MARKETING

Markenzeichen des japanischen Restaurants »Tsu« im
JW Marriott Bangkolk: stylisches Design und frische Produkte

Tagsiiber Café, abends Restaurant mit Wohlfiihlatmaosphére:
das »Goldman Restaurant« im Goldman 25hours Frankfurt

Hote

restaurant

Die Zeiten, in denen die Gastronomie nur eine Pflichtiibung war, sind vorbei. Immer
mehr Hoteliers setzen in ihren Restaurants auf neue Konzepte und ausgefallene Designs,
um Umsatz und Image des gesamten Hauses zu steigern. Nachdem Berater Pierre Nier-

haus fiir Top hotel in loser Folge verschiedene Strategien und Vermarktungsinstrumente
unter die Lupe nahm, kommen nun im letzten Teil der Serie vier Vertreter der inter-
nationalen Hotellerie zu Wort und stellen ihre Erfolgsrezepte vor

hre Gemeinsamkeiten: Authentizitat, Enthu-
|| siasmus und die Bereitschaft zur Investition.
1 Alle vier — ob aus dem Bereich Hotelentwick-
lung oder Food & Beverage — verbinden dabei
das Wort Investition nicht nur mit finanziellen
Mitteln, sondern auch mit dem Aufbringen von
Zeit, Energie, Begeisterung, geistigem Potenzial
sowie uneingeschrankter Identifikation. Gute Ein-
félle funktionieren nicht nur durch groBe Budgets,
gefragt sind kreative und ungewéhnliche Ideen.

Hochwertig und unverwechselbar

Carsten Siebert ist derzeit Director of Food &
Beverage im JW Marriott Bangkok und war zu-
vor im F&B-Bereich des JW Marriott Dubai tatig.
Beide Hauser gehdren einer Gesellschaft an, die
weltweit klar definierte Konzepte fiir Hotelres-
taurants entwickelt und diese erfolgreich am
Markt positioniert.
Daher verfiigen bei-
de Hauser lber be-
eindruckende F&B-
Outlets — inklusive
Steakhouse, das auf
dem jeweiligen lo-
kalen Markt nahzu
immer zu den Bes-
ten seiner Art zahlt.
»Unsere  Verpflich-

Carsten Siebert
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tung bei Marriott ist die gleich-
bleibend hohe Speisen-, Service-
und Getrankequalitdt. Den Faktor
Glaubwiirdigkeit setzen wir durch
»Restaurant-Destinationen< mit au-
thentischen Speisen und Getrénken
um. Die sind sowohl fiir Hotelgéste
als auch fiir Einheimische attraktiv.
Dariiber hinaus schérfen wir unser
Profil durch unverwechselbare Ser-
vice- und Designelemente. Im JW
Marriott Bangkok sind das beispiels-
weise im Restaurant JNamit die vie-
len Teppanyaki-Tische und in der
Sushi-Bar »Tsu¢ der zweimal wo-
chentlich eingeflogene frische Fisch
aus Japan. Im Restaurant »Cucinac
des JW Marriott Dubai wiederum
haben wir singende Kellner, Der
Wiedererkennungswert durch diese
USP’s sowie die vom Management
strikt eingehaltene Loyalitdt zum
Restaurantkonzept sind sehr wichtig
und garantieren, dass die Géste
wiederkommen.«

Individuell und kunstvoll

Ardi Goldman reprasentiert die
neue Generation von Investoren. Er

versteht sich als »Entwickler von Immobilien«
und verhalf beispielsweise dem Frankfurter Ost-
end mit Restaurants, Bars, Clubs und Biiros zu
neuer Urbanitat. AuBerdem ist er Namensgeber
der Goldman 25hours-Hotels sowie Entwickler
und zentrale Figur der beiden Frankfurter Hauser
dieser Gruppe.

»lch bin eher inhaltsgetrieben. Fir mich sind
Kunst, Poesie und Literatur die Themen, die der
Hotellerie Haltung geben. So war das schon
friher, als Hotels Geschichte dargestellt und ge-
lebt haben — wie etwa das Negresco in Nizza
oder das Oriental in Bangkok. Ich versuche, mei-
nen Hotels von Anfang an Geschichte und Hal-
tung zu geben. Das ist mein Grundgedanke, den
ich im Frankfurter 25hours Hotel an der Hanauer
LandstraBe mit Kiinstlerpatenschaften und (ber
die Gastezimmer umgesetzt habe; im 25hours
Hotel Frankfurt by Levi's durch die Produktidee
der Jeans. So haben :
die Hauser ihre ganz | g
eigene Geschichte
erhalten. Mein aktu-
elles Projekt ist ein
Berghotel in Berlin —
auch wenn es in der
Hauptstadt nirgend-
wo Berge gibt. Das
ist verwirrend und
macht gleichzeitig

Ardi Goldmann




»Attraktive Restaurants fiillen die Hotels«, lautet die These
von Ingo Maass, ehemaliger Kiichenchef des JW Marriott Dubai

neugierig. Kunst stellt Fragen — gibt aber keine
Antworten, sondern regt zum Nachdenken an.
Das will ich auch mit meinen Hotels erreichen. «

Im Mittelpunkt steht der Gast

Zu den bisherigen Stationen von Ingo Maass
gehdren Restaurants in Bordeaux, Jakarta und
Seoul. In Algier war er als Kichenchef fiir den
Aufbau des Sheraton mit mehreren Outlets zu-
standig. AnschlieBend wechselte der gebiirtige
Kieler ins JW Marriott Dubai, wo sein Team aus
120 Kéchen bestand, die aus 20 verschiedenen
Landern stammten. 2003 wurde der Deutsche
zum »Chef of the Year by Marriott International«
gewdhlt. Heute ist Maass als F&B Operations
Manager fiir Salaim International Hospitality &
Leisure im Mittleren Osten tatig.

»Herausragende Restaurants kann man so-
wohl auBerhalb als auch innerhalb von Hotels
kreieren — allerdings wird das in Europa noch
von zu wenigen Betrieben getan. Um Erfolg zu
haben, ist lediglich ein Imagewechsel nétig, denn
wirklich gute Konzepte funktionieren immer, egal
wo, wie und wann. Konkret heiBt das: Ein gutes
Konzept hebt sich von der Masse ab und stellt
den Gast in den Mittelpunkt, Hotels sollten durch
ihren Logisbereich sogar eher als reine Gastrono-
mieunternehmen in der Lage sein, Top-Restau-
rantkanzepte zu entwickeln. Attraktive Outlets
fillen die Hauser — nicht anders herum. Das ha-
ben allerdings erst wenige Hoteliers verstanden.
In Europa haben Hotelrestaurants zudem mit
einigen Grundproblemen zu kampfen: Sie gelten

éu : als teuer und steif.

Zu viele setzen auf
eine Gourmetkiiche
und bieten eine zu
geringe  Auswahl.
Und es gibt insge-
samt zu wenige The-
menrestaurants, die
ncasual up-market«
sind. Diese Fehler
werden in Asien und

Ingo Maass

dem Mittleren Osten nicht gemacht. Hier erwar-
tet die Gaste in 90 Prozent der Restaurants eine
entspannte Atmosphare, in der man sich wohl-
fihlt und die animiert, jeden Tag hinzugehen,
Wichtig ist meiner Meinung nach, dass ein Mix
von drei bis vier Outlets vorhanden ist — das
schafft Synergien und bindet die Gaste an das
Haus. In der Kommunikation stehen das Restau-
rant, das Produkt, der Kiichenchef und sein Team
im Vordergrund, nicht der Hotelname. Das Re-
staurant muss so konzipiert, gefiihrt und ver-
marktet werden, dass es auch ohne das Hotel
Giberleben kénnte und darf sich nicht auf den
Frithstiicksservice verlassen.«

Klares Branding ist gefragt

Franz Kranzfelder ist Corporate Director Food
& Beverage bei der ArabellaStarwood Hotels &
Resorts GmbH. Zu den bisherigen Stationen des
Foodservice-Profis gehdren internationale Hotel-
ketten in Asien ebenso wie das Walt Disney
World Resort in Florida. In Orlande zeichnete
franz Kranzfelder als Manager F&B Standards
and Creative Development fiir den Betrieb aller
Restaurants der Disneyhotels verantwortlich und
war zustandig fiir die Entwicklung bzw. Imple-
mentierung von Konzepten.

»Hotelrestaurants brauchen ein klares Bran-
ding. In der Realitat ist es allerdings so, dass die
Gastronomie in Kettenhotels haufig austauschbar
ist. Manche Kollegen versprechen sich Erfolg von
einem Sternekoch. Der allein reicht aber nicht
aus, es muss auch das passende Konzept um
diese Personlichkeit
entwickelt werden.
In anderen Hausern
wiederum wird ein-
fach der Standard
heruntergefahren -
ein vollkommen fal-
scher Weg. Statt aus-
tauschbar und belie-
big die breite Masse
der Hotelgaste be-

Franz Kranzfelder

Alleinstellungsmerkmal des »San San« im Westin Grand
Frankfurt ist die modern interpretierte chinesische Kiiche

dienen zu wollen, miissen die Ver-
antwortlichen ganz klar Farbe be-
kennen und ihren Restaurants ein
eindeutiges Konzept sowie ein er-
kennbares Profil zuordnen. Es mils-
sen Food &Beverage-Erlebnisse ge-
schaffen werden, wobei hier zwi-
schen Stadt- und Ferienhotellerie
zu unterscheiden ist. Der nachste
Schritt ist dann die professionelle
Vermarktung. Hierfiir ist ein ent-
sprechender Marketingplan erfor-
derlich, der nicht mit dem Aktions-
plan zu verwechseln ist. Wichtig sind
also eine gastronomische Gesamt-
strategie und die Glaubwiirdigkeit
des Konzepts.«

Pierre
Nierhaus
hat in seiner
20-jahrigen
Laufbahn

15 Gastrono-
miebetriebe
gefiihrt sowie tiber 100 Konzep-
te entwickelt und umgesetzt.
Heute gibt er sein Wissen als
Berater und Vortragsredner wei-
ter, wobei seine Schwerpunkte
auf Innovation, Strategie und
Operative liegen. Dartiber hin-
aus haben er und Jean-Georges
Ploner (Pencom Deutschland
GmbH) das Buch »Reich in der
Gastronomije — Strategien fiir
die Zukunft« verfasst, das 2008
beim Literarischen Wettbewerb
der Gastronomischen Akademie
Deutschlands (GAD) mit einer
Silbermedaille ausgezeichnet
wurde. Weitere Informationen
gibt es im Internet unter
wiwtw.nierhaus.com (1}
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