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Die Foodservice Consultants Society Internatio.[f';al (FCSI) Deutsehtand=Osterreich feiert ihr 20-jahriges Bestehen.
Die Vision: Kunftig will der Verband an'jedem neuen Projekt der Hespitality-Branche beteiligt sein.
Aus- und Ruckblicke zum dubilaum .
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Ein Highlight
sind die
Seminare,
Tagungen und
europaweiten
Aktivitaten,
die vom FCSI
veranstaltet
oder unterstiutzt
werden.

GERHARD KRAMER
PROJEKT-DIREKTOR, RATIONAL

Netzwerken
steht
im Fokus

Frank Wagner steht als Prasident an der Spitze

des FCSI Deutschland-Osterreich. Mit ahgz-Autor
Oliver Stenzel spricht er Uber den Alltag der Berater,
Uber Internationalitat, und was der Verband far

die Zukunft plant.

Als Koch danke
ich dem FCSI
dafdr, dass
permanent Herr Wagner, der FCSI Deutschland-  den. Hiufig sind dabei Menschen in ~ Wir sind ein Verband zum Netzwer-
d ara uf Osterreich versteht sich als Plattform  wichtige Positionen geriickt, die sich  ken: Statt voreinander zu prahlen, wol-
. . fiir Planer, Berater und Unternehmen.  innerhalb der jeweiligen Unternehmen  len wir unser Wissen teilen. Die Welt
h N geWIeseﬂ Wie sind Sie strukturiert? Wir sind als ~ entwickelt haben. Fiir uns wirkt sich  ist so grof3, dass ohnehin nicht jeder
Wl rd | N d | e Verband organisiert, dessen Mitglieder ~ das positiv aus, weil auf diese Weise ein  alles machen kann. Aber deswegen
" alle drei Jahre einen Vorstand wiahlen.  groflerer Bedarf an Beratung und Pla-  diirfen auch nur wirklich gute Berater
A us b I | d un g d | | er Dabei gibt es drei rechtliche Vorstands- ~ nung entsteht. Die neuen Verantwor-  und Planer in den FCSI aufgenommen
B eru f S g ru p p en mitglieder: den Prisidenten, den Vize-  tungstrager sind oft mit weltweiten  werden. Man muss die Spreu vom Wei-

der_ Gastr_onomie
ZU investieren.

JORG JENDRY,
GESCHAFTSFUHRER GV-KONZEPTE
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lch gratuliere
allen FCSI'lern
zu dieser
Erfolgsstory. Sie
erfallt mich als
Grundungs-
prasident mit
Stolz.

GERHARD FRANZEN
GRUNDUNGS- UND
EHRENPRASIDENT

prisidenten und den Schatzmeister.
Dazu kommen verschiedene Beirite.
Die gesamte Vorstandsarbeit erfolgt
ehrenamtlich. Insgesamt haben wir
weit mehr als 100 Mitglieder, davon
rund 60 professionelle Berater und
Planer. Dazu kommen die Forderer.

Welche Schwerpunkte setzt der Ver-
band in seiner Arbeit? Im Vorder-
grund steht heute ganz klar das Netz-
werken. Wir sind dabei vollkommen
davon weggegangen, uns im Wettbe-
werb mit anderen Organisationen zu
sehen, und setzen diesbeziiglich auf ei-
ne friedliche Koexistenz. Auf unseren
Kongressen gab es frither regelrechte
Edelstahl-Ausstellungen. Das haben
wir abgeschafft. Wir haben lieber die
Pausen verlingert, damit mehr Zeit
und Freiraum bleiben, um Kontakte zu
kntipfen und zu pflegen. Die Bildung,
die wir intern vermitteln, dreht sich
nicht mehr primdr um Technik. Vor al-
lem haben wir einen Switch zu lang-
fristiger Arbeit vollzogen und eine an-
spruchsvolle Vision entwickelt. Zusitz-
lich fokussieren wir uns auf die Nach-
wuchsférderung, insbesondere an der
Wihoga Dortmund und an der Hotel-
fachschule Hamburg. Und wir konnten
neue Kooperationspartner gewinnen.

Konnen Sie hierfiir ein Beispiel nen-
nen? Wir sind an DIN-Kommissionen
beteiligt und bringen uns aktiv in die
Einfithrung und Umsetzung einer
ISO-Norm fiir Beraterleistungen ein.
Eine eigene Projektgruppe arbeitet eng
mit den Autoren zusammen, um eine
Umsetzung der ISO 20700 in gelebte
Beraterqualitit zu erméglichen. Auch

Trends nicht so vertraut und suchen
daher bewusst nach externer Expertise.
Und das Schoéne an unserem Verband
ist ja gerade seine Internationalitit.
Wir arbeiten iiberall auf der Welt:
Wenn einer eine japanische Markthalle
haben will, ist das kein Problem. Das
Reisen und systematische Studieren
anderer Projekte gehort fiir unsere
Mitglieder zum Berufsalltag. Die Welt
ist iiber die Zeit und iiber die Grenzen
so stark vergleichbar geworden, dass
man sich absetzen muss. Dadurch, dass
wir national und international so breit
aufgestellt sind, konnen wir gewisser-
maflen in die Zukunft schauen und
unsere Kunden darauf vorbereiten.

Gibt es Entwicklungen in der Ge-
schichte des FCSI, die Sie als beson-
ders positiv oder schwierig bewerten?
Negatives kann ich eigentlich nicht be-
richten. Sehr gut war die Entschei-
dung, an die Hotelfachschulen zu ge-
hen. Wir bringen die Jugend auf diese
Weise frith mit den Praktikern zusam-
men. Wir lassen uns von den Besten
Projekte prisentieren und geben kon-
struktives Feedback. Manche dndern
ihre Projekte darauthin oder entwi-
ckeln sogar komplett neue. Und die
Besten nehmen wir mit zu unseren
Konferenzen und fiihren sie so in die
Branche ein. Wie schon erwihnt, steht
die Kommunikation im Vordergrund.

zen trennen, deswegen haben wir die
ISO mitentwickelt.

lhre diesjahrige Jahrestagung in Me-
ran steht auch im Zeichen des Jubila-
ums. Die Attraktivitit der Jahrestagun-
gen deutlich zu steigern, war auch eine
gute Entscheidung. Der Standort hat
enorm an Bedeutung gewonnen. Frii-
her haben wir Hotel und Ort vor allem
nach wirtschaftlichen Aspekten ausge-
wihlt, heute geht es dabei um Leucht-
turmprojekte an entsprechenden Or-
ten. Die aktuelle Tourismusentwick-
lung, vor allem aber das Investitions-
verhalten der Ferien- und Wellnessho-
tellerie in Siidtirol ist fiir unsere Mit-
glieder spannend und inspirierend zu-
gleich. Hier hat sich in den vergange-
nen Jahren viel getan. Im November
schauen wir uns einige der Vorzeige-
Projekte genauer an.

Was sind lhre Wiinsche fiir die Zu-
kunft des FCSI? Ich wiirde es begrii-
Ben, wenn unsere Kompetenz sich
immer mehr ausweiten wiirde. In un-
serem Netzwerk bildet ja jedes Mit-
glied ein Puzzlestiick. Wir sind an al-
len Projekten der Hospitality-Bran-
che beteiligt — immer nur mit den
besten Leuten. Es ist gut, wenn jeder
seine Stirke ausbaut, so dass ein Ge-
samtbild entsteht und Profile sich
weiter schirfen.

Zur Person

bei der Umsetzung des ,,Building In-
formation Modelling* (BIM), das die
softwaregestiitzte Planung, Ausfiih-
rung und Bewirtschaftung von Gebiu-
den ermoglicht, sind wir sehr aktiv.

Frank Wagner ist seit 2013 Prasident des FCSI Deutschland-Osterreich e.V. und Mitglied
seit 2006. Seit diesem Zeitpunkt engagiert er sich ehrenamtlich im Vorstand des Ver-
bandes. Der studierte Diplom-Ingenieur fur Lebensmittel-Technologie ist seit 1994
selbstandig und in der Gastronomie und Hotellerie als Planer und Berater aktiv. Als
einer von drei Partnern des Planungsbtros KDREI mit Sitz in Berlin beschaftigt sich
Frank Wagner insbesondere mit der Entwicklung ganzheitlicher Konzepte, professionel-
le Kiichenfachplanung sowie ,Back-of-House-Planung” im Um- oder Neubau interna-
tionaler Projekte in Europa, Afrika, Asien und dem mittleren Osten.

Wie stellt sich die Klientel der FCSI-
Berater heute dar? Im Gastgewerbe
hat ein Generationswechsel stattgefun-
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POSITIONIERUNG

FCSI-

Mitte der 1950er-Jahre geht es los mit der Erfolsgeschichte des FCSI. Ziel sollte es sein, . s .
einheitliche Qualitatsstandards fur Berater und Planer der Hospitality Industry zu schaffen. reffenirnJah 1958 ’V’ltgneder
Heute sind die FCSI-Consultants weltweit im Einsatz. dUlgen

Anzeige

ehr als 1400 Mitglie-
der in 40 Landern auf
allen  Kontinenten:
Der FCSI, die Food-
service Consultants
Society International, hat es geschafft,
ein weltweites Netzwerk an Consul-
tants aufzubauen. Der Verband wurde
Mitte der 1950er-Jahre in den USA mit
dem Ziel gegriindet, Qualitdtsstan-
dards fiir Berater und Planer der Hos-
pitality Industry zu schaffen. Denn die
Bezeichnung Consultant war und ist
weltweit nicht geschiitzt. Die FCSI-
Consultants sind ausgewiesene Exper-
ten ihrer jeweiligen Fachgebiete. Sie
verbindet national und international
das Ziel, im Interesse des Kunden ihr
Bestes zu geben. Das Signet FCSI fiih-
ren die Mitglieder wie ein M.B.A. hin-
ter dem Namen. Vor allem in den USA
ist die Zugehorigkeit zum FCSI eine
Voraussetzung, um im Bereich Food-
service offentliche Auftrige zu erhalten
—von behordlichen Einrichtungen, In-
stitutionen, Gefingnissen bis hin zu
Flugzeugtrigern und Schlachtschiffen
der United States Navy.

Impulse und Ideen
rund um den Globus

S ¢ U“helm ICh schinell und tro Cken

ierliche Gedankenaustausch innerhalb
des Netzwerkes befliigeln einen FCSI-
Spirit, der fiir Impulse und den Trans-
fer von Ideen und Innovationen rund
um den Globus sorgt. Die Wertschit-
zung, die der FCSI tiber Landesgren-
zen hinweg erfihrt, basiert auf dem
Grundsatz, dass sich jeder den gleichen
Zielsetzungen und dem Standeskodex
verpflichtet und hindlerunabhingig
agiert. Eine Aufnahme als professio-
nelles Mitglied ist an strenge Kriterien
gekniipft: umfassende berufliche Er-
fahrung, zwei Biirgen aus dem Kreis
des FCSI und eine anspruchsvolle,
fachliche Priifung. Dazu kommt eine
Verpflichtung zur kontinuierlichen
Weiterbildung, tiber die ein jihrlicher
Nachweis gefiithrt wird.

Der FCSI Deutschland wurde im y
Dezember 1999 gegriindet. Spiter T & ’
schloss sich Osterreich an. Der FCSI '
Deutschland-Osterreich ist kontinu-

ierlich gewachsen und hat Mitglieder
aus unterschiedlichen Bereichen ge- Der Griff der neuen M-iClean U springt auf ,Blau” und signalisiert: Spllvorgang beendet. Sie 6ffnen die Tur der

Untertischspulmaschine. Was Sie erwartet? Kein Dampf tritt aus und beschlagt die Brille. Das Geschirr ist unglaublich
trocken und kann — chne nachzupolieren — wieder serviert werden. Die neue Warmerlckgewinnung GomfortAir
macht es méglich: bis zu 80% weniger Dampf*, bis zu 21 % Energieeinsparungen®, 30 Sekunden schneller als das
Vorgangermodell*. Und dank integriertem GiO-MODUL findet sie Uberall Platz.

L

“_—_
Thomas Wenk, Geschaftsflhrer, Liebesbier, Bayreuth
4 ~Wir hatten in den letzten Jahren so viele positive Erfahrungen,
dass wir in all unseren Betrieben auf MEIKO setzen

wonnen. Der Verband berit und plant
in allen Bereichen der Hotellerie, des
Gastgewerbes und der Grof3verpfle-
gung. Die Zukunftsvision sieht vor,
dass der FCSI Deutschland-Osterreich
an jedem neuen Projekt der Hospitali-
ty-Branche beteiligt ist.

Hildegard Dorn-Petersen

www.meiko.de *Bezogen auf Einsparungen bei Verwendung der Wérmeriickgewinnung ComfortAir. M-iClean U
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Nur einen Klick entfernt: Essen sollte auch instagramtauglich sein.
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Der Autor

Pierre Nierhaus ist Experte
far Hospitality und Ver-
anderung. Sein Know-How
Uber Trends und Innovatio-
nen und sein Uberblick tber
die internationale Hotellerie
und Gastronomie haben ihn
beim FCSI zum fuhrenden
Experten fur Trends in Food,
Beverage und Hospitality
gemacht. Als Berater ent-
wickelt und implementiert
er nachhaltige Zukunfts-
strategien fur Unterneh-
men. Nierhaus verbindet

25 Jahre Unternehmer-
erfahrung mit Konzept- und
Veranderungskompetenz. Er
veranstaltet Benchmark-
Touren weltweit fur Unter-
nehmen sowie jahrlich
sechs Trendworkshops fur
individuelle Teilnehmer.
Weitere Infos zur Teilnahme
an den Trendtouren unter:
www.nierhaus.com.

Im Januar 2020 erscheint
auBerdem sein neues Buch
»Echt freundlich® im
Matthaes Verlag.

Weniger Regeln, Abkehr von
erstarrten Traditions-
kichen, neue Formen der
Distribution, eine hand-
werkliche Produktion und
alkoholfreie Getranke.

Diese Trends spielen fur
FCSI-Berater und Matthaes-
Buchautor Pierre Nierhaus
eine zentrale Rolle.

rends erreichen uns in
kiirzester Zeit. Was neu ist
und interessant inszeniert,
ist nur einen Instagram-
Moment entfernt und l6st
schnell eine Welle aus. Das gilt insbe-
sondere fiir das Thema Food, das als
Spiegel von Gesellschaft, Kultur und
Mirkten einem stindigen Wandel un-
terworfen ist.

Um zu wissen, wie man Giste be-
geistert, gibt es nichts besseres, als
sich im Umfeld, im Heimatland und
im Ausland umzusehen. Skandina-
vien ist fiihrend in der Vermarktung
regionaler Produkte. Die USA setzen
Maf3stibe fiir Konzept und Marketing
und Asien ist die Heimat des Street-
foods. Nachhaltigkeit ist Thema und
beeinflusst Produktion und den Um-
gang mit Lebensmitteln. Fleisch hat
sein Monopol als Mittelpunkt eines
Essens an Gemiise und Salate verlo-
ren. Neue Proteinquellen gewinnen
an Akzeptanz.

Noch bedeutsamer als die Ernih-
rungstrends sind neue Formen der
Distribution: Zuhause essen, ersetzt
Kochen und den Gang ins Restaurant.
Suchen, auswihlen, bestellen und be-
zahlen per Smartphone — mobile first
ist das Gebot fiir Marketing. Digitali-
sierung dort nutzen, wo sie Entlastung,
effiziente Prozesse und besseren Ser-
vice bringt. Aber am Gast analog blei-
ben und mit Freundlichkeit, Kompe-
tenz und Qualitit gewinnen.

Gesund und trendy: Kohlenhydrate wie Quinoa.

1

Veranderte Distribution

ist der groBBte Treiber

Das Wie ist wichtiger als das Was. Sna-
cken ist die neue Form des Mittag-
essens. Am liebsten in der To-go-Va-
riante. Die Hauptmahlzeit verlagert
sich in den Abend. In Dinemark ist
»middagh“ bereits in den Abend ge-
rutscht. Die neuen Formen der Distri-
bution sind die Antwort auf ,new
work’, das andere Konsumenten und
Gewohnbheiten hervorbringt.

Delivery ist fiir viele Betriebe unver-
zichtbarer Teil ihres Angebotes gewor-
den. Daraus entwickelten sich die
Ghost-Restaurants:  Restaurantmar-
ken, die als reine Produktionsstitte
agieren und ihre Produkte an Endkun-
den liefern lassen. Damit jeder etwas
anderes essen kann sind vertikale Res-
taurants auf dem Vormarsch, welche
die besten Rezepte beliebter Restau-
rants unter deren Label iibernehmen
und ausliefern lassen.

2

Lassigkeit kehrt
in die Restaurants ein

Lockerheit schligt Sternekiiche. Aber
auch da, wo es entspannt zugeht, wol-
len die Giste Top-Niveau und beste
Qualitit. Genuss ja, aber keinesfalls
formlich, steif oder kompliziert. Aus-
gehen soll den analogen, einfachen
Ausgleich zu ihrem komplexen und di-
gitalem Leben darstellen. Keine Klei-
derordnung, keine Zwinge, leicht ver-
stindliche Prozesse. Zugleich werden
Gste anspruchsvoller und individuel-
ler. Durch Reisen, Internet und Koch-
shows sind sie zu Foodexperten gewor-
den. Angesagt ist die zelebrierte Fri-
sche mit Zubereitung der Produkte di-
rekt vor den Augen der Giste.

3

Chancen und Perspektiven

fiir neue Mitarbeiter

Die Situation im Personalbereich ver-
schirft sich weiter. Die Liicke, die der
Mangel an ausgebildeten Fachkriften
hinterldsst, gibt angelernten Mitarbei-
tern Chancen und Perspektiven in ei-
ner Branche, die aller Digitalisierung
und Technikorientierung zum Trotz
als ,,People-Business® bezeichnet wer-
den kann. Die Internationalitit nimmt
zuund der Anteil an Frauen und Quer-
einsteigern steigt. Wichtiger als die
Fachausbildung ist die Einstellung zur
Dienstleistung und die gastfreundliche
Haltung. Die Aufgaben verindern sich,
Posten wie im amerikanischen System
nehmen zu, bei denen der Mitarbeiter
eine genau definierte Titigkeit tiber-
nimmt. Dies bedeutet, dass Fithrungs-
krifte und Koche sich als die wenigen
Profis im Team um die Qualifikation
der Mitarbeiter kiimmern miissen.

4

Das Ambiente ist schlicht,
bunt und gemiitlich

Design bleibt ein zentraler Erfolgsfak-
tor. Angesagt sind Frohlichkeit und ein
Mix an Farben, Materialien und For-
men. Hygge, das dinische Lebensge-
fiihl fiir Gemitlichkeit und Gliicklich-
sein, beeinflusst die Einrichtung. Bars,
Restaurants und Hotellounges sehen
aus wie stylische Wohnzimmer, in der
sich die Géste geborgen fiithlen. Nach-
haltigkeit zeigt sich aufler in den Mate-
rialien auch in begriinten Wanden. Der
Minimalismus hat sich zur Purheit ge-
wandelt: Alles ist schlicht aber nicht zu
schlicht und schon gar nicht sachlich.
Wie bei jedem Trend gibt es einen Ge-
gentrend: Manche Objekte zeigen sich
opulent, glamourds bis zu protzig, mit
viel Gold, Brokat und Pliisch.

5

Spezialisierung

scharft das Profil
Gemischtwarenldden sind out, Spezia-
listen sind gefragt. Je schirfer das Pro-
fil, je klarer die Story, desto glaubwiir-
diger ist das Konzept. Dazu zihlen Mo-
no-Restaurants, die sich auf wenige
Produkte, dafiir in bester Qualitit und
Frische konzentrieren. Ebenso wie An-
bieter von Streetfood, die nach asiati-
schem Original in der Regel nur ein
Produkt zubereiten. Zu den Spezialis-
ten zahlen auch Konzepte, die sich dem
Craft-Themen  verschreiben, also
Craft-Bier, Espressobars und Coffee
Shops. Spezialisierung ist die beste Vo-
raussetzung fir Wirtschaftlichkeit. Sie
erleichtert Positionierung und Kom-
munikation, macht Einkauf, Kalkulati-
on, Technik und Platzbedarf iiber-
schaubar und hilt die Personalkosten
vergleichsweise niedrig. Die Konzen-
tration auf wenige Produkte verein-
facht die Fithrung des Betriebs. Des-
halb sind spezialisierte Konzepte ideal
fiir Einsteiger und Start-ups. Anders
dagegen in Hotels oder Kantinen. Hier
findet die Profilierung eher tiber das
Design statt, denn im F &B wird Viel-
falt verlangt, weil die Géste hdufig im-
mer dieselben sind.

6

Emotion, Authentizitat
und Storytelling

Uber den Bauch spricht man mehr
Giste an als tiber den Kopf. Deshalb
kann man Géste auf3er mit hoher Qua-
litdt von F &B und Service auch mit ei-
ner gut erzihlten Geschichte begeis-
tern. Storytelling ist das Zauberwort
fiir erfolgreiche Kommunikation. Sto-
rytelling braucht Authentizitit, zum
Beispiel durch Stories, die mit der Ge-
schichte des Hauses, der Familie oder
der Region zu tun haben. Storytelling
braucht einen roten Faden und muss
bis ins Detail gespielt werden.

Trends bew

T

Stylische Lounge: Rdume sind schlicht und hyggelig eingerichtet. Beg
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Digital arbeiten,

aber analog bewirten
Gastlichkeit steht fiir individuelle
Gastfreundschaft vor Ort, fiir Genuss,
Unterhaltung und Kommunikation.
Analoge Aspekte, die von digitalen Ele-
menten begleitet werden wie der digi-
talen Speisekarte, mobilen Kassensys-
temen, online Restaurantsuche und
Tischreservierung, Kommunikation
und Bewertung tiber Social Media.
Technologie unterstiitzt dabei, Betrie-
be wirtschaftlich und strategisch zu
fiihren und den Gisten besseren Ser-
vice zu bieten. Das Genusserlebnis
bleibt eine sinnliche Erfahrung. Das ist
eine Chance, vor allem fiir kleine Be-
triebe, ihre Individualitit zu spielen.

8

Sharing-Community und
Food-Porn auf Instagram

Wir leben in einer Sharing-Communi-
ty. Jeder teilt alles mit jedem: Meinun-
gen, Erlebnisse und vor allem Bilder
(Food-Porn), bevorzugt auf Insta-
gram. Die Gastronomie nutzt dies fir
sich nach dem Sharing-Prinzip, bei
dem sich alle aus gemeinsamen Schiis-
seln bedienen. Das Prinzip ist nicht
neu, sondern wird seit jeher in allen
Kulturkreisen praktiziert. Essen im Fa-
mily-Style ist auch eine Erleichterung
fiir Kiche und Service. Meniifolgen
und individuelles Anrichten von Tel-
lern entfallen. Prozesse werden verein-
facht und Kosten eingespart.

Streetfood: Essen wird vor den Gasten frisch zubereitet.

9

Food: Tradition

und Internationalitat
Bewusste Erndhrung bestimmt die
Foodtrends. Nach der Low-Carb-Dis-
kussion weif heute jeder Konsument,
was gute Kohlenhydrate sind. Deshalb
hat Pasta wieder eine Chance. Burger
sind und bleiben ein Klassiker. Frische
ist ein Dauerbrenner. Handwerklicher
Anspruch wie bei Bier, Kaffee und
Backwaren sind ein Erfolgsfaktor,
ebenso wie traditionelle Rezepte und
regionale Spezialititen. Manufaktur ist
der Gegentrend zur industriellen Pro-
duktion und immer mehr Menschen
sind bereit, entsprechende Preise zu
bezahlen. Aktuelle Ethno-Trends sind
Panamerika und die levantinische Kii-
che, die mit ihren Geschmacksnuan-
cen, Aromen, Farben und Kombina-
tionen Inspirationsquellen sind. Die
beliebteste Traditionskiiche weltweit
bleibt die mediterrane Kiiche.

10

Beverage: Sifte,
Smoothies und Rum

Der Gesundheitstrend findet sich bei
den Getrinken wieder. Smoothies und
Sifte sind Umsatzbringer. Rohkost in
jeder Form wird zur fliissigen Nahrung
aufbereitet. Vorreiter fiir Exoten sind
die USA mit spezialisierten Matcha-
Stores und Cannabis-Restaurants mit
Gerichten, die THC enthalten, das fiir
die berauschende Wirkung verant-
wortlich ist. Auf Zuckerzusatz wird
nach Moglichkeit verzichtet. Indus-
trielle Produkte haben es deshalb
schwer. Statt auf Alkohol setzen inno-
vative Restaurants auf Saftbegleitung
mit eigenen, perfekt auf das Menii ab-
gestimmten Kreationen. Bei den Bie-
ren erweitert sich die alkoholfreie Pa-
lette. Im Barbereich erleben wir das
Revival der klassischen Longdrinks wie
Whisky-Cola. Der Gin-Hype ebbt auf
ein Normalmafl ab. Das nichste
Trendthema kénnte Rum sein.

e Foo

Farm-to-table: GemuUse aus d

-Szene

em restauranteigenen Gewachshaus.

RAYSSHE
DER NEUE JOKER

20 Jahre FCSI Deutschland-Osterreich
- wir gratulieren herzlichst!

eloma.com

Foto: Pierre Nierhaus

Anzeige
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iir den Brunnenhof in Wei-
bersbrunn bei Aschaffen-
burg war der 1. April 2017 al-
les andere als ein April-
scherz. An diesem Tag be-
gann fiir das traditionsreiche Hotel-
Restaurant eine neue Ara. Mit Daniel
Grimm iibernahm ein neuer Eigentii-
mer die Geschifte, und durch den An-
schluss an die Best-Western-Gruppe be-
kam das Haus einen Namenszusatz. Der
Wirtschaftsingenieur (38) hat das An-
wesen gekauft und betreibt es mit Ehe-
frau Diana (36), der Tochter der bisheri-
gen Inhaberfamilie Amrhein. Fiir Hotel,
Betreiber, Mitarbeiter, Giste, Kunden
und Partner ein Beginn, der ohne exter-
ne Beratung anders verlaufen wire.
Claudia (61) und Roland Amrhein
(61) hatten das Haus in zweiter Famili-
engeneration seit 2002 gefthrt. ,Sie

Best Western
Hotel Brunnenhof

EROFFNET: 1968
GESCHAFTSFUHRER:

Daniel Grimm (Foto links)
F&B-DIREKTOR:

Klaus-Georg Bastendorf
UMSATZ: 1,96 Mio. Euro
ANTEIL LOGIS/F&B: 40/60
ZIMMER: 52

ZIMMERPREIS: ab 80 Euro
AUSLASTUNG: 58 Prozent
RESTAURANT: 200 Platze innen,
150 Platze auRen
DURCHSCHNITTSBON: 20 Euro
MITARBEITER: 32 (3 Azubis)
KONTAKT:
www.hotelbrunnenhof.com
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wurden damals durch den frithen Tod
des Griinders ins kalte Wasser gewor-
fen®, berichtet Schwiegersohn Daniel
Grimm. In dem Familienbetrieb waren
aufler den Amrheins auch Tante, On-
kel und deren Ehepartner eingebun-
den. Die Tochter der Amrheins,
Grimms Frau Diana, stieg nach ihrem
BWL-Studium 2006 zwar ins Famili-
enunternehmen ein, sie wollte den Be-
trieb jedoch ,keinesfalls“ iibernehmen.

Ubergangsphase
ist schmerzhaft

Es erwies sich als Gliicksfall, dass Diana
wihrend ihres Studiums Daniel
Grimm kennengelernt hatte. Er konnte
sich eine Zukunft in der Hotellerie gut
vorstellen. Sein Studium als Wirt-
schaftsingenieur finanzierte er sich mit
Jobs in der Gastronomie, fiir ihn ,die
schonste Branche der Welt“. Daher
wechselte er 2009 aus der Industrie in
den Brunnenhof und stellte fest, dass
das Unternehmen einseitig auf den
Restaurantbetrieb ausgerichtet war.
Die 52 Zimmer ,,liefen halt so mit“. Als
Ehefrau Diana und die Schwiegermut-
ter gesundheitlich angeschlagen waren,
stellte sich die Nachfolge-Problematik
frither als erwartet. Eine normale Erb-
folge oder Ubergabe waren durch die
familidre Situation nicht moglich.

Die Familie begann, unzihlige Sze-
narien fiir ihren Brunnenhof durchzu-
spielen. Daniel Grimm hatte jedoch
Feuer gefangen, er sah das Potenzial
des 1968 erbauten Hotels. Seine Idee
war es, den Betrieb zukunftssicher und
unabhiingig von einer familidren Kon-
stellation aufzustellen. ,,Dazu brauchte
ich professionelle Begleitung durch ei-
nen neutralen Dritten®, erliutert er die
Entscheidung fiir die Zusammenarbeit
mit Martina Carduck, Inhaberin des
Wiesbadener Beratungsunternehmens
Hogarat. Carduck begleitete den Uber-
nahmeprozess von der Erstberatung
iiber die Unternehmensbewertung bis
zu Inventarisierung und Umsetzung.

Die Ausgangslage fiir Kauf oder
Pacht war nicht ideal. Der Betrieb war
extrem F&B-lastig aufgestellt, der Gas-
tro-Anteil am Umsatz lag bei 70 Pro-
zent. ,Durch einen hohen Anteil an
(Bus-)Reisegruppen mit niedrigen
Pro-Kopf-Umsitzen resultierten enor-
me Personalkosten®, erinnert sich Car-
duck. Dazu kam die Priagung durch die

Zukunft

Das Hotel Brunnenhof in Weibersbrunn hat
die Nachfolge geregelt. Die Eigentimerfamilie
setzt dabei auf die Expertise von Hogarat-
Chefin Martina Carduck (FCSI).
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Familienangehorigen ~ sowie  die
Schwierigkeit, Mitarbeiter fiir den
lindlichen Standort zu finden.

Dank der Vorbereitung und vertrau-
ensvollen Zusammenarbeit mit der
Beraterin entstand ein Betriebskonzept
mit Ausrichtung auf die Bereiche Logis
und Tagungen. Nachdem die Kaufent-
scheidung gefallen war, hat die fun-
dierte Zielsetzung und Ausarbeitung
»bei Finanzierung und Bankgespri-
chen sehr geholfen®, so Grimm. Aufler
der Kaufsumme sah er Investitionen in
Hohe von 700.000 Euro fiir den Um-
bau der offentlichen Bereiche und
Zimmer vor.

Der Umsetzungsprozess nach dem
Kauf gestaltete sich schmerzhaft. ,,Wir
sind den Ubergang zu schnell angegan-
gen®, restimiert Grimm. Die Stamm-
belegschaft habe mitgezogen, doch bei
einigen Mitarbeitern waren alte
Strukturen und Muster gefestigt®.
Auch die fritheren Inhaber, Diana
Grimms Eltern, losten sich schwer von
»ihrem Betrieb. Sie waren tdglich vor
Ort, gaben ,niitzliche Tipps“ und be-
griffiten die Giste, erinnert sich
Grimm. Keine einfache Zeit, die nach
iiber einem Jahr mit einem harten
Schnitt endete.

In einem weiteren Schritt legte der
Geschiftsfithrer Zustindigkeiten neu
fest, wozu auch gehorte, dass einige
Mitarbeiter Verantwortung abgeben
mussten. ,Das war von uns nicht opti-
mal vorbereitet®, sagt Grimm. Ein paar
Leute im Team iiberforderte die Situa-
tion. ,,Die im Betrieb titigen Familien-
mitglieder waren nie in der Verantwor-
tung, es gab Erbhofe, die weder in ein
Organigramm noch in Arbeitsplatzbe-
schreibungen passten, analysierte
Martina Carduck aus Sicht der Berate-
rin. Um diese individuellen und fami-
lizren Herausforderungen zu losen,
besuchten Grimm und seine Frau Se-
minare. Diese erleichterten es ihnen,
die Hiirden im Change-Management
mit Familie und Mitarbeitern zu meis-
tern. Der Betrieb wurde neu struktu-
riert. ,,Es hat jetzt alles Hand und Fuf3®,
lobt Carduck. ,Alle ziehen voll mit®,
freut sich Daniel Grimm. Auch die Fa-
milienbande ist wieder intakt: Der On-
kel ist fiir Haustechnik und Garten zu-
stindig, seine Frau fir die Buchhal-
tung und eine Tante fiirs Frithstiick.

In der Renovierungsphase 2017
wurden alle 52 Zimmer des Brunnen-

hof fiir rund 200.000 Euro verjiingt. Sie
bieten nun eine Ausstattung und Stan-
dards der 3-Sterne-superior-Katego-
rie. Parallel flossen rund 500.000 Euro
in die Umgestaltung der offentlichen
Bereiche und drei Tagungsrdume fiir
bis zu 150 Personen.

Durch die Neuausrichtung entstan-
den drei Arbeitsplitze an der Rezeption
— »wir hatten vorher gar keine“ — sowie
die Position der Hausdame. Mit Klaus-
Georg Bastendorf stellten die Gastge-
ber einen F&B-starken Direktor fir das
Tagesgeschift ein. Er hilt Grimm den
Riicken frei fiir Controlling, Personal,
Lohnbuchhaltung, Finanzierungsfra-
gen sowie strategische Aufgaben. Kii-
chenchef Wolfgang Riib, seit 40 Jahren
im Brunnenhof, ist aufgebliiht, als der
Anteil der Busgruppen reduziert und
die Speisekarte ,renoviert“ wurde. Er
kocht mit seinem fiinfképfigen Team
jetzt frisch, regional und nach der Sai-
son. Die Koche waren schnell zu moti-
vieren, sagt Bastendorf. ,,Wir haben sie
gefragt: Wollen wir Convenience oder
konnen wir das nicht besser selbst?“
Die Umsetzung sei aber kein Spazier-
gang gewesen, gibt der Direktor zu.
Viele Gdste vermissten ihre Lieblings-
gerichte auf der Speisekarte. Dass nun
frisch und regional gekocht wird, inte-
ressiere viele ,alte Stammgiste“ nicht,
wundert sich Bastendorf.

Neuer Name erweist sich
als erklarungsbediirftig

Die Anbindung an Best Western hat
sich durch hoéhere Zimmererlose be-
reits ausgezahlt. Durch die Anpassung
der Preisstrukturen an die Gegeben-
heiten des Standorts hat sich der Gis-
temix hin zu deutlich mehr Geschifts-
reisenden und Tagungsgisten entwi-
ckelt. Durch Tagungen erhéhte sich die
Zimmerauslastung von 35 auf 58 Pro-
zent. Parallel stieg der Logis-Anteil am
Umsatz von 25 auf 40 Prozent. ,,Unsere
Zielmarke liegt jedoch bei mindestens
60 Prozent Logis, sagt Grimm. Da der
F&B-Umsatz trotz weitgehendem Ver-
zicht auf Busgruppen allein durch
mehr Ubernachtungsgiste fast gleich-
geblieben ist, stieg der Gesamtumsatz
seit der Ubernahme durch Grimm
deutlich. ,Jetzt passen auch die Perso-
nalkosten besser®, so der Hausherr.
Die Umbenennung in Best Western
Hotel Brunnenhof war zwar von lan-

Foto:Brunnenhof/geiséelbrechfbiz -f

Uberarbeitetes Konzept: Der
Brunnenhof in Weibersbunn hat
sich der Kooperation Best
Western angeschlossen. Vor
zwei Jahren sind auRRerdem die
52 Zimmer des Hauses reno-
viert worden und bieten einen
3-Sterne-Standard (Foto unten
rechts). Das Restaurant (Foto
unten links) ist nun auf eine
regionale und saisonale Kuche
ausgerichtet.

ger Hand vorbereitet und ,selbstver-
standlich® gegentiber Kunden und
Partnern kommuniziert. In der Au-
Benwirkung erwies sich der Namens-
wechsel zu Best Western als ,,stark er-
klarungsbediirftig.  Stammkunden
verstanden den Ubergang zu der Ko-
operation nicht und fiirchteten um
den Charakter des Hauses. ,,Wir ver-
stehen uns als familiengefiihrtes Haus
mit personlicher Atmosphire und bo-
denstindiger friankischer Kiiche®, wird
Daniel Grimm nicht miide gegeniiber
Giisten zu betonen. Daran dndere we-
der der Wechsel in der Geschiftsfiih-
rung etwas noch der Beitritt zur Hotel-
kooperation. Immer wieder werde
kolportiert, ,der Brunnenhof sei an ei-
ne amerikanische Kette verkauft®, sagt
Grimm.

Fest steht: ,,Ohne Coaching und Be-
ratung hitte ich manches anders und
womoglich falsch entschieden, be-
richtet der Brunnenhof-Wirt iiber die
aufregende Zeit seit dem Kauf 2017.
Seine Lernkurve in Sachen Nachfolge
und Betriebsiibernahme war so steil,
dass sich Grimm ,,nebenher* auch im
Bezirks- und Kreisvorstand des Deho-
ga Bayern engagiert. Dort unterstiitzt
er andere Familienbetriebe in Fragen
zur Unternehmensnachfolge.

Der Eigentiimer sieht den Brunnen-
hof aber noch lange nicht am Ziel.
Weitere 30 Zimmer ,machen Sinn®,
dazu Sauna und Fitnessraum. Grimm:
»Das Hotelareal ist weitldufig, wir ha-
ben noch geniigend Platz, um zu er-
weitern. Barbara Goerlich
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20 Jahre FCSI

NACHWUCHS

Jung,

engagier

und

bestens
ausgebildet

Der FCSI sagt dem Fachkraftemangel im Gastgewerbe

den Kampf an. Dafur hat der Verband unter anderem
mit der Wihoga ein Speed-Dating ins Leben gerufen.

andauf landab leiden

Deutschlands Hoteliers

und Gastronomen unter

dem  Fachkriftemangel.

Auch der Blick in die Nach-
barlidnder zeigt: Es gibt zu wenige gute
und qualifizierte Mitarbeiter. Dabeti ist
das Gastbewerbe ein idealer Arbeits-
platz fiir alle, die gern mit Menschen
umgehen und einen abwechslungsrei-
chen Job suchen. Der Nachwuchsfor-
derung kommt daher ein enormer
Stellenwert zu, vor allem, wenn es um
junge Fiithrungskrifte geht, die spiter
selbst motivieren und den Weg vorge-
ben sollen.

Der FCSI Deutschland-Osterreich
macht sich seit langem fiir junge Men-
schen stark. Im Jahr 2008 begann das
Engagement mit der Ausschreibung
des FCSI Junior Champions. Dem
Nachwuchs sollte der Wettbewerb als
kreative Moglichkeit dienen, um eige-
ne Ideen mit den Herausforderungen
der Branche zu verbinden, vor denen
auch Berater téglich stehen. Allerdings
wurde schnell klar, dass sich das Ar-
beitsumfeld in den Betrieben und an
den Hotelfachschulen sowie Weiterbil-
dungseinrichtungen verdndert. Die
Studenten waren mit priifungsrelevan-
ten Projekten so eingebunden, dass sie
nicht die Zeit fanden, parallel noch ei-
ne fachlich anspruchsvolle Bewerbung
fiir den FCSI-Wettbewerb zu schrei-
ben.

Hotelfachschulen
als starke Partner

Stattdessen etablierte Vorstandsmit-
glied Klaus Hick fiir den Neustart in
der Nachwuchsforderung des FCSI im
Jahr 2015 eine Kooperation mit der
Wihoga Dortmund, die als eine der in-
novativsten  Hotelfachschulen in

Deutschland gilt. Die Kooperation be-
zieht sich auf Projekte, die Studenten
dort im 4. Semester durchfiihren. Der
FCSI bietet den Teilnehmern die
Chance, sich als Team bei einem
Speed-Dating bereits zu Beginn der
Projektphase Expertenrat zu holen. So
haben sie die Moglichkeit, Ansitze zu
iiberdenken, zu modifizieren oder
auch eine Idee zu verwerfen.

Beim FCSI Speed-Dating zdhlen
weder Augenaufschlag noch tiefes De-
kolleté: Stattdessen sind fachliche
Kompetenz und Inhalte gefragt. Der
Flirt findet allenfalls mit einer kriti-
schen Jury statt. Das Event hat sich
mittlerweile fest in der Agenda der
Studierenden an der Wihoga etabliert.
Der Ablauf ist klar strukturiert. Drei
Berater und Planer des FCSI lassen
sich die Projektideen der Teams in ma-
ximal 10 Minuten vorstellen und ge-
ben darauthin ein kurzes Feedback
von 20 Minuten. Ausschlie8lich die in-
haltliche, fachliche und praxisrelevan-
te Seite wird beleuchtet. Die Consul-
tants geben Tipps zum Konzept, be-
leuchten wirtschaftliche Aspekte, be-
werten die Innovation und weisen
eventuell auf neue Gesichtspunkte
hin.

Nach zwolfmonatiger intensiver
Analyse und Bearbeitung présentieren
die Studenten im Finale ihre Projekte.
Die Juroren des FCSI Deutschland-
Osterreich priifen die Machbarkeit,
Innovationskraft und Wirtschaftlich-
keit. Das beste Projektteam erhilt ei-
nen Scheck in Héhe von 1000 Euro, ei-
ne einjihrige Mitgliedschaft im Ver-
band sowie die Einladung zur Jahres-
tagung. Der Erfolg des Projekts hat
den FCSI bestirkt, die Idee ebenfalls
an andere Einrichtungen weiterzutra-
gen. Im Januar 2018 startete unter der
Regie von FCSI-Vizeprisident Bjorn
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Grimm die Zusammenarbeit mit der
Hotelfachschule Hamburg.

Ein Wahlkurs fiir Beratung
geht an den Start

Auch diese Zusammenarbeit hat sich
bestens entwickelt. ,Es geht noch
mehr, davon ist Grimm iiberzeugt.
Aus einer ersten Idee, einen Studien-
gang fiir Beratung einzurichten, ist in-
zwischen ein konkretes Projekt gewor-
den. Seit dem 30. August 2019 bietet

der FCSI den Wahlkurs ,,Go! Consul-
ting“ in der betriebswirtschaftlichen
Weiterbildung zum Betriebswirt an. In
Kompaktmodulen befassen sich die
Studenten mit den Grundlagen der Be-
ratung, Aspekten der Existenzgriin-
dung, Finanzierung und Budgetie-
rung. Auch gute Kommunikation und
Pressearbeit gehoren zum Stunden-
plan. Ein externer Berater steht auch
beim Thema Sanierung zur Verfiigung.
Die Rasanz der Anmeldungen hat die
Schulleitung und die Dozenten iiber-

Foto: FCSI

rascht: Innerhalb weniger Tage war der
Kurs ausgebucht.

Im Hinblick auf das 20-jdhrige Be-
stehen des FCSI Deutschland-Oster-
reich hat der Verband iiber zwei Jahre
an einer Vision fur die Zukunft gear-
beitet. Fest steht: Die Forderung des
Branchennachwuchses hat weiterhin
einen hohen Stellenwert. Wenn die Au-
gen der Mitarbeiter dabei leuchten,
dem Gast ein Erlebnis zu bereiten,
springt der Funke ganz einfach riiber.

Hildegard Dorn-Petersen

FUR ALLE, DIE
SESY=I=RS=IN
MUSSEN ...

R
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Anselm Bilgri

GEBOREN: 1953 in Unterhaching
AUSBILDUNG: Studium von
Philosophie und Theologie,
Priesterweihe

STATIONEN: Benediktinerabtei
Sankt Bonifaz in Mtinchen und
Andechs (u.a. als Wirtschafts-
leiter), Gesellschafter des An-
selm Bilgri-Zentums fur Unter-
nehmenskultur

HEUTIGE POSITION: Vortragen-
der, Buchautor, Coach und
Mediator, Dozent an der Hoch-
schule Miinchen, Gesellschafter
der Akademie der MuBe
AUSZEICHNUNG: Trager des
Bundesverdienstkreuzes

Anzeige
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Lieber Herr Bilgri, Sie kommen aus ei-
ner Gastronomenfamilie. lhre Eltern
zeichneten unter anderem verant-
wortlich fiir ein Gasthaus in Miinchen
- lhr Vater als Metzger und lhre Mut-
ter war stets in diversen Kiichen tatig.
So waren Sie frith von Menschen um-
geben. Hat Sie das gepragt? Ja, sicher.
Aber es war auch manchmal unange-
nehm. Meine Eltern haben meine
Schwestern und mich immer aufgefor-
dert im Gastraum ,Griif$ Gott* zu sa-
gen und freundlich zu sein. Mir fiel das
nicht schwer, meiner Schwester eher.
Der Gastraum war unser Wohnzim-
mer. Mein Taschengeld habe ich in ei-
ner Post-Kantine verdient. Im Abitur-
Jahr ist meine Mutter in der Kiiche aus-
gerutscht und hat sich einen schweren
Beinbruch zugezogen. In diesen drei
Monaten musste der Betrieb weiterlau-
fen. Ein Vierteljahr bin ich jeden Tag
nach der Schule in die Kiiche und habe
tiberall mitgeholfen. Den Regensbur-
ger Wurstsalat habe ich gern herge-
stellt. Auch das Auslésen von Schultern
habe ich von meinem Vater gelernt.

Mit der Idee, Theologie zu studieren,
kehrten Sie der Gastronomie den Rii-
cken und blieben dennoch bei den
Menschen. Meine Eltern hitten es
gern gehabt, wenn ich ihr Gasthaus
iibernommen und zusitzlich ein Hotel
eroffnet hitte. Meine Mutter hat im-
mer gesagt: ,,Gell, nach dem Abitur da
gehst Du auf die Hotelfachschule und
dann auf’s Schiff.“ Es war ihr Traum,
dass ich als Stewart oder in der Kiiche
arbeite. Da Familienleben in der Gas-

» WIr mussen

e|ne
Fenlerkultur

etablieren®

Anselm Bilgri (66), Coach und Autor, steht als Keynote-
Speaker bei der.FCSI-Jahresversammiung in Meran auf
dem Podium. Gastronomie-Beraterin

Bettina von Massenbach (FCSH hat den friheren
Benediktiner bereits vorab zum Gesprach getroffen.

tronomie eher kleingeschrieben ist,
war dies nicht meine Vorstellung. Ich
bin dann ins Priesterseminar und spi-
ter ins Kloster gegangen. Als ich 32 Jah-
re alt war, wurde der Chefposten des
Betriebs in Andechs, auch der Heilige
Berg genannt, frei. Mein Abt dachte
sich: Naja, der stammt aus der Gastro-
nomie, Bier verkaufen und einschen-
ken kann er wenigstens. Meine Mutter
war dann stolz, als ich zum berithmten
Pater Anselm wurde und hat dann ver-
standen, warum ich die kleine Klitsche
nicht iibernehmen wollte.

Schlussendlich hat man Sie auf un-
freundliche Weise aus Andechs verab-
schiedet ... Ich war mit meiner eigenen
Talkshow ,Wertetalk, die Gespriche
vom Heiligen Berg’ zum Medienstar
geworden. Mein Stammtisch war le-
gendir. Miinchner Politiker trafen in
der Sendung auf Vertreter aus Hotel-
lerie und Gastronomie. Falk Volkhardt
vom Bayrischen Hof war dabei, Carl
Geisel vom Konigshof und Wiggerl
Hagn, der lange Zeit Dehoga-Vorsit-
zender war. Mit allen bin ich noch be-
freundet. Ich kannte jeden Wiesnwirt.
Wenn ich in der Gastronomie meiner
Eltern geblieben wire, wire ich wahr-
scheinlich auch Wiesn-Wirt geworden.
Ich gehe da bis heute noch gern hin.

Kommen wir zuriick zu den Men-
schen. Was sind die drei Schliisselfak-
toren fiir erfolgreiches Personalmar-
keting? So wie ich mit meinen Mitar-
beitern umgehe, so gehen sie wahr-
scheinlich mit Gisten oder mit Pro-

dukten um. Wertschitzung muss eine
Haltung sein, die Fithrungskrifte von
oben nach unten vorleben. Gute Un-
ternehmenskultur bedeutet nicht, dass
wir uns immer im Arm liegen. Aber sie
muss mit wertschitzender Konsequenz
gefithrt werden. Eklatant ist, dass wir
branchentibergreifend keine Fachkrif-
te finden. Das bedeutet fiir Arbeitge-
ber, dass sie sich um Mitarbeiter be-
werben miissen und nicht umgekehrt.
Kommunikation 16st Unstimmigkei-
ten, was vielen schwerfillt. Fiir Fiith-
rung muss man sich Zeit nehmen.

Wie sieht das in der Praxis aus? Was
mich iiberrascht, ist der jdhrliche Gal-
lup Engagement Index. 80 Prozent der
1000 Manager antworten auf die Frage
nach der Zufriedenheit ihrer Mitarbei-
ter, dass sie gut bezahlt werden. Die
Mitarbeiter antworten auf die gleiche
Frage, dass die Wertschitzung an erster
Stelle steht, das Geld kommt fiir sie erst
an Position 4. In der Gastronomie ist
das besonders schwierig. Es gibt fur
potenzielle Gastwirte keinen Zwang,
eine gute Ausbildung mitzubringen.
Mit einem halben Tag an der IHK darf
man ein Restaurant iibernehmen und
mit Menschen umgehen.

Dieses standige ,schneller, héher,
weiter”, welche Auswirkungen bringt
das mit sich? Wir verbinden mit Wirt-
schaft stetiges Wachstum. Ist es nicht
mit unserem Bild der Okonomie ver-
einbar, wenn die Wirtschaft auf einem
Level stehen bleibt? Die Geschwindig-
keit bedeutet auch, dass Zeit knapper
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ist. Fiihrungskraft oder Unternehmer
sollten sich Freirdume nehmen, um
iiber die eigene Titigkeit zu reflektie-
ren. Egal, ob beim Skifahren oder beim
Segeln, man muss dem Kopf die Mog-
lichkeit zur Erholung geben.

Stichpunkt: Werteorientierte Fiih-
rung. Welche Werte sind allgemein
giiltig? Es gibt die Theorie, dass wir
unser Wertesystem in der Offentlich-
keit neu justieren miissen. Freiheit hat
einen hohen Stellenwert, ebenso wie
Sicherheit. Es gibt Werte, die aus unse-
rer kulturellen Tradition kommen, die
uns priagen. Der Philosoph Protagoras
hat bereits gesagt: Der Mensch ist das
Maf3 aller Dinge. Angeblich soll das ge-
meinsame Rezept der amerikanischen
Unternehmensgriinder lauten: You ha-
ve to love people. Im Deutschen ist das
Wort Lieben etwas zu weitgreifend. Im
Bayerischen ist es schon ein Kompli-
ment, wenn man sagt: I mog di. Damit
ist alles gesagt, was mit Empathie ge-
meint ist. An meinem ersten Tag in An-
dechs kamen Mitarbeiter zu mir mit
Anliegen, bei denen ich wusste, dass
ich sie ablehnen musste. Man reagiert
unsicher, wenn man das im Vorfeld
weif3, dabei ist es eine Frage des Wie.
Mit Verstindnis und Erlduterung der
Entscheidung kann man die Menschen
meistens wieder einfangen.

Sie coachen in lhrem Unternehmen
auch Manager. Sehen Sie Ahnlichkei-
ten mit der Beichte? Der Kirche wirft
man oft vor, dass Katholiken es gutha-
ben: Thr geht beichten und dann kénnt
ihr wieder von vorn anfangen. Aber so
ist es nicht, denn die Beichte bedeutet
schon, dass ich mein Leben idndern
muss. Es ist eine lebenslange Aufgabe,
an sich zu arbeiten und sich immer zu
verdndern. Es geht nicht um den Ver-
anderungswillen, sondern auch um die
Anpassung an die Umwelt, die sich ver-
andert. Man will ja ein besserer
Mensch und eine bessere Fithrungs-
kraft werden. Das geht iiber Vertrauen
und gute Beziehungen. Wir miissen
daran arbeiten, eine Fehlerkultur ohne
Schuldzuweisung zu etablieren. Wir
lernen nur aus Unerwartetem, denn
ein Fehler entsteht, wenn etwas Ge-
plantes nicht in Erfiillung gegangen ist.
Fithrungskrifte miissen ethisch ver-
antwortungsvoll sein und Vertrauen
schaffen, um Unternehmen langfristig
erfolgreich werden zu lassen.



