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AIR BERLIN
Kein

Business
as usual

ANKE PEDERSEN | DUSSELDORF

Joachim Hunold, Chef der Air Berlin,
will schaffen, was noch keinem Low
Cost-Carrier gelang. Er mochte er-
folgreich interkontinentale Langstre-
cken fliegen und dafiir Geschiftsrei-
sende in seine Jets locken. Die sollen
sich nun nicht eng bestuhlten Platz
zwischen kinderreichen Urlauberfa-
milien und feuchtfréhlichen Kegel-
clubs teilen, sondern standesgemif’
komfortabel in einer eigenen, ent-
sprechend zu bezahlenden Business
Class reisen.

Uber das Fluggerit dafiir verfiigt
Hunold seit der Ubernahme der
Diisseldorfer Ferienfluggesell-
schaft LTU. Die flog schon in eige-
ner Regie mit ihren Airbussen A 330
nach New York, Los Angeles und
Vancouver. Und nun im Rot-Weif3
von Air Berlin seit diesem Monat
auch von Diisseldorf aus nach
China - fiinf Mal die Woche nach
Shanghai und Peking.

Doch auch wenn die Klientel be-
reits mit der ,Premium Business
Class“ und 180-Grad-Liegesitzen
fir den angenehmen Schlaf iiber
den Wolken umworben wird - aller
Anfang ist schwer. Wer etwa imTer-
minal C des Diisseldorfer Flugha-
fens den Business Class-Schalter
sucht, sucht vergebens. Der Vollzah-
ler darf sich in die Schlange zwi-
schen alle Langstrecken-Low-Cost-
Passagiere einreihen. Doch vor dem
Gang an Bord entschidigt ihn die
grofziigige Lounge mit Blick aufs
Rollfeld.

Mit einem lauwarmen Glas Pro-
secco wird der Reisende dann in der
Business Class empfangen. Immer-
hin: der alternativ angebotene Oran-
gensaft ist frisch gepresst und gut ge-
kiihlt. Schick sieht die Flugbegleite-
rin aus in ihrer Kombi aus schwarzer
Hose und Bluse mit Air-Berlin-rotem
Giirtel und Képpi. Allerdings passt
das Gesicht nicht ganz dazu. Die Ste-
wardess grimmt, als habe sie es mit ei-
nem nervigen Kegelclub auf Sauftour
nach Malle zu tun. Die Bitte, den Man-
tel aufzuhingen, wird mit genervtem
»Wenn's denn sein muss“-Gesicht,
der vermutlich langjdhrigen LTU-Fe-
rienflugbegleiterin quittiert.

Wenig hilfreich ist die Betreuerin
auch bei der Suche nach dem Ein-
gang des deutlich mit LTU gekenn-
zeichneten, in der Business Class kos-
tenlosen Kopfhorers. ,,Weif ich auch
nicht“ - und weg. Hilt inne, dreht
sich um, jetzt lichelnd, zeigt auf ir-
gendeine Stelle des - so die Beschrei-
bung - ,Komfort-Ledersitzes mit be-
quemem Neigungswinkel auf 162
Grad“. Der  Schlafsessel  mit
180-Grad-Neigungsmoglichkeit wird
erst im Herbst eingebaut.

Sehr schnell geht’s dann beim Es-
sen. Gleich nach der Vorspeise wird
der Kise gereicht. Die angekiindigte
kulinarische Raffinesse des Sylter Ca-
terers Sansibar fillt einer Laune der
Bordtechnik zum Opfer. Doch spites-
tens in Shanghai, als der Koffer mit
dem Anhinger ,,Priority Baggage“ als
erster auf dem Gepickband er-
scheint, wirken Hunolds stolze
Worte wieder glaubhaft: ,,Wir sind
ein Low Cost Carrier, aber keine Bil-
ligflieger.“

Gourmetkoche bedienen die Ess-Bahn

In den Speisewagen kann man inzwischen getrost auch Geschaftspartner einladen

HANS-DIETER BUDDE | DUSSELDORF

Als die Deutsche Bahn 2003 ihre Spei-
sewagen abschaffen wollte, stoppte
ein Aufschrei 6ffentlicher Emporung
die Pldne. Das Unternehmen trat da-
raufhin die Flucht nach vorne an und
polierte das liddierte Image ihrer
Bordgastronomie auf. Inzwischen
wird in den Ess-Bahnen sogar Gour-
metkiiche serviert. Wer heute im ICE
durch Deutschland und mehrere eu-
ropiische Nachbarldnder rollt, darf
sich sogar trauen, mitreisende Ge-
schiftspartner einzuladen.

Wenn die Osterreichische Starko-
chin Johanna Maier (2 Michelin-
Sterne, 4 Gault-Millau-Hauben) frii-
her mit dem Zug reiste, war sie vom
Speisewagenangebot ,nicht begeis-
tert“. ,Dennoch oder gerade deswe-
gen®, sagt sie, mache sie mit bei der
nach Bahn-Angaben ,bisher grofiten
und anspruchsvollsten Gourmet-Ak-
tion in den ICE-Bordrestaurants®.
Die in Feinschmeckerkreisen weltbe-
kannte Filzmooserin will dazu beitra-
gen, ,das Image des Speisewagens
weiter aufzubessern.“ Es gefalle ihr,
wenn Reisende bereit seien, ,,auch
unterwegs auf Qualitit zu setzen und
dafiir zu bezahlen.“

Die Idee schaute die Bahn bei
den Fluggesellschaften ab

Unter dem Motto ,Europa erleben,
Sterne geniefRen“ prisentiert sie mit
neun weiteren Spitzenkdchen aus
Frankreich, Italien, Dinemark, Lu-
xemburg, Belgien, Polen, Tsche-
chien, den Niederlanden und der
Schweiz einen oder zwei Monate
lang jeweils bis zu flinf Spezialititen
ihrer Heimat. Das Konzept ist bei
den Fluglinien abgeguckt, umgesetzt
wurde es vom ehemaligen Lufthan-
seaten Robert Etmans, heute Vor-
stand Personal & Bordservice der DB
Fernverkehr AG. Bei den Airlines pro-
fitieren vom Konnen der Starkdche
allerdings nur Passagiere in Business
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Wohl bekomm's: Die Zuggastronomie ist weit besser als ihr Ruf. Das verdankt sie nicht zuletzt Sternen- und Haubenkd-
chen, die ihren guten Namen und ihre Rezepte fur ein attraktives Angebot geben.

und First Class. Bei der Bahn darf je-
der in den Speisewagen. Allerdings
ist hier der Verzehr nicht im Ticket-
preis einbegriffen.

Spitzenkdche im Speisewagen -
das wire zu Anfang des vorigen Jahr-
hunderts noch selbstverstindlich ge-
wesen. Damals standen sie in einer
zehn Quadratmeter groflen Kiiche
am Kohleherd und bereiteten alles
frisch zu. Die Zeiten und mit ihnen
die Ziige haben sich geindert. Niich-
terne Sachlichkeit strahlen heute die
schnellen ICE aus. Mit bis zu 320
km/h rasen die weifen Flitzer durch
Europa. Die Entfernungen zwischen
den Haltestellen sind grofer, die Zei-
ten kiirzer geworden. Da miissen
auch Speisen und Getrinke schneller
beim Gast ankommen.

Das Gourmet-Gericht wird
in der Grof8kiiche vorbereitet

Dennoch zeigt die Bahn in diesem
Tempo geladenen Geschift kulinari-
schen Ehrgeiz. Den Herd gibt es
nicht mehr. Die Sternekdche setzen
nur noch gemeinsam mit erfahrenen
Experten in Grofikiichen wie San-
der-Gourmet im Hunsriick ihre Re-
zepte bahngerecht um. Die Mahlzei-
ten werden vorgegart, Suppen,
Fleisch, Fisch, Kartoffeln und andere
Beilagen separat in Vakuum-Beutel
verpackt, pasteurisiert und gekiihlt
zum Zug gebracht.

Das Bahnpersonal muss die Beu-
tel nur noch nach genau vorgegebe-
nen Zeiten im Dampfgarer erhitzen
und die Menii-Zutaten auf dem Tel-
ler anrichten. Sander liefert Fotos
mit, wie das anzurichten ist, damit es
immer gleich aussieht. Weil ohne
Konservierungsstoffe gekocht wird,
wandert, was nicht verkauft wird,
nach 14 Tagen in den Abfall.

Der Spagat zwischen hochwerti-
ger, individueller Kiiche im Sterne-
restaurant und gehobener Systemgas-
tronomie mit Sterne-Anspruch im
rollenden Bordrestaurant gelingt

durchweg. Der eine oder andere Gast
mag auflergewohnliche Zutaten und
extravagante  Teller-Dekorationen
vermissen. Aber insgesamt stimmt
das Niveau. Sei es bei der exzellent
abgestimmten Zwiebelsuppe, dem
feinen Aroma der Rotweinsofde, dem
zarten Lammfleisch, das auf der
Zunge zergeht, beim wiirzigen Apfel-
Meerrettich oder beim deftigen Ge-
miise-Eintopf - um nur einige Bei-
spiele zu nennen.

Die Starkdche selbst gehen ein ho-
hes Risiko ein, wenn sie ihren guten
Namen hergeben und das Ergebnis
nicht stimmt. Darum darf man ihrem
durchweg positiven Urteil tiber das,
was da im ICE auf den Tisch kommt,
sicherlich vertrauen. Der Holldnder
Mario Ridder (2 Sterne/3 Hauben)
wollte es ganz genau wissen. Er be-
stellte und bezahlte - unerkannt -
»seine“Kartoffelsuppe und ,,sein“ ge-
schmortes Lamm und war ,iiber-
rascht von der Qualitit“. Der Ge-
schmack, sagt er, sei ,,genau derselbe
gewesen wie in meinem Restaurant®.

Es ist also heute moglich, im ICE
mindestens ebenso gut zu essen wie
in vielen Restaurants. Allerdings
kann man sich dort meist mehr Zeit
als zwischen zwei Bahnhofen neh-
men, und es ziehen zwischendurch
auch keine Reisenden mit schweren
Koffern oder im Bistro eingekauften
Currywiirsten durch die Tischrei-
hen.

Im Juni, wenn die Fuflballwelt-
meisterschaft auch in ihrem Land
ausgetragen wird, ist Johanna Maier
mit ihren Osterreichischen Spezialiti-
ten im ICE am Ball. Sie sieht bereits
ein neues Aufgabenfeld fiir sinnenfro-
hes Speisen auf Reisen. Getreu dem
Motto, das fiir die leichte Kiiche im
Restaurant ihres Filzmooser Genie-
Rer-Hotels gilt, wiirde sie gern fiir
Paare im Schlafwagen kochen: ,,Nach
einem guten Essen soll man nicht
matt und miide, sondern frisch fiir
die Liebe sein.“

Bed & Breakfast fiirs schmale Budget auch auf Geschaftsreisen

Hotelriese Accor will in grofiem Stil Privathotels mit Markenversprechen und -qualitit ausstatten

ANKE PEDERSEN | MUNCHEN

Der Zwang zum Sparen treibt immer
mehr Geschiftsreisende in die so ge-
nannten Budget-Hotels. Zwar tum-
meln sich inzwischen zahlreiche
grofse Bettenanbieter mit ihren Bil-
lig-Marken in diesem Segment, doch
das Gros stellt in Deutschland immer
noch mit weitem Abstand die Privat-
hotellerie. Fiir den Business Travel-
ler ist das hiufig ein Problem: Er
kann bei der Buchung nicht abschit-
zen, welche Standards ihm das gastli-
che Haus bietet. Der franzdsische Ho-
telkonzern Accor, in Deutschland
grofiter Hotelier, will fiir Abhilfe sor-
gen: Mit seiner neuen Marke All Sea-
sons Hotels sollen moderne kleinere
privat gefithrte Hotels im Zwei-
Sterne-Bereich unters Kettendach ge-
lockt werden. Sie sollen zwar indivi-
duelle Hiuser bleiben, aber dem
Gast bestimmte Markenversprechen
zusichern.

Michael Miicke, Deutschland-Chef
der billigeren Accor-Marken Ibis,
Etap, Formel 1 beobachtet es seit linge-
rem. Wenn in seinen Hiusern kein
Zimmer mehr frei ist, so das Ergebnis

von Umfragen, buchen Accor-Stamm-
giste nicht unbedingt bei den Low-
Cost-Wettbewerbern Motel One, B&B
oder Express by Holiday Inn. Zualler-
erst gehen sie zu jener Konkurrenz,
bei der kein Markenname iiber die Ho-
teleingang leuchtet.

Nur jedes zehnte deutsche Hotel
gehort zu einer Marke

Im Vergleich mit anderen Lindern in
Europa oder den USA, wo 25 bzw. 70
Prozent der Mirkte von der Marken-
hotellerie dominiert werden, listet
der Hotelverband Deutschland
(IHA) rund 32000 privat gefiihrte
Hiuser fiir das Jahr 2007 auf - das
sind fast 90 Prozent aller Herbergen,
das Geschift machen aber die Kon-
zerne mit dem Rest.

Die Privaten sind zudem ebenso he-
terogen wie zahlreich. In der Accor-
Umfragen bekundeten die Giste, die
kein Zimmer mehr bekamen, als wich-
tigste Kriterien bei der Hotelsuche au-
ferhalb der vertrauten Marke erstens
an Lage, zweitens an der Reputation
und erst auf Platz drei am Preis.

Mit einer Grofsoffensive auf die In-
dividualhotellerie will Accor nun we-

nigstens einen kleinen Teil der Kon-
kurrenz domestizieren, sprich: in die
Accor-Familie einbinden. Mit einer
Marke ohne die sonst {ibliche Einheit-
heitlichkeitim Auftritt, aber mit den
verlisslichen Standards wie etwa fl4-
chendeckender Prisenz, Buchbar-
keit iiber die Accor-Webseiten und
-Hotlines sowie klar kommunizier-
ten Preisen.

Miicke sieht dafiir All Seasons als
neue Economy-Plus-Marke, die nicht
standardisierte Hotels mit moderner
Ausstattung und mindestens 50 Zim-
mern anbieten will. Das Potenzial ist
immens: Allein rund 5 400 Hiuser in
Deutschland erfiillten pauschal diese
Minimal-Kriterien in Deutschland.
Sein Projektleiter Thomas Edelkamp
verspricht, dass dann noch einiges
hinzu kommt: ,Ein All Seasons-Hotel
soll fiir mehr Produktmerkmale ste-
hen als die reine Grofe.“ Es werde
auch eine bestimmte Preispositionie-
rung sowie konkrete, in allen Hiu-
sern wieder kehrende Qualitits- und
Service-Standards geben.

Statt irgendwo in einem No-
Name-Hotel zu landen, das weder
iiber HRS noch iiber das Internet
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buchbar ist, weder EC- noch Kredit-
karten akzeptiert, weder Telefon ge-
schweige denn Modems auf den Zim-
mer bereithilt, und auerhalb eng be-
messener Rezeptionszeiten keinerlei
Check-in-Moglichkeiten bietet, will
Edelkamp dem Gast ,die Kombina-

tion aus Sicherheit einer Marke und
Wunsch nach Individualitit“ bieten.

Geboten wird ein All-Inclusive-
Konzept: Friihstiick ist im Zimmer-
preis ebenso enthalten wie nationale
Telefongebiihren wie Internet- und
WLan-Zugang in der Lobby und den

Spannender Griff zum Schlussel: In vielen Privathotels wei3 der Gast kaum, wel-
che Leistung und Qualitat ihn im Zimmer erwartet.

Zimmern. Selbst auf qualitativ hoch-
wertige Matratzen diirfen kiinfige
All-Seasons-Giiste sich freuen. ,,Gute
Betten sind nicht der 5-Sterne-Hotel-
lerie vorbehalten“, betont Edelkamp.

Als typischen Kunden der neuen
Eco-Marke stellt sich Accor den
nicht rauchenden ,Individualgast
auf der Suche nach Bed & Breakfast“
vor, egal ob Business Traveller oder
Stddtetourist. In allen wichtigen deut-
schen Metropolen sollen die All Sea-
sons-Hotels moglichst in der Nihe
anderer Accor-Hotels angesiedelt
sein - damit dem Stammgast, dem
sein bevorzugtes Konzernhotel kein
Bett mehr bieten kann, nicht lange su-
chen muss. Fiir das Ubernachtungs-
paket zahlt er je nach Stadt und Sai-
son zwischen 59 und 99 Euro. Das
erste Haus erodffnet im Juli in Ham-
burg.

Dass das Konzept aufgeht, ist fiir
die deutschen Accor-Leute keine
Frage. In Frankreich gibt es 13 All Sea-
sons. Michael Miicke will in den
nichsten fiinf Jahren rund 300 Hiu-
ser in Deutschland er6ffnen. Er sagt:
,Wir wollen Gas geben, dazu sind
wir angetreten.“
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Es gibt mehr Ziele zu entdecken,
als Sie es sich vorstellen konnen.

Turkish Airlines fliegt mit einer Flotte von tber
100 Flugzeugen zu uber 150 Destinationen
weltweit. Mit unserem freundlichen Flugpersonal
und unserem hochwertigen Komfort tragen wir
mit Stolz die turkische Flagge tiberall in die Welt.
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