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GRUSSWORT

Fiir mich ist es eine grof3e personliche Befriedigung, ein Hotel oder ein Restaurant nachhaltig zu betreiben!

Manchmal kinnen wir den Begriff Nachhaltigkeit nicht mehr horen, so oft wird er benutzt, aber es ist das
gute, gingige und kurze Wort fiir einen enkelgerechten Umgang mit unserer Welt. Der Begriff kommt aus
der Waldwirtschaft, in der wir verhiltnismdifig kurzlebigen Menschen — verglichen mit einem Baum —
nicht umhin konnen, in Generationen zu denken und zu handeln. Hanns Carl von Carlowitz, ein zu
Beriihmtheit gelangter preufSischer Bergrat und Oberberghauptmann des Evzgebirges, forderte in seinem
Werk »Silviculture oeconomica« aus dem Jahre 1713, dass nicht mehr Holz geschlagen werden diirfe,

als nachwachse, »dafs es eine continuirliche bestindige und nachhaltende Nutzung gebe, weiln es eine
unentbehrliche Sache ist, ohne welche das Land in seinem Esse nicht bleiben mag.«

Vieles, was wir in unseren Hotels und Restaurants tun, hat etwas mit Essen zu tun, denn wir essen
dreimal am Tag und unser ganzes Leben lang. Die Art und Weise der weltweiten Nahrungsproduktion
bestimmt, wie unser Land optisch aussieht, aber auch ganz stark, ob der Boden lebendig ist und genug
lebendige Lebens-Mittel hervorbringen kann oder ob er durch heftige nicht-nachhaltige agroindustrielle
Methoden schon tot ist. Von der Permakultur, der Lehre der Low-input-high-output-Landwirtschaft, wenn
man so will, kann man viel iiber Nachhaltigkeit lernen. Heute werden durch die globalisierte Lebensmit-
telproduktion vom Saatgut bis zum Teller zehn Teile Energie eingesetzt, um am Ende eine Einheit Energie
aufunserem Liffel zu haben. Dieses Verhdltnis verschlimmert sich immer weiter, sodass man sich fragt,
ob wir uns diesen massiven Energieaufwand fiir Riesentraktoren, Diinge- und Spritzmittel, Transport,
Lagerung, Kithlung und iiberbordende Verpackung in Zukunft noch leisten konnen, anstatt zuriick zur
Natur zu gehen: saisonal essen, lokal einkaufen, ohne Verpackunyg, frisch vom Acker, im Winter eingemacht,
im Keller gelagert. Manche wollen uns einreden, das sei nicht modern. Ich sage: Moderner geht’s nicht!

Wir finden viele sachliche und dringende Griinde fiir mehr Nachhaltigkeit in unseren Unternehmen.
Nachhaltigkeit muss Ihnen aber als Inhaber oder Mitarbeiter vor allem Spafs machen, Sie begeistern und
tief befriedigen. Denn etwas, was man nur aus 6konomischem Kalkiil macht, als »Nachhaltigkeitsstrate-
gie«, wird nicht von Dauer sein, nachhaltig sein, weil man es nicht glaubhaft kommunizieren kann.

Sie miissen richtig Spaf3 daran haben, weniger Miill zu produzieren! Es wird Sie innerlich, nicht nur
dkonomisch freuen, wenn Ihre Stromrechnung von Jahr zu Jahr sinkt! Es muss Sie jeden Morgen zum
Schmunzeln bringen, dass Sie einen Biobauern als Partner haben, der den Boden nachhaltig schiitzt,

die Tiere anstandig behandelt und fiir mehr Artenvielfalt statt Monokultur sorgt und der Ihnen tiglich
tropffrisches Gemiise und wichentlich gesunde Héihnchen liefert. Erst wenn Sie dies jeden Tag aus vollem
Herzen vor Ihren Gdsten und Mitarbeitern ganz laut ausrufen, haben Sie es geschafft! Dann werden
auch Ihre Géste aus vollem Herzen sagen: Ja!

GEORG SCHWEISFURTH, basic-Bio-Supermarkt-Griinder und Bio-Hotelier im Veranstaltungshotel
Gut Sonnenhausen bei Miinchen, Metzger und Volkswirt



VORWORT

Die Erwartungen von Gdsten, Investoren und Offentlichkeit an das Verantwortungs-
bewusstsein von Hoteliers und Gastronomen steigen. Die Gastgeber sehen sich deshalb
zunehmend in der Pflicht, nachhaltiger zu wirtschaften, ihr gesellschaftliches und 6kologisches
Engagement zu dokumentieren sowie diese Aktivititen nach aufSen zu kommunizieren.

Jedes Handeln der Gastgeber und Giste beeinflusst die derzeitigen sowie zukiinftigen sozialen,
umweltbezogenen und nicht zuletzt monetiren Rahmenbedingungen unseres Umfelds.
Insbesondere nachfolgende Fragen beschiftigen die gastgewerblichen Unternehmer hinsichtlich
des Nachhaltigkeitsaspekts:

Bringt das Investment in Nachhaltigkeit einen Return on Investment?

Werde ich meiner Verantwortung fiir die Gesellschaft und nachfolgende Generationen gerecht?
Wiirdigt der Gast das Engagement und ist er bereit, die eventuellen Mehrkosten mitzutragen?
Was ist fiir den eigenen Betrieb die passende Nachhaltigkeitsstrategie?

Welche MafSnahmen sind fiir den jeweiligen gastgewerblichen Betriebstyp geeignet,

welche nicht?

Ein Blick auf den Hotel- und Gastronomiemarkt zeigt, dass »Nachhaltigkeit« keine
Modeerscheinung ist, sondern mittlerweile nicht nur bei Betrieben mit Konzernstruktur
in unterschiedlich starken Ausprigungen zum Unternehmenskonzept gehort.

In diesem Buch wollen wir der Frage nachgehen, was Nachhaltigkeit im Gastgewerbe
bedeutet, welche erfolgversprechenden Strategien existieren und welche Werkzeuge

beispielsweise bei der Zertifizierung sowie im Einkaufs-, Energie- und Personalmanagement
eingesetzt werden konnen.

Miinchen, im November 2014

Burkhard von Freyberg Axel Gruner Manuel Hiilbschmann



Crosby Street Hotel — Griine Insel mit Personlichkeit:

Fur eine Vielzahl von nachhaltigen Ansédtzen wurde das Hotel
mit der LEED ® Gold Zertifizierung ausgezeichnet.

Das Crosby Street Hotel ist Mitglied der Design Hotels™.
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Was bedeutet Nachhaltigkeit in
der Hotellerie und Gastronomie?

Gaste, Investoren und Offentlichkeit erwarten
von Hoteliers und Gastronomen zunehmend
einen verantwortungsvollen Umgang mit den
Produktionsfaktoren. Immer mehr Gastgeber
sehen sich deshalb in der Pflicht, nachhalti-
ger zu wirtschaften, ihr gesellschaftliches und
okologisches Engagement zu dokumentieren
sowie diese Aktivitdten nach auRen zu kom-
munizieren.

M Stell dir vor, du entdeckst eines Tages auf deinem Gartenteich eine Seerose.
Du freust dich an ihrer wunderbar zarten Bliitenpracht, weifst andererseits,
dass diese Pflanze stark wuchert und ihre Blattfliche jeden Tag verdoppelt.
Wenn sie ungehindert wéichst, werden ihre Schwimmblitter eines Tages den
gesamten Teich bedecken. Dann werden sie in kurzer Zeit alle anderen
Lebensformen ersticken. Die Seerose scheint freilich in den folgenden Tagen
und Wochen ziemlich zierlich und harmlos zu bleiben.

Du machst dir keine grof3en Sorgen.

Im Gegenteil, du freust dich an ihrer wachsenden Pracht. Am 29. Tag stellst
du plotzlich fest, dass ihre Blitter die Wasserfliche des Teiches zur Hailfte
bedecken. Wie viel Zeit bleibt div noch, um den Teich zu retten?<€

NACHHALTIGKEIT - DIE BEDEUTUNG

Jedes Handeln der Gastgeber und Gdste be-
einflusst die derzeitigen sowie zukiinftigen
sozialen, umweltbezogenen und nicht zuletzt
monetdren Rahmenbedingungen unseres Um-
felds. Die Frage ist, ob das Bewusstsein fiir ein
nachhaltiges Agieren bei den Akteuren bereits
vorhanden ist oder sich entwickeln lasst.

Mit der Seerosen-Metapher veranschaulich-
ten Dennis Meadows und sein Forscherteam
schon im Jahr 1972 das Problem der heutigen
ressourcen- sowie emissionsintensiven In-
dustriegesellschaft, die sich wie eine Seerose
exponentiell oder gar super-exponentiell
entwickelt. (Meadows et al. 1972, 5. 20ff)

Die Enquéte-Kommission zum »Schutz des
Menschen und der Umwelt« bildete 1994 die
Erkenntnisse in einem »magischen Dreieck«
ab, das besagt, dass eine Entwicklung nur
dann nachhaltig sei, wenn Umwelt, Soziales
und Okonomie gleichrangig sind und in sys-
tematischer Weise miteinander verkniipft
werden.

Das Wort Nachhaltigkeit beschreibt somit die

besondere Rolle des Gastgebers hinsichtlich
okonomischer, 6kologischer und sozialer Ziele.

/10



OKONOMISCHE NACHHALTIGKEIT

M Okonomische Nachhaltigkeit beschreibt die betriebswirtschaftliche Nutzung
eines Systems im Sinne einer Organisation oder eines Unternehmens in einer
Weise, dass dieses in seinen wesentlichen Eigenschaften dauerhaft erhalten
bleibt und sein wirtschaftlicher Fortbestand so gesichert ist. <€

Die Wirtschaft sollte folglich umwelt- und
sozialvertraglich sein und Wohlstand nicht
allein durch Wachstum und Besitzmehrung
erreicht werden, sondern vielmehr die Lebens-
qualitit im Vordergrund stehen.

Insbesondere drei Fragen beschiftigen gast-
gewerbliche Unternehmer hinsichtlich des
okonomischen Nachhaltigkeitsaspekts:

1. Bringt das Investment in Nachhaltigkeit
und Verantwortung gegentiber der Gesell-
schaft einen Return on Investment?

2. Ist der Gast bereit, die eventuellen Mehr-
kosten mitzutragen?

3. Woher erhalte ich das Kapital fiir einen
ganzheitlichen Ansatz inklusive der korres-
pondierenden Mafinahmen?

(Pufé 2012, S.56)

Als Ergebnis dieser Unsicherheit sind vor allem
kleine und mittelstindische Gastgeber noch
nicht bereit, das Thema Nachhaltigkeit stra-
tegisch anzugehen oder, noch umfassender,
CSR* Mafinahmen in ihrer Unternehmens-
politik zu verankern.

Ein Blick auf den Hotelmarkt zeigt, dass
»Nachhaltigkeit« keine Modeerscheinung ist,
sondern mittlerweile vor allem in Hotelkon-
zernen mit unterschiedlich starken Auspri-
gungen zum Unternehmenskonzept gehort.
Als eine der ersten Hotelgesellschaften fithrte
die Rezidor Hotel Group eine Responsible-
Business-Politik ein und verdffentlicht seit-
dem jahrlich einen Nachhaltigkeitsbericht
tber ihre Aktivititen hinsichtlich eines ver-
antwortungsvollen Umgangs mit der Umwelt.
(Herzog et al. 2013, 5.161) Die Hilton Hotels instal-
lierten im Jahr 2006 ihr Programm »We care«.
Es wurde das Ziel ausgegeben, in den kom-

Okonomische Nachhaltigkeit

1CSR steht fiir Corporate
Social Responsibility und
damit die Verantwortung

der Unternehmen fiir ihre
Auswirkungen auf die
Gesellschaft und Umwelt. Dazu
miissen die Unternehmen -
iber die gesetzlichen Vorgaben
hinaus - in ihrem Kerngeschaft
soziale und 6kologische
Anforderungen erfiillen.
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»74 Prozent der Deutschen wirden der
Umwelt zuliebe freiwillig Einschrankungen
hinnehmen, und 70 Prozent wirden laut
der Studie einen Aufpreis zahlen.«

2 »Virtuelles Wasser« be-
schreibt, welche Menge Wasser
in einem Produkt oder einer
Dienstleistung enthalten ist
oder zur Herstellung verwendet
wird. Mit der Berechnung des
virtuellen Wasserfulabdrucks,
den ein Produkt oder eine
Dienstleistung hat, ldsst sich
die 6kologische Situation

der Produktionsbedingungen
bewerten
(www.virtuelles-wasser.de).

menden funf Jahren bei allen Hilton Hotels
weltweit die Energie, den CO,-Ausstof3 sowie
den Abfall um 20 Prozent zu senken. Gleich-
zeitig sollte der Wasserverbrauch um 10 Pro-
zent reduziert werden.

(www.ahgz.de/regional)

Starwood setzt sich seit dem Jahr 2008 inten-
siv dafiir ein, weniger zu verbrauchen und die
Umwelt zu schiitzen. Die Umweltrichtlinie
ist auf sechs Wachstumsbereiche ausgelegt;
der Schwerpunkt liegt weltweit auf Energie
und Wasser. Ziel ist, bis 2020 den Energie-
verbrauch um 30 Prozent und den Wasserver-
brauch um 20 Prozent zu senken.

(www.starwoodhotels.com)

ACCOR folgte im April 2012 mit dem weltum-
fassenden Programm »Planet 21«. Der Strate-
gie des franzosischen Hotelkonzerns gingen
zwei Studien voraus, deren Ergebnisse teils
zu iiberraschenden Erkenntnissen fithrten:

Das franzosische Marktforschungsinstitut
IFOP befragte im Jahr 2010 nahezu 7.000 Ho-
telgiste in sechs Kernmirkten von ACCOR -
China,
Deutschland und Grof3britannien - hinsicht-

Australien, Brasilien, Frankreich,
lich der »Oko-Erwartungen« an ein Hotel. Das
Resultat: 74 Prozent der Deutschen wiirden
der Umwelt zuliebe freiwillig Einschrankun-
gen hinnehmen, und 70 Prozent wiirden laut
der Studie einen Aufpreis zahlen. Die Unter-
suchungsergebnisse in den finf verbleiben-

den Nationen fielen dhnlich aus.

Im Jahr 2011 untersuchte ACCOR seinen ei-
genen Okologischen Fuflabdruck mit Hilfe
von PricewaterhouseCoopers (PwC) hinsicht-
lich seines Energie- und Wasserverbrauchs,
des Abfallaufkommens, der CO,-Emissionen
sowie der Wasserverschmutzung. Es wur-
de festgestellt, dass ein Grof3teil des Abfalls
nicht durch den tiglichen Betrieb des Hotels,
sondern bei dessen Bau und Umgestaltung

NACHHALTIGKEIT - DIE BEDEUTUNG

entsteht. Das meiste (virtuelle) Wasser wird
durch den Einkauf sowie die Verwendung von
Lebensmitteln verbraucht und verschmutzt.

Auf Basis der Untersuchungen entwickelte
ACCOR die Nachhaltigkeitsstrategie »Planet
21«, welche im April 2012 fir simtliche 4.000
ACCOR-Hotels weltweit eingefithrt wurde.
(Lintz 2012, 5.98-100)

Die im Jahr 2012 gegriindete Hotelkooperation
Sleep Green Hotels mochte »als griines Netz-
werk in ganz Europa auftreten«. Die Koopera-
tion formulierte fiinf Aufnahmekriterien, von
denen ein Betrieb mindestens drei erfiillen
muss, um Mitglied werden zu kénnen.

Die Mitgliedhotels miissen

« selbst Energie erzeugen und damit 50 Pro-
zent ihres Bedarfs decken,

- Strom aus mindestens 90 Prozent regenera-
tiven Energiequellen beziehen,

« iber eine Zertifizierung (z. B. nach EMAS,
EU-Ecolabel, Green Globe, Green Brands
oder Green Building) verfiigen,

« ein Corporate Social Responsibility-State-
ment des Hotels vorweisen und

« Lebensmittel in Bio-Qualitit anbieten.

(www.ahgz.de/konzepte-und-management/das)

GREEN MEETINGS ALS
WACHSTUMSMARKT

Studien belegen, dass das Thema Green Mee-
tings bei Geschiftskunden sowie Veranstal-
tungsplanern angekommen ist. Unter diesem
Begriff werden unter anderem nachfolgende
Mafinahmen verstanden:

1. Im Rahmen der Durchfithrung einer Veran-
staltung werden die Emissionen so weit wie
moglich minimiert; unvermeidbare Emis-
sionen konnen durch Kompensationsmaf3-
nahmen ausgeglichen werden.
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»NACHHALTIGE« FRAGESTELLUNGEN IM RHON PARK HOTEL

Der technische Leiter des auf Familien und Tagungen spezialisierten Rhén Park

Hotel Aktiv Resorts widmete sich im Rahmen einer dreimonatigen

»Auszeit« drei Fragestellungen:

1. Wo Energie im Rhon Park Hotel verbraucht wird,

2. welche MafSnahmen bei den grofSten Verbrauchern wirtschaftlich und
langfristig am sinnvollsten sind,

3. wie das Rhon Park Hotel die Energieversorgung wirtschaftlich sicherstellt,

und konnte darauf basierend einen strategischen Malknahmenplan erarbeiten.

Kiichenchef Hagen Seifert und Direktor Ben Baars: Die
hochste Kategorie von drei Silberdisteln hat die Dachmarke
Rhon der Frankenstube im Rhon Park Hotel verliehen.

2. Der Einsatz natiirlicher Ressourcen wird re-
duziert;dazuzihlen Miillvermeidung, Recyc-
ling, aber auch der Schutz der Artenvielfalt.

3. Wichtig hierbei ist ein Gesamtansatz. So
sollten diese Grundsitze nicht nur in die Zu-
liefererkette implementiert, sondern auch
die Bezugsgruppen eingebunden werden.
(Herzog et al. 2013, S5.166)

Die vorangegangenen Ausfithrungen bele-
gen, dass der gastgewerbliche Unternehmer
dem Thema Nachhaltigkeit einen hohen Stel-
lenwert im Rahmen seiner strategischen und
operativen Entscheidungen einriumen muss.
Ein Blick auf die Energiekosten, welche im
Branchendurchschnitt bei 6 Prozent liegen,
kann ein weiterer Indikator fiir Handlungs-
bedarf beim Thema Nachhaltigkeit sein und

Okonomische Nachhaltigkeit



TIPP - »DER DEHOGA UMWELTCHECK«

Der »DEHOCA Umweltcheck« ist ein praxisorientier-

tes, kostengiinstiges Instrument, mit dem das be-

triebliche Umweltengagement nach aufRen kommuni-

ziert werden kann.

Der »DEHOCA Umweltcheck« wurde fir die spezifi-

schen Anforderungen des Gastgewerbes und seiner

vorrangig kleinen und mittelstandisch geprdgten Be-

triebe konzipiert. Er schlief3t die Liicke zwischen dem

Einstieg in das betriebliche Umweltengagement (z. B.

Energiekampagne Gastgewerbe) und sehr anspruchs-

vollen, teilweise kostenintensiven Umweltauszeich-

nungen oder Umweltmanagementsystemen (z. B. Oko-

blume, EMAS, IS0 14001).

beispielsweise zur Inanspruchnahme eines
Energieberaters fithren.

In grofleren Hiusern lohnt es sich mogli-
cherweise, den im Hotel fiir die Technik Ver-
antwortlichen fiir einen gewissen Zeitraum
freizustellen, damit er sich in Ruhe mit dem
Thema Kostenersparnis beschiftigt.

Der ganzheitliche Ansatz spiegelt sich auch
in der Amortisation wider. Nicht alle Maf3-
nahmen konnen direkt mit einem geldwerten
Vorteil belegt werden. Sabine Waske, Direk-
torin des Hotel Schindelbruch, das als erstes
klimaneutrales Hotel Mitteldeutschlands gilt,
duflerte sich im Rahmen eines Interviews mit
der Allgemeinen Hotel- und Gastronomiezei-
tung (AHGZ) zu dem Erfolg ihrer Nachhal-
tigkeits-Aktivititen: »Einigen Gisten ist der
okologische Aspekt vollig egal. [..] Unsere
Maflnahmen zum Klimaschutz sind vielleicht
das Ziinglein an der Waage. Sicher ist es ein
Vorteil, dass wir mit unserem Konzept sehr oft

NACHHALTIGKEIT - DIE BEDEUTUNG

in den Medien auftauchen. Ab dem kommen-
den Jahr werden wir keine Vor- und Nachsai-
sonpreise mehr anbieten milssen.« (www.ahgz.de/

konzepte-und-management/gruene)

SOZIALE NACHHALTIGKEIT

Soziale Nachhaltigkeit beschaftigt sich mit der
Nutzung eines Systems oder einer Organisa-
tion in einer Weise, die dafiir sorgt, dass dessen
wesentliche Eigenschaften und der personal-
bezogene sowie gesellschaftliche Fortbestand
gesichert sind. Soziale Nachhaltigkeit kann je-
doch auch als die Losung der Verteilungspro-
bleme zwischen Regionen, sozialen Schichten,
Geschlechtern und Altersgruppen sowie der
kulturellen Integration von Zugehorigkeiten
und Identititen definiert werden. (Pufe 2012, 5.112)
Das iibergeordnete Ziel ist eine auf Dauer zu-
kunftsfihige, lebenswerte Gesellschaft.
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WAS AUSSEN IST, IST AUCH INNEN

Sozialraume, Pausenzimmer, Personal-
und Lieferanten(ein)génge - Gaste, die
hinter die Kulissen eines Luxushotels
blicken, wundern sich zumeist tber die
gegensatzlichen Welten vor und hinter der
Buhne. Oftmals dem Kapitalmangel oder
der nicht vorhandenen Investitionsbereit-
schaft in die dem Cast nicht zugdnglichen
Raumlichkeiten geschuldet, nehmen die
meisten Hotelmitarbeiter tdglich die un-
terschiedliche Behandlung in Kauf.
Ausnahmen bestdtigen die Regel. In der
Kettenhotellerie Iasst sich das Fairmont
Hotel Vier Jahreszeiten Hamburg als
Vorzeigebetrieb identifizieren, und in der
Privathotellerie profitieren die Mitarbeiter
des Tegernseer Hotels Bachmair Weissach
van einem design- und qualitatsaffinen
Eigentimer.

Das FAIRMONT HOTEL VIER JAHRESZEI-
TEN HAMBURG bietet nicht nur seinen
Gdsten exklusive bis ins kleinste Detail
gepflegte Raumlichkeiten. Auch die Mitar-
beiterbereiche wurden in den vergangenen
Jahren in den Fokus gertickt. Aus einer Not
machte der geschaftsfihrende Direktor

Mitarbeiter-Restaurant »Café Royal« im Fairmont.

Ingo C. Peters eine Tugend: nach unerfreu-
lichen Uberschwemmungen des Kellerge-
schosses im Jahr 2011 gestaltete er den
Bereich hinter den Kulissen ganz neu und
kreierte eine Szenerie, die man in der Ho-
tellerie in dieser Form sonst nicht findet.
Das Mitarbeiter-Restaurant »Café Royal«
erinnert an eine Skandinavische Stube mit
Lounge-Bereich, gemitlichen Sitzecken
und einer groRzligigen Buffetstation. Eine
kleine Leseecke, grolRe Flachbildfernseher,
eine Computerstation sowie eine umfang-
reiche Speisenauswahl van frith morgens
bis spdt abends runden das Angebot ab
und ermdglichen es den mehr als 270
Mitarbeitern im Hotel, sich in ihren Pausen
zu erholen und wohlzufihlen.

Die Mitarbeitertoiletten erinnern mehr

an die WCs von Designhotels und wurden
liebevoll bis ins kleinste Detail gestaltet.
Auch bei der Neugestaltung der verschie-
denen Kiichen des Hotels liel Ingo C. Pe-
ters seiner Kreativitdt freien Lauf. So wur-
den die einzelnen Restaurant-Kiichen im
entsprechenden Stil des Restaurants ge-
staltet - die Kiiche des Jahreszeiten-Grills

erinnert mit ihren schwarz-weilRen Fliesen
an den unverwechselbaren Art-Deco-Stil
des Jahreszeiten-Grills. Die Kiiche des
Gourmetrestaurants Haerlin greift die
warmen Erdténe des Restaurants auf -
grln, taupe, beige und braun dominieren.
Gleiches gilt fir den einzigartigen Chef’s
Table im Herzen der Haerlin-Kiiche, in dem
Gdste dem Sternkoch und seiner Brigade
Uber die Schulter schauen und zeitgleich
seine Kreation genieRen konnen.

Den letzten Clou landete Ingo C. Peters
mit der Renovierung der Fleischerei des
Hotels und der Patisserie: Die Fleischerei
erinnert an eine urige und gemitliche
Jagdhutte und gleicht so gar nicht einer
Kuche, wahrend die Patisserie an maleri-
sche Impressionen des Versailler Schlos-
ses erinnert. Nicht nur, dass die Mitarbei-
ter einen unverwechselbaren Arbeitsplatz
genieften und somit allerhoéchste Wert-
schatzung erfahren, auch 6ffnete der Di-
rektor all diese Bereiche der Offentlichkeit
und schuf eine einzigartige Event-Loca-
tion auf mehr als 600gm: tagstber Kiiche,
abends Event-Location.

... Mitarbeiter-Damen-WC.

Soziale Nachhaltigkeit



Nachhaltigkeit als
Erfolgsfa lktor i HOTELLERIE 5 cASTRONOMIE

Ein Blick auf den Hotel- und Gastronomiemarkt zeigt, dass Nachhaltigkeit keine
Modeerscheinung ist. Selbst in mittelstandischen Betrieben gehdrt Nachhaltigkeit,
in unterschiedlich starken Ausprdgungen, inzwischen zum Unternehmenskonzept.

Die Autoren von Freyberg, Gruner und Hibschmann erldutern in diesem Buch, was
Nachhaltigkeit im Gastgewerbe bedeutet, welche erfolgsversprechenden Strategien
existieren und welche Werkzeuge beispielsweise bei der Zertifizierung sowie im
Einkaufs-, Energie- und Personalmanagement eingesetzt werden kénnen.

Insbesondere Antworten auf folgende Fragen unterstiitzen gastgewerbliche
Unternehmer bei der Entscheidung, auf Nachhaltigkeit zu setzen:

® Bringt das Investment in Nachhaltigkeit und Verantwortung gegeniiber der
Gesellschaft einen Return on Investment?

® Wiirdigt der Gast das Engagement und ist er bereit, die eventuellen Mehrkosten
mitzutragen?

© Was ist fiir den eigenen Betrieb die passende Strategie in Sachen Nachhaltigkeit?
Welche MalRnahmen sind flr den jeweiligen gastgewerblichen Betriebstyp geeignet,
welche nicht?

EIN PRAXISBUCH FUR HOTELLERIE UND GASTRONGMIE
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