
TREND #6 HOSPITALITY

Mit der Eröffnung des Mandarin Oriental 
Vienna Anfang Dezember hat Wien 

ein weiteres Hotel der Luxusklasse. 
Laurent Kleitman, CEO der Gruppe mit 

Headquarter in Hongkong, erzählt im 
Interview, wie er die geopolitischen 

Unsicherheiten einschätzt, warum ihm 
die verzögerte Eröffnung in Wien egal 

sei und dass sich das Design kaum noch 
unterscheide.
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Trotz niedriger Zimmerraten zählt 
Wien für Laurent Kleitmann, CEO der 

Mandarin Oriental Hotel Group, zu den 
wichtigen und ertragreichen Märkten.
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Herr Kleitman, die Eröffnung des neuen 
Hauses in Wien hat sich am Ende abermals 
verzögert. Würden Sie meinen, dass das 
etwas „Wienerisches“ ist?
Laurent Kleitman: Nein, das ist die Realität 
in jeder Projektentwicklung auf der gan-
zen Welt. Hotellerie ist ein langfristiges 
Commitment zu einer Stadt. Ob ein Haus 
jetzt ein paar Wochen früher oder später 
öffnet, ist für uns nicht entscheidend. 
Wichtig ist, dass wir jetzt ein Teil Wiens 
sind. Alles andere ist Vergangenheit.

Kritiker sagen, Luxus sieht heute überall 
gleich aus. Was ist bei Ihnen anders?
Kleitman: Design allein unterscheidet 
kaum noch, das stimmt schon. Viele 
Hotels sehen großartig aus. Entscheidend 
ist, was man anbietet und wie konsequent 
man es umsetzt. Die Qualität der Teams, 
die Präzision im Handwerk, die Haltung 
im Service. Wir wollen keine Effekte ver-
kaufen, wir wollen nicht das 136. Wiener- 
Schnitzel-Hotel sein, das dann halt noch 
Blattgold drauftut. Unser Anspruch war 
nie, ein weiteres Luxus hotel zu eröffnen, 
sondern ein Haus, das die Essenz der 
Stadt aufnimmt. Deshalb sprechen wir von 
einer asiatischen  Symphonie, die in Wien 
komponiert wurde. Unser Anspruch ist 
Understate ment, Raffi nesse und ein klarer 
inhaltlicher Twist. Etwa durch Konzepte, 
die es so im Markt noch nicht gibt.

Zum Beispiel?
Kleitman: Wir wollen in Wien ein auf 
Sea food fokussiertes Restaurant etablie-
ren. Oder im Spa, da werden klassische 
 asiatische Massagen mit Mozart und 
Strauß verbunden. 
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Früher Handelsgericht, 
nun Nobelhotel. Das Haus 
in der Wiener Riemergasse 
ist ein gutes Beispiel für 
Nachnutzung.
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Zum Projekt gehören auch Apartments, die 
verkauft werden. Wie sieht der Absatz aus?
Kleitman: Etwa zwei Drittel der  Einheiten 
sind verkauft, soweit ich weiß. Wir servi-
cieren diese Apartments, der Vertrieb 
liegt beim Immobilienentwickler. Seit der 
Hotel eröffnung sehen wir deutlich stei-
gendes Interesse, das ist typisch. Käufer 
wollen sehen, erleben, spüren, wofür die 
Marke steht. Branded Residences sind 
global ein starker Trend, in Europa wird 
er noch stark zunehmen!

Tourismus reagiert unheimlich schnell auf 
Veränderungen. Wie haben die Pandemie 
und die geopolitischen Unsicherheiten den 
Reisemarkt beeinflusst?
Kleitman: Nach der Pandemie ist Privat-
sphäre wichtiger geworden: größere Sui-
ten, In-Room-Dining, Reisen mit mehreren 
Generationen. Gleichzeitig suchen Gäste 
Sinn. Sie wollen Orte verstehen, nicht nur 
konsumieren. Luxus heute, Zeit sinnvoll 
zu gestalten. Momente statt Dinge. Zu den 
globalen Unsicherheiten: Ich denke, dass 
diese für die  Hospitality-Branche gar nicht 
negativ sind. In unsicheren Zeiten suchen 
Menschen bewusst positive Erlebnisse, 
und sie suchen auch andere Orte zum 
Erkunden. Wir haben noch nie so viele 
Amerikaner nach Europa und in den Mitt-
leren Osten reisen gesehen wie jetzt.

Ihr Ziel ist es, die Anzahl der Hotels innerhalb 
von zehn Jahren zu verdoppeln. Wie ver hindern 
Sie, dass die Marke verwässert?
Kleitman: Durch Fokus. Wir bleiben bei 
einer Marke, keine Submarken. Mandarin 
Oriental hat eine klare Herkunft: Hong-

kong steht für Dynamik und Moderne, 
Bangkok für Feinheit und Raffinesse.  Diese 
Dualität ist unsere DNA. Wachstum ja, 
aber kontrolliert. Wir wollen auch in zehn 
Jahren ein High-End-Anbieter bleiben, 
kein Volumenplayer.

Ist Wien auch wirtschaftlich attraktiv? 
Die Branche selbst beklagt gerne zu niedrige 
Zimmerraten …
Kleitman: Europa gehört zu den ertrags-
stärksten Regionen weltweit. Wien 
als Hauptstadt bietet für uns klar Stabi-
lität und Nachfrage. Der Umsatz pro 
verfüg barem Zimmer ist ein Kriterium 
in der Hotel branche, in Wien ist dieser 
eher niedrig, ja, aber erstens ist er nicht 
alles, und zweitens ist er das Ergebnis 
dessen, was man anbietet. Schauen Sie 
nach  China, dort eröffnen zahlreiche 
Hotels und niemand fragt nach dieser 
Benchmark. Mit unserem Produkt bin ich 
sehr zuversichtlich, Wien ist für uns kein 
Lückenfüller, sondern ein Wunschziel. 
 Diese Mischung aus Kunst, Musik, Diplo-
matie und Eleganz passt außergewöhnlich 
gut zu unserer Marke. 

Was ist aus Ihrer Sicht die größte 
Herausforderung der Hospitality-Branche 
in den nächsten Jahren?
Kleitman: Die Menschen, die Talente! 
Die Hotellerie hat während der Pandemie 
viele Fachkräfte verloren. Wir müssen 
wieder attraktiv werden. Mit besseren 
Arbeits bedingungen, klaren Karriere-
wegen und Ausbildung. Das ist unser 
größter Hebel – und unser größtes Risiko, 
wenn wir es nicht ernst nehmen. 


