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In doppelter Mission fiir die Steigenberger Hotels der Schweiz tiitig: Area General Manager und Belvédére-Direktor Thomas Kleber. g

«Ich bin kein Job-Hopper

Thomas Kleber soll
nach wechselvollen
Jahren wieder Ruhe und
Kontinuitit in die Stei-
genberger Hotels der
Schweiz bringen. Der
neue Area GM bezieht
erstmals Position.

GERY NIEVERGELT

Thomas Kleber, Sie haben die ersten
100 Tage bei Steigenberger Schweiz
als Area General Manager und
Direktor des Davoser Nobelhotels
Belvédére hinter sich - und Sie sind
immer noch dabei!

(lacht) Ja. Aber man hat mich in den
ersten Tagen tatséchlich relativ oft
gefragt: Herr Kleber, wie lange bleiben
Sie denn?

Wie lange?

Ich bin definitiv kein Job-Hopper.
Zudem fiihlt sich die ganze Familie aus-
gesprochen wohl in der Schweiz. Wir
leben ja alles in allem auch schon neun-
einhalb Jahre hier.

berger Hotels der Schweiz hineinzu-
bringen. Darum ist es von Vorteil, wenn
der GM iiber internationale Erfahrungen
verfiigt, aber auch die Schweizer
Verhaltnisse gut kennt.

Was sind die Besonderheiten des
Schweizer Markts?

Die Besonderheit ist, dass die Schweiz
gerade in der 5- und 4-Sterne-Hotellerie
sehr gut aufgestellt ist. Aber als
Einzelner kann man heute nicht mehr
reiissieren. Es geht nicht mehr ohne
Zusammenarbeit
sowohl mit den lokalen
Tourismusorganisatio-
nen wie auch den
Mitbewerbern vor Ort.
Letztendlich miissen
wir alle zusammen die
Destination verkaufen.

Sind Sie der Typ des

Hénde schiittelnden

Gastgebers?

Ich schiittle viele Hande, und ich tue es
gerne. Wenn immer moglich begriisse
ich die Géste beim Check-in und
verabschiede sie beim Check-out.
Wichtig ist mir auch, morgens wie
abends eine Runde durch das Restau-
rant zu machen.

Wie viel Zeit konnen Sie in die

Gastgeberrolle investieren?

Das hangt von der Saison ab. Uber
Weihnachten waren

Es gab Thnen nicht zu
denken, dass es in
den letzten Jahren
bei den Schweizer

Zur Person Erfahren
und mit der

es bestimmt 60 bis
70 Prozent meines
Arbeitspensums. Das
haben die Géste auch

«Es ist schon so, dass
bei Steigenberger
generell ein Umdenken
in Richtung
Dezentralisierung
stattfindet.»

Steigenberger Hotels
im Management
ungewdohnlich viele
Wechsel gab?

Ich habe das natirlich
mitgekriegt, aber es
wurde bei den Anstel-
lungsgesprachen offen
angesprochen. Man
weiss auch bei Stei-
genberger, dass da
nicht alles optimal lief,
und eventuell war es
einer der Griinde,
weshalb man das
Gespréch mit mir
gesucht hat. Es gilt
nun, Ruhe und Konti-
nuitat in die Steigen-

Schweiz vertraut

Thomas Kleber, 49, erwarb
seinen Master in Hotelmanage-
ment an der Steigenberger
Akademie in Bad Reichenhall.
Der Deutsche war in leitenden
Positionen in Deutschland (GM
Kameha Bonn), Frankreich,
Osterreich und den USA tatig,
bevor er vor Jahren mit seiner
Familie in die Schweiz zog.

Die Steigenberger Hotels AG
ist eine der fiihrenden Hotel-
gesellschaften Europas mit Sitz
in Frankfurt a. M. Zum Portfolio
gehoren drei Schweizer Hotels
in Davos, Gstaad und Zirich.

gespiirt, die Riick-
meldungen waren
diesbeziiglich sehr
positiv. Derzeit sind es
rund 40 bis 50 Pro-
zent. Mit Tina Heide
habe ich jedoch eine
exzellente Stellvertre-
terin, die seit gut drei
Jahren im Belvédere
tatig ist. So ist die
Géstebetreuung
jederzeit gewéahr-
leistet.

In Threr Doppelfunk-
tion miissen Sie
besonders haushilte-
risch mit der Zeit

umgehen. Bis anhin gab es bei
tei einen lichen
Area General Manager Schweiz. Ist es
eine Neuerung aus Spargriinden?
Sie macht vor allem absolut Sinn. Ich
stehe einem aufgebldhten Head-Office
eher kritisch gegeniiber und denke, es
ist richtig, dass man den drei Hotels
‘wieder mehr Freiheiten und Eigen-
verantwortung zugesteht. Was mich als
GM von der Kollegin Claudia Egli im
Bellerive au Lac in Ziirich und von
Kollege Guntram Weipert vom Alpenho-
tel and Spa in Gstaad
unterscheidet, ist
mein grosserer
Erfahrungsschatz. Fiir
beide ist es die erste
Direktorenstelle, also
unterstiitze ich sie
etwa in den Bereichen
Strategie, Marketing
oder Budgetierung.
Allerdings habe ich
auch eine Kontrollfunktion inne; das
gebiindelte Reporting an die Steigen-
berger-Zentrale lauft iiber mich. Doch
die Kommentierung der Ergebnisse
macht wiederum der betreffende
General Manager selbst.

Die Zentrale in Frankfurt hielt in der
Vergangenheit auch den Area GM
Schweiz an der kurzen Leine.

Dazu kann ich mich nicht &dussern. Es ist
aber schon so, dass bei Steigenberger
generell ein Umdenken in Richtung
Dezentralisierung stattfindet.

Wie schnitten die Schweizer Steigen-
berger Hotels 2014 punkto Belegung
und Umsatz ab?

Wir waren mit dem Jahr 2014 zufrieden.

Wo orten Sie Handlungsbedarf?
Dazu kann ich nach 100 Tagen noch
nicht umfassend antworten.

Teilen Sie die Ansicht, dass Steigen-
berger in der Schweiz am Image
arbeiten sollte?

Wir mochten den Bekanntheitsgrad der
Marke Steigenberger in der Schweiz
weiterhin verstarken und die Hotels gut
positionieren. Imagepflege ist dabei
natiirlich ein wichtiger Bestandteil.

Wie wollen Sie das Image verbessern?
Durch Personlichkeit, Servicequalitéat,
Kontinuitat und lokale Integration

‘werden wir ein noch verlasslicherer und
vertrauensvollerer Partner.

Wie sieht es aus mit Ausbauplédnen?
CEO Puneet Chhatwal sagte im
Sommer 2013 in der htr, er rechne fiir
die Schweiz mit drei neuen Hotels und
insgesamt 500 Zimmern. Seither hat
man diesbeziiglich nichts mehr gehort.
In der Zwischenzeit hat Steigenberger
seine Wachstumsstrategie neu definiert.
Bis 2020 will das Unternehmen welt-
weit 150 Hotels betreiben. Davon ist
die Schweiz also nicht ausgeschlossen.
‘Wenn wir eine gute Moglichkeit erhal-
ten, werden wir diese wahrnehmen.
Aber es ist nicht einfach. Abschliisse
werden heute nicht mehr so leicht
erzielt, auch wenn es an Angeboten
nicht mangelt.

Also kein viertes Steigenberger?

Uber die Marke Steigenberger sehe ich
in der Schweiz derzeit eher kein
Wachstum. Grésser sind die Chancen
fiir eines unserer 3-Sterne-Intercity-
hotels. Gut vorstellen kénnte ich mir
auch die Eréffnung eines «Jaz in the
city hotels», unser neuer Brand. Es sind
urbane Hotels, die von ihrer Anmutung
und Einrichtung her eine jiingere
Zielgruppe ansprechen und preislich
zwischen Intercityhotels und den
Steigenberger Hotels liegen. Das konnte
Erfolg haben, in Bern, Basel oder Genf.

Hat diese Zuriickhaltung, die Sie iiben,
mit den aktuellen Rahmenbedingun-
gen wie Frankenstérke zu tun?

Wir haben in den letzten Jahren im
geplanten Rahmen neue Hotels
akquiriert, aber es muss das richtige
Objekt am richtigen Ort sein.

Hatten Sie im Belvédére schon
Abbestellungen?

Abbestellungen nicht, aber es gab
Anrufe von Gésten. Unsere Strategie ist
klar: Wir gehen mit den Preisen nicht
runter, versuchen aber, iber Zusatz-
leistungen wie etwa dem Bezahlen der
Vignette guten Willen zu zeigen. Ganz
‘wichtig ist, mit dem Gast den Dialog zu
suchen und ihm aufzuzeigen, dass fir
uns die Kosten genau gleich hoch sind
wie vor dem Entscheid der National-
bank. Wir miissen mit der neuen Situa-
tion moglichst gut umgehen, und das
werden wir auch schaffen. Den Kopf in
den Sand zu stecken, bringt nichts.

Standpunkt
Mit Qualitats-
Viren nach-
impfen lohnt
sich

THERESE
LEHMANN
FRIEDLI*

nsere Lust am Verrei-
sen und die Absicht
der ausldndischen

Giéste am Bereisen
unseres Landes haben in den
letzten Jahren insgesamt zu-
genommen. Allerdings gehen
europdische Giste in Zeiten des
stockenden Wirtschaftsmotors in
Europa und starken Frankens
vermehrt woanders hin. Um aus
Betriebssicht wettbewerbsfahig
zu bleiben, ist das Drehen an der
Preisspirale eine verlockende,
langfristig aber kaum erfolgreiche
Strategie.

«Das Drehen an der
Preisspirale ist verlo-
ckend, aber langfristig
kaum erfolgreich.»

Die Wirkung gleicht dem Aus-
pressen des eigenen Safts. An der
Leistungsspirale dagegen kann
individuell und gewinnbringend
gedreht werden. Hier besteht zu-
dem das Potenzial, mit eher klei-
nem Aufwand grosse Wirkungen
zu erzielen. Das Qualitéits-Pro-
gramm des Schweizer Tourismus
stellt eine solche Moglichkeit dar.
Bekanntlich ist der Zusatznutzen
des Q-Programms nicht direkt
quantifizierbar. Wenn Prozesse
optimiert und Fehler reduziert
werden, senkt das die Kosten der
Nicht-Qualitdt deutlich bzw. wirkt
produktivititssteigernd. Beides
wirkt sich positiv auf Betriebskos-
ten und Preise aus und wirkt im
Endeffekt wettbewerbsstarkend.
Es verbleibt mehr Atem, den Gis-
ten konkurrenzfihige Produkte
anzubieten. Mit der laufenden
Programmiiberarbeitung steht
ein handlungsorientierter Ansatz
zur Leistungsoptimierung und
damit zur Verbesserung der
eigenen Wettbewerbsfahigkeit
im Zentrum. Mit Blick auf die
Zukunft lohnt sich eine Nach-
impfung mit Q-Viren.

* Therese Lehmann Friedli ist Stv. Leiterin der
Forschungsstelle Tourismus an der Uni Bern.

fgefallen

Mit immer neuen
«Innovationen»
zum Hohepunkt

Die Frage stellt
sich jeder Ho-
telier: Mit
welchem Zu-
satzangebot
liberzeuge
ich meinen
Gast noch mehr?
Eine neue Sauna, mehr Park-
platze oder doch lieber endlich
ein Pianist? Jetzt wird dieser
Entscheid noch schwieriger:
Der Hotelkosmetikhersteller
ADA Cosmetics bietet dem
«innovativen Hotelier» intime
Accessoires flirs Hotelzimmer
— von Vibrator tiber Gleitgel, Vi-
brationsring bis zu Kondomen.
Mit diesen prickelnden Extras
kann er, so ADA, «gratis oder
auch als zusétzliche Einnahme-
quelle, etwa fiir den Verkauf in
der Minibar beziehungsweise
neben dem Bett prasentiert»,
den Gast zu noch mehr Wohl-
befinden verfiihren. bf
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