Logieren wie bei Muttern

Goldene Wasserhdhne, gebtigelte Zeitungen, handgekloppelte Seidenbettwasche — Schnee
von gestern! Zwei internationale Hotelgurus tiber Luxusherbergen im 21. Jahrhundert.

Gipfeltreffen: Die Hotelprofis Horst Schulze (1) und Welf Ebeling in der Businesssuite des Radisson SAS Hotel, Frankfurt.
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Herr Schulze, mit Ritz-Carlton haben
Sie eine der erfolgreichsten Luxus-
hotelgruppen der Welt geschaffen. Zu
Ihrer Zeit lagen die Zufriedenheits-
quoten der Géste bei 98 Prozent. Mit
Ihrer Neugriindung, den Capella Ho-
tels, wollen Sie jetzt noch eins drauf
setzen. Wird der Breidenbacher Hof
in Diisseldorf am 1. Mai als Sieben-
Sterne-Hotel wiedereréffnen?
Schulze: Sechs oder sieben Sterne —das ist
Mist! Wie kann man sich nur so anliigen?
Die, die sagen, sie haben mehr als fiinf
Sterne, traumen. Sie sollen sich lieber auf
das Saubermachen konzentrieren!
Ebeling: Es gibt kein internationales Gre-
mium, das die Sterne verleiht, deshalb
muss man die Klassifizierung Kkritisch
sehen. Bewertet wird die Einrichtung,
nicht aber service-technische Kriterien
oder die Zufriedenheit des Gastes. Ich
personlich bin in Null- und Ein-Sterne-
Héusern schon freundlicher behandelt
worden als in sogenannten Luxushotels.
Luxus hat heute nichts mehr mit Sternen
Zu tun.

Die Luxushotellerie boomt. Allein zu
The Leading Hotels of the World ge-
horen heute 448 Spitzenhduser rund
um den Globus. Jedes Jahr lehnen Sie
rund 1000 Neubewerber ab. Was zeich-
net ein Luxushotel aus?

Ebeling: Ein halbwegs verniinftiges Fiinf-
Sterne-Hotel kann heute jeder bauen.
Dies bedeutet aber noch lange nicht, dass
er die Qualifikation und das Personal da-
fiir besitzt, es zu fiihren. In der Kettenho-
tellerie stammt alles vom FlieBband, vom
gleichen Reil3brett. GemaR ihrer Stan-
dards agieren die Mitarbeiter heute teils
wie Roboter — Authentizitdt und Individu-
alitdat drohen zu verschwinden. Aber ge-
nau sie sind die Kennzeichen von Luxus.
Schulze: Viele haben noch immer nicht
begriffen, dass der Schliissel die Summe

Capital 05/2008

N

£

Horst Schulze griindete 1983 die
Ritz-Carlton Hotel Company und setzte
auch nach seinem Weggang im Jahre
2002 weltweite Malstabe in puncto
Management und Service. Bis 2010

will er Capella Hotels & Resorts zur
bekanntesten Luxusmarke der Welt
aufbauen. Als erstes von drei deutschen
Hausern er6ffnet am 1. Mai 2008 der
Breidenbacher Hof in Diisseldorf.

Welf Ebeling Vor seiner Ernennung
zum Executive Vice President und

CEO des Marketingvereins The Lea-
ding Hotels of the World im April 2000
hatte er den Breidenbacher Hof als
Generaldirektor zum erfolgreichsten
Hotel in Deutschland gemacht. Unter
seiner Agide griindete sich nicht
zuletzt die Vereinigung The Leadings
Spas of the World.

vieler kleiner Aufmerksamkeiten ist, die
fiir den einzelnen Gast maligeschneidert
werden. Ich verbringe 200 Tage im Jahr
im Hotel und empfinde es nicht als Luxus,
wenn ich ein Biigelbrett in meinem An-
kleidezimmer finde, aber vergeblich nach
einem Stecker fiir das Biigeleisen suche.
Auch wenn ich im Bad erfolglos nach
einem Haken fiir meinen Bademantel
suchen muss, ist das kein Luxus. Leider
werden heute Hotelgesellschaften von
Rechtsanwalten und Finanziers gefiihrt,
statt von einem Hotelier.

Stichwort biigeln. Gilt es nicht eher als
Inbegriff von Luxus, solche Dinge von
jemandem erledigen zu lassen?
Ebeling: Eben nicht! Das Bligelbrett oder
auch die Kaffeemaschine auf dem Zim-
mer markieren den feinen Unterschied
zwischen einer Dienstleistung, die dem
Gast aufgedrangt wird, und der Dienst-
leistung, wie der Gast sie wiinscht. Ich
mochte nicht unbedingt erst nach je-
mandem rufen miissen, wenn ich nach
dem Aufstehen einen Kaffee trinken
will.

The Leading Hotels of the World hat
zirka 1400 Standards festgeschrieben.
Und ausgerechnet Sie, Herr Ebeling,
klagen iiber roboterhaftes Personal
und aufgedrangten Service?

Ebeling: Die Leistung von Horst Schulze
bei Ritz-Carlton war es, einen weltweiten
Servicestandard aufzubauen. Das Problem
bei den Ketten aber ist: Sie trainieren die
Individualitdt aus den Mitarbeitern raus.
Vielmehr miissen wir jeden einzelnen zur
Eigenkompetenz erziehen. Wenn ich bei-
spielsweise nachts um ein Uhr nach 16
Stunden Flug nur noch in mein Zimmer
will, mochte ich keine Begleitung mehr,
die mir das Haus und seine Vorziige und
Angebote erklart. Eine gute Servicekraft
muss das merken und dann den Mut
haben, diesen Standard zu brechen.

War friiher alles besser?

Ebeling: Zumindest war es damals kein
Problem, dass ein Rezeptionist spat-
abends mal eben in die Kiiche geht und
dem hungrigen Gasteine Kaseplatte berei-
tet. Zu dieser Zeit gab es noch nicht die
heutigen Betriebssysteme.

Fiir die Capella-Hotels haben Sie, Herr
Schulze, die Philosophie ausgegeben:
»Wir machen alles!“ Was erwartet den
Gast?

Schulze: Zunidchst einmal muss er sich
nicht nach uns richten — etwa nach un-
seren An-, Abreise- und Restaurantzeiten
—sondern wirrichten unsnachihm. Wenn
ein Gast um drei Uhr morgens im Restau-
rant essen will, dann soll er es tun. Es >
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,,Die neuen Reichen hassen das Wort Luxus. Es schreckt ab, weil es iiberstrapaziert ist. Luxus

heute lebt im Erlebnis. Daher ist es wichtig, Erlebnisse zu beschreiben: Selten — emotional — kulturell -

ethisch — sozialbewusst. Will heifen: Authentisch — individuell — nachhaltig.”

gibt Stinden und es gibt Todstinden. Ein
,Nein“ ist eine Todstinde. Wir machen alles,
was legal und moralisch ist.

Was will der Gast genau?

Schulze: Diejlingsten Umfragen und Wort-
analysen zeigen: Er will sich nicht fiihlen
wie zu Hause, sondern eher wie im Hause
seiner Mutter. Warum? Dort war immer
alles so, wie er es mochte, ohne dass er sich
dariiber Gedanken machen musste. Und
gab es einmal Anlass zur Beschwerde, hat
die Mutter ihn in den Arm genommen.
Ebeling: Richard Schmitz, der langjahrige
Direktor von Brenner’s Park-Hotel in
Baden-Baden, hat einmal gesagt: Je
bekannter ein Gast im Hotel ist, desto bes-
ser wird er behandelt. Das mag zynisch
klingen. Im Umkehrschluss heiRt das
aber: Wirmiissen so viel wie moglich iiber
den Gast erfahren. Das geht heute mit-
hilfe elektronischer Datenverarbeitung,
siehe Leaders Club, in dem wir 50 000 der
besten Gaste der Welt haben.

Der Breidenbacher Hof wird das erste
Capella-Hotel in Deutschland. Nun
sind die Deutschen nicht gerade
berithmt fiir ihre Luxushotellerie. Bei
den Rankings, die jahrlich im , Condé
Nast Traveller und ,Institutional
Investor“ erscheinen, ist gerade mal
das Adlon unter den besten 100.
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Schulze: Das Gerede von der Dienstleis-
tungswiiste ist iibertrieben. Die Deut-
schen sind sehr auf den technischen Ser-
vice fixiert. So habe ich das auch in mei-
ner Ausbildung gelernt: Wann wird von
rechts und wann von links bedient? Aber
die Menschen wollen Warme. Ich habe
noch nie erlebt, dass sich jemand be-
schwert, weil von der falschen Seite ser-
viert wird. Nattirlich steht Professionalitat
an erster Stelle. Aber die Konzentration
darauf nimmt viel von der Herzlichkeit.
Eleganz ohne Warme ist Arroganz.
Ebeling: Unter den 40 besten internatio-
nalen Hotels fanden sich in den letzten
Jahrzehnten immer eine Reihe reprasen-
tativer Hotels aus Deutschland. Auch ich
sehe keine Dienstleistungswiiste. Im Ge-
genteil: Wir haben sogar auRerordentlich
gute Mitarbeiter, die mehr zu bieten ha-
ben als viele auslandische Kollegen. Nur
das Preis-Leistungs-Verhdltnis stimmt
nicht. Daher fehlt die Finanzdecke fiir
die entsprechenden Mitarbeiter. Und der
multifunktionale Mitarbeiter ist in aller
Regel tiberfordert.

Andere Ldnder haben offensichtlich
kein Problem mit dem notwendigen
Preis-Leistungs-Verhaltnis?

Ebeling: Im Vergleich mit den Preisen in
internationalen Grof3stadten rangiert

Welf Ebeling

Deutschland immer noch im unteren
Viertel. Der Grund hierfiir liegt in unserer
Kultur und unseren Werten: Die Deut-
schen verstehen nicht, dass Dienstleis-
tung einen Wert hat. Sie sollte am besten
nichts kosten. Statt eines Hotelservices
kaufe ich mir lieber ein Auto oder eine
Uhr. Allerdings hat sich viel getan seit der
Einfiihrung des Euro und Dienstleistung
ist ein Wert in Deutschland, der graduell
im Kommen ist.

Herr Schulze, wie halten sie es mit
den Preisen?

Schulze: Am Anfang steht die Leistung.
Der Preis kommt dann, wenn ich dem
Gast hundertprozentig das biete, was er
will. Der Breidenbacher Hof geht mit dem
Produkt in Konkurrenz, nicht mit dem
Preis. Und diesen werde ich nicht senken.
Es gibt gentigend Leute, die sich das leis-
ten wollen.

Was ist wichtiger - Produkt oder
Dienstleistung?

Ebeling: Die Symbiose von beidem zdhlt
—Produkt und Service sollen in der Zufrie-
denheit der Gaste miinden. Meine grof3te
Sorge ist der Mangel an qualifizierten
Arbeitskraften. Es besteht ein riesiger
Bedarf. Das wird auch das grof3te Pro-
blem fiir die internationale Luxushotelle-
rie in den ndchsten fiinf Jahren sein. >
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,In den ersten zwei Jahren sind viele Hdauser luxurios. Aber schon ab dem Tag nach der Erdffnung wird
gespart: Erst an Blumen, dann am Piano und immer so weiter. Das ist eine Schande! Statt ,Wie spare ich

Geld?’” muss man fragen ,Wie gibt der Gast mehr Geld aus?’. Wir sind doch die Fachleute!”

Schulze: Ich sehe das dhnlich. Mein Pro-
dukt ist die Dienstleistung. Ich biete kei-
nen Marmor an, ich habe keine Stein-
briiche. Nattirlich bestehe ich auf einer
hohen Qualitdt des Hotelprodukts, bevor
ich mein Schild an die Tiir hange. Aber
der Gast muss sich wohlfiihlen. Und er
darf nicht wissen, warum er sich wohl-
fiihlt. Er muss ein loyaler Gast werden,
denn dieser zahlt gerne mehr. Hat man
sein Vertrauen gewonnen, ist der Preis
sekundar.

Ist der Gast anspruchsvoller gewor-
den?

Schulze: Er hat sich sehr verdandert. Der
Vater des heutigen Gastes kam im Anzug
und wollte nicht mehr als ein Zimmer. Er
war willkommen, da er den Preis fiir ein
Produkt zahlte. Sein Sohn kauft das Pro-
dukt heute unabhdngig vom Preis. Er
kommt ohne Schlips und sagt: ,Ich bin
ein ganz einfacher Mensch.” Und genau
da beginnt der Konflikt: Er will ganz pri-
vat sein und zur gleichen Zeit ein Erlebnis
haben. Nach diesem Prinzip funktioniert
derBreidenbacher Hof. Im einen Moment
ist der Gast privat, im ndchsten Moment
unter Menschen. Dienstleistung ist eine
Reaktion auf ihn selbst.

Ebeling: Wir stimmen darin tiberein,
dass Personaltraining das A und O ist.
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Mit Flat-TV oder dhnlichem lockt man
niemanden mehr ins Hotel. Es ist die
Dienstleistung: geschulte Mitarbeiter,
die auf den Gast eingehen. Heutzutage
hat jeder wenig Zeit und die spart der
Gast durch jede Dienstleistung. Wir miis-
sen die Wiinsche erfiillen, die unsere
Klientel hat, und nicht das, was wir den-
ken, was sie will. Der Service ist heute
daullerst individuell.

Inzwischen ist ja fast jedes neue Bud-
gethotel mit Flat-TV und Wireless-
Lan ausgestattet und rund um die
Uhr besetzt. Braucht man die Luxus-
hotellerie iiberhaupt noch?

Ebeling: Das kommt auf die Definition an.
Mit traditionellem Luxus hat das Wort
nichts mehr zu tun: Fiir den einen sind es
fiinf Kellner um ihn herum, fiir den ande-
ren, nach dem Meeting die Fiil’e hochzu-
legen und ein Butterbrot zu essen, ohne
aufdringliche Aufmerksamkeit. Das Wort
Luxus wird oft missbraucht. Der Gast ist
verargert, weil er mit dem Wort heute
nichts mehr anfangen kann. Daher miis-
sen wir die Mitarbeiter zum Mitdenken
aufrufen. Luxus spielt sich heute in ganz
anderen Ebenen ab, er lebt vom Erlebnis.
Schulze: Die Luxushotellerie wird in den
ndachsten 25 Jahren gewaltig wachsen,
egal, wie die Konjunktur verlauft. Ers-

Horst Schulze

tens wegen des zunehmenden Alters der
Menschen und zweitens, weil die Chi-
nesen und Russen reisen werden. Das
macht allein 150 Millionen Zimmer-
ndchte mehr.

Ebeling: AuRerdem werden sich die Men-
schen in der derzeitigen Finanzkrise wie-
der auf vertraute Werte konzentrieren
und weniger Risiken eingehen. Davon
profitieren bereits die modernen Klassi-
ker wie Brenner‘s Park-Hotel oder der
Nassauer Hof.Im GegensatzzudenDesign-
hotels: Viele Hauser haben schon zur
Eréffnung ihr Verfallsdatum abgestem-
pelt, und nach 9/11 waren sie die ersten,
die sich einen Schnupfen holten.

Herr Schulze, innerhalb von drei Jah-
ren mochten Sie aus Capella die be-
kannteste Luxushotelmarke der Welt
machen. Ohne das entsprechende
Branding wird das kaum gehen. Wer-
den Sie mit dem Breidenbacher Hof
zu den Leading Hotels gehen, zu Welf
Ebeling, dem letzten Generaldirektor
des ,alten” Breidenbacher Hofs?
Schulze: Leading betrachte ich als sehr
wichtige Gruppe und wiirde gern all die
Gaste ansprechen, die zu Leading gehen.
Immerhin bescherte sie Ritz-Carlton
einen sagenhaften Erfolg. Vielleicht soll-
ten wir uns mal zusammensetzen! O
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