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Das bleibt in der Familie

Mit den Hotels Kloster Hornbach und Losch fiir Freunde haben Edelbert und Christiane Lésch
in den vergangenen 25 Jahren ein Viersterne-Superior-Refugium in der Slidwestpfalz geschaffen.
Zur Jubilaumsfeier Ende Mai erfolgte die symbolische Staffeliibergabe an Tochter Franziska,
die das Haus in fiinf Jahren komplett iibernehmen wird.

Bilder: Lina Nikelowski; Hotel Kloster Hornbach




PEOPLE & BRANDS

PORTRAT

s war das Jahr 2000, als Christiane und Edel-
Ebert Losch das Viersterne-Superior-Hotel

Kloster Hornbach bei Zweibriicken tiber
den Resten eines Benediktinerklosters aus dem
achten Jahrhundert eréffneten. Ihre Vision: ,,Ein
Hotel fiir Leib und Seele®“. Mit nur 48 Zimmern
und Suiten steht das Haus heute fiir individuelles
Boutique-Design, feine Kulinarik und familidren
Service. Zugleich gilt es als besonders gelungenes
Beispiel einer solchen Umwandlung und als touris-
tisches Vorzeigeprojekt in der Siidwestpfalz.

Ende Mai haben Loschs die Anfinge ihres 25-jah-
rigen Engagements in Hornbach mit einem Festakt
mit 350 Gisten, Partnern und Wegbegleitern ge-
feiert. Das Jubildum markierte zugleich den sym-
bolischen Generationswechsel: Franziska Losch,
eine der beiden Tochter des Hotelierpaares, tritt
die Unternehmensnachfolge an. Sie wird sowohl
das Klosterhotel als auch dessen ,kleine Schwes-
ter, das Losch fiir Freunde, weiterfiihren. ,,Grofie
FuBstapfen“, bekennt die 29-Jihrige, ,,doch ich
liebe Herausforderungen.“ Und sie schétze sich
gliicklich, einen Betrieb ohne Investitionsstau zu
iibernehmen.

Seit 2022 ist Franziska Losch Mitglied der Ge-
schiftsleitung. In den néchsten fiinf Jahren wird
ihr Schritt fiir Schritt die Verantwortung fiir den
Hotelbetrieb iibertragen. ,,Zu unserem 70. Ge-
burtstag sind wir raus®, kiindigten Christiane und
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Nicht nur das Team
will Weiterentwicklung
erleben, sondern auch

die Gaste.

Christiane Losch, Inhaberin Hotel Kloster Hornbach

Edelbert Losch bereits an. Dann wird Franziska im
Team mit Jasmin Knobloch, stellvertretende Ho-
teldirektorin und seit 19 Jahren im Haus, das in die
Zukunft fihren, was ihre Eltern aufgebaut haben.

Bereits mit 14 Jahren hat Franziska Losch begon-
nen, im Hotel mitzuarbeiten. Es folgte ein Schul-
praktikum im Hotel Traube Tonbach in Baiers-
bronn. Dort macht sie auch ihre Ausbildung als
Hotelfachfrau mit Zusatzqualifikation Hotelma-
nagement. Sie arbeitete im 25hours Hotel in Pa-
ris, jobbte in Australien. Wichtige Stationen, um
Erfahrungen zu sammeln und verschiedene Fiih-
rungsstile kennenzulernen. Mit der Corona-Pan-
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Historisches Mauerwerk in Harmonie mit modernem Design: Der lichtdurchflutete Eingangsbereich mit Lobby im Kloster Hornbach.



BUSINESS & MANAGEMENT _ INTERVIEW

Philip Ibrahim startete vor mehr
als 20 Jahren seine Karriere in

der Branche. Er nennt sich selbst E ;ﬂ
»Hotel-Nerd“ und liebt es, kreative \ @ = 3 7
Spielraume bei der Gestaltung von i fl % -
Hospitality auszuloten.

Interview iiber Unabhingigkeit

Philip Ibrahim zihlt zu den Vordenkern der  in die Karten, dass das privat gefithrte 336-Zim-
Berliner Hotelszene. Mit seiner Interpretation mer-Hotel ab 2026 die Markenunabhingigkeit
von Hospitality, mit der er bereits The Social Hub anstrebt. Mit uns spricht der 45-Jdhrige iiber die
erfolgreich etabliert hat, will er kiinftig auch im Chancen der Eigenstdndigkeit, warum Hospita-
Mercure Hotel Moa Berlin in Moabit einen Unter- lity lokale Verankerung braucht und iiber seinen
schied machen. Hier spielt dem General Manager Wunsch nach mehr Gemeinschaftsdenken.
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Bild: Amin Akhtar



Tophotel: Herr Ibrahim, kurz nach lhrem Wech-
sel ins Mercure Hotel Moa Berlin wurde be-
kannt, dass das Haus ab 2026 Neues wagt: raus
aus dem Franchisesystem, rein in die Eigenstan-
digkeit. Was hat Sie an dieser Vision liberzeugt?

Philip Ibrahim: Die Chance, ein so grofies Haus
in die Markenunabhingigkeit zu begleiten, gibt es
nicht oft. Insofern empfinde ich es als grofartige
Moglichkeit, eine unabhingige Marke darzustel-
len und wirtschaftlich abzubilden. Wir sind das
zweitgrofite Tagungshotel in Berlin: Wenn nicht
wir, wer dann? In den vergangenen Jahren wur-
de bereits viel auf die Eigenmarke hingearbeitet,
das Haus selbst ist lingst besser als Moa Berlin
bekannt. Hier weiterzumachen gibt mir viele Frei-
heiten — von der Guest Experience tiber die IT bis
hin zu den Mitarbeitenden. Kaufménnisch gesehen
ist das Risiko iiberschaubar, da die Marke Mercu-
re selbst fiir das Tagungsgeschift in der Grofie gar
nicht so relevant ist. Auflierdem wollen wir mit
diesem Schritt Mut zur Weiterentwicklung zeigen.

Hat die Unabhéngigkeit etwas mit weiteren
Wachstumsabsichten der Moa Group zu tun,
von denen auf der Homepage zu lesen ist?

Die Moa Group ist sehr dynamisch aufgestellt. Wir
haben zwei Hotels in Deutschland: das Vierster-
ne-Superior-Entspannungshotel Heidegrund im
niedersidchsischen Garrel und das Viersterne-Busi-
ness-Hotel Moa in der groften deutschen Metro-
pole, Berlin. Dariiber hinaus gibt es aktuell nichts,
iiber das wir sprechen konnen. Der Fokus liegt klar
auf dem Berliner Hotel, und damit haben wir erst-
mal ein Riesenprojekt vor uns.

Wird es gestalterische oder konzeptionelle Ver-
anderungen geben, die die Eigenstéandigkeit des
Moa nach auBen sichtbar machen?

Der Schriftzug Mercure fillt weg, stattdessen riickt
unser existierendes Co-Branding und damit unser
Moa-Labeling mit den einzelnen Dienstleistungs-
marken Moa Eat, Moa Stay, Moa Work und Moa
Meet in den Fokus. Hier wurde viel vorgearbeitet,
die Darstellung ist bereits bekannt. Wir wollen zu-
dem ,Moaments“ kreieren, und mit Wortspielen
wie ,Moa Passion® oder ,,Moa Energy“ arbeiten.

Wie gestalten Sie diesen Wandel intern mit?

Wir haben viele Mitarbeitende, die schon lange im
Moa arbeiten und dem Haus sehr verbunden sind.
Fiir sie ist es glaube ich eher sekundir, welche Mar-
ke dahintersteht. Wo wir bei Mercure bislang limi-
tiert waren, und sei es nur bei der Wahl der Seife,

haben wir kiinftig vollen Gestaltungsspielraum.
Als Eigenmarke ist es noch wichtiger, dass unser
Produkt verkorpert, wer wir sein mochten. Diese
Individualitit ist eine grole Chance. Momentan
enablen wir das Team stark: Was gefillt euch von
dem, was wir haben? An welcher Stelle mochtet
ihr andere Sachen bieten? Sind wir heute noch ein
Tagungshotel oder sind wir bereits so viel mehr?

Wie sieht lhr Fiihrungsstil aus?

Ich fithre iiber Kompetenz, vorgelebte Werte und
iiber die Vision, die ich mit Hospitality vermitteln
will. Ich engagiere mich seit mehr als acht Jahren
im Dehoga Berlin, weil mir die Branche am Herzen
liegt, aber auch weil ich mein eigenes Lernfeld, die
Diplomatie, identifiziert habe. Ich bin froh, dass
ich heute viele Menschen inspirieren darf, ein-
fach auch ihren Weg zu gehen und auch mal etwas
zu machen, was nicht ganz der Norm entspricht.
Selbst mit dem Risiko, dass es nicht funktioniert.

Eigenstandigkeit bedeutet Freiheit, aber auch
Verantwortung. Welche Chancen sehen Sie fiir
das Moa Berlin im kompetitiven Berliner Markt?

Die Eigenstindigkeit bietet uns die Chance, ein
Kklares Profil zu bilden, das wir am Markt positio-
nieren konnen, gerade im Veranstaltungsbereich.
Ganz gleich ob es um Veranstaltungen mit 500
oder 1.500 Gésten geht, gefragt sind Locations,
die alles aus einer Hand bieten — von Food iiber
Drinks bis hin zu Technik, Unterkunft und Park-
plidtzen. Das ist der USP auf den wir uns voll fo-
kussieren. Letztlich wird es darauf ankommen, ob
uns die Giste auch unabhingig vom Tagungsge-
schift als eigenstdndiges Hotel akzeptieren. Wie
iiberzeugen wir diese Kunden? Im Benchmark der
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Unsere Mission
1st es, Rdume
zu schatffen und
Empowerment
Zu geben.*
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TECHNIK+DIGITALISIERUNG

Investitionen in Kﬁchentechnik sind te_uér
wollen gut liberlegt sein. Doch neue Gerat
und durchdachte Anordnungen sparen %%
Energie, verbessern Ablaufe und bieten Géi-s_t_é

spannende Einblicke ins Kﬁshengeschehen.
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Rad in Tettnang mit seiner Kiichenrenovierung

gegangen. Philip Blank (39), Inhaber in vierter
Generation und Kichenchef, krempelte das Gastro-
nomiekonzept des Hotels im letzten Jahr komplett um
und verwandelte im Zuge dessen einen Teil der Kiche
in eine Event-Location, die den Namen ,Fachwerk*
tragt. Damit spielt Blank sowohl auf das historische
Fachwerkhaus an, als auch auf das Handwerk des
Kochens, das schlieBlich ebenso ein Fachwerk ist.

E inen mutigen Schritt ist das 70-Zimmer-Hotel
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Die Einrichtung ist modern und individuell: eine zen-
trale Kochinsel, ein Mix aus Holzstuhlen, eine Beton-
decke und eine farbliche Beleuchtung, die punktuell
im Raum eingesetzt wird.

Kurse sind schnell ausgebucht

Der Kiichenchef ist liberzeugt: Ein A-la-Carte-Res-
taurant im Hotel ist heute nicht mehr zeitgeman. Das
Verbraucherverhalten habe sich verandert. Die Gaste,

Bild: Stefan Trautmann
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primar Geschaftsreisende, essen tagsuber lieber un-

terwegs und wollten abends nicht mehr grof dinieren.
,Ein A-la-Carte-Restaurant hat sehr hohe Unterhalts-
kosten, und die Margen sind gemessen am Personal-
aufwand zu gering“, argumentiert er.

Im neuen Kochatelier des Fachwerk finden nun re-
gelmaBig Kurse statt. Der Spargel-Kochkurs im Mai
mit anschlieBendem GenieBBen des Menus inklusive
Getranken fur 130 Euro pro Person war im Nu aus-

HOTEL+TECHNIK
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verkauft. Weitere Kurse zu Themen wie Tapas, Fleisch
oder Levante-Klche sollen im Laufe des Jahres folgen.

Das Herz des Fachwerks ist ein ovaler Herdblock mit
Holzverkleidung, maBgefertigt vom Schreiner. Bei der
Ausstattung des Kichenbereichs flr die Kochkurse
arbeitete Blank mit den Partnern Gaggenau, Paco-
jet und Kitchen Aid zusammen. ,Wir wollen nichts
kochen, was man nicht auch zu Hause zubereiten
kann. Deshalb setzen wir in diesem Bereich auch auf




ARCHITEKTUR+DESIGN
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= 1 j HOTEL BERGHOF, ST. JOHANN

Umbauziel: Vereinigung von modernem Design mit Tradition
Architektur/Design: Kock + Bachler, Osterreich
MaBnahmen: Das Viersterne-Superior-Hotel bietet freien Ausblick auf die Salzburger
Bergwelt — ob aus dem neu gestalteten Panoramarestaurant oder vom Rooftop Spa
mit Infinitypool, der Erwachsenen vorbehalten ist. Im frisch renovierten Erdgeschoss
sorgen moderne Arbeitsbereiche hinter den Kulissen fir mehr Effizienz und bieten
ein mitarbeiterfreundliches Umfeld. 20 Suiten der insgesamt 70 Zimmer erhielten ein
umfangreiches Facelift, einige haben nun Sauna oder Badewanne auf dem Balkon.
Energetische Sanierungen schonen Ressourcen und senken die Betriebskosten.




HOTEL+TECHNIK

HOTEL PFOSL, DEUTSCHNOFEN

Umbauziel: Ein intensiveres Naturerlebnis fur ganz-
heitliche Erholung schaffen

Architektur/Design: Bergmeisterwolf, Brixen
MaBnahmen: Ein neuer Naturteich mit Panora-
ma-Biopool fugt sich in die Gartenlandschaft des
Green Luxury Hotel Pfosl in Stdtirol ein. Der Pool
wird nur von der Sonne beheizt und durch Pflanzen
gereinigt, ganz ohne Chemie. Drei neue ,Eco Lofts"
(siehe Bild) mit 6kologischen Materialien erweitern
das Angebot. Jedes hat eine Terrasse mit finnischer
Sauna sowie eine eigene Liegewiese. Auch das
Haupthaus wurde modernisiert, Zimmer vergroBert
und umgestaltet. Neu entstanden sind acht Suiten
»Alpina Zirbe Aria“, zwei Suiten ,Arve” und zwei Na-
tur-Doppelzimmer ,Pinus®. Alle mit heimischer Zirbe,
Naturmaterialien und freiem Blick auf die Dolomiten.
Gebaut wurde mit regionalen Partnern.

FERNBLICK HOFLER, SCHENNA

Umbauziel: Tradition bewahren und charakteristi-
scher werden

Architektur/Design: The New Komma
Architecture, Schenna; Peppis, Meran
MaBnahmen: Nach dem Generationswechsel
prasentiert sich die familiengefUhrte Pension in
Schenna mit einem mutigen Designkonzept. Im neu
gestalteten Restaurant und in der neuen Bar sorgen
italienische Designermabel fur ein frisches Am-
biente. Auch drauBen wurde mit einer erweiterten
Terrasse zusatzlicher Raum geschaffen. Die neuen
Zimmerkategorien heiBen ,Alpinist’, ,Wanderlust”
und ,Dolce Vita“ - eingerichtet mit viel Liebe zum
Detail und ungewohnlichen Akzenten. Sie richten
sich an unterschiedliche Gastetypen und Vorlieben.

Bilder: Miss Freckles Photography; Marika Unterladstatter; Tiberio Sorvillo
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