

: ZIMMER: 10240

HOTELS WELTWEIT: 28

MITARBEITENDE WELTWEIT: 7000

: ZIMMERAUSLASTUNG (2011): 72,3 Prozent
DURCHSCHNITTSRATE (2011): 201 US-Dollar
: www.swissotel.com
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