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Geschätzte Kundinnen, geschätzte Kunden

Dank seines umfangreichen Portfolios ist unser Verlag nach wie vor 
die Nummer eins der Fachmedien in der Hotellerie, Gastronomie 

und Gemeinschaftsverpflegung. 

Wir sind konsequent crossmedial unterwegs. Mit einer Zeitung, die 
kurz und bündig über das Wichtigste in der Branche berichtet.  

Mit Magazinen, die zu ausgewählten Themen Neuprodukte und 
Konzepte präsentieren. Mit einem Newsletter, der Sie über das 

Wochengeschehen auf dem Laufenden hält und die interessantesten 
Zeitungsstorys ankündigt. Mit einer Webseite, die Sie täglich 

über Neuigkeiten unterrichtet. 

Wir beliefern mit unseren Print- und Onlinemedien über 
60�000 Adressen in der Branche und sind die beliebteste Informa-

tionsquelle – sowohl für Entscheidungsträger als auch für 
Entscheidungsfinder. Sie erreichen mit uns alle Mitglieder des 

Schweizer Kochverbands sowie der Berufsverbände Service/
Restauration, Bäckerei & Confiserie, Hotellerie & Hauswirtschaft 

und Hotel, Administration & Management – wie auch 
Gastronomen und Hoteliers.

Machen Sie sich mit dem gesamten Portfolio unseres 
Hotellerie Gastronomie Verlags vertraut. Unser Beraterteam 

steht Ihnen jederzeit bei allen Fragen zur Verfügung. 

Wir freuen uns auf eine erfolgreiche Zusammenarbeit mit Ihnen.

Jörg Ruppelt, Verlagsleiter



Das Produktportfolio

Die Zeitung

Das Magazin

Die Beilagen der Zeitung

ICE CREAM +
HOCHWERTIGE EXTRAS FÜR WAHRE GLACETRÄUME.

DES PRODUITS DE QUALITÉ POUR DE VÉRITABLES RÊVES DE GLACE.DES PRODUITS DE QUALITÉ POUR DE VÉRITABLES RÊVES DE GLACE.

+ VERFEINERN / AFFINER
+ ERGÄNZEN / COMPLÉTER
+ TOPPEN / RECOUVRIR

DES PRODUITS DE QUALITÉ POUR DE VÉRITABLES RÊVES DE GLACE.

AFFINER
COMPLÉTER

 RECOUVRIR

21.3.–2.4.2022Preisänderungen und Mengenbeschränkungen vorbehalten. Alle Angebote exklusive MwSt.

NACHHALTIGKEIT
FÜR DIE SPEISEKARTE

Weiderind Burger
30 x 150 g

150 g

 249

Bio Pasta Marella
Spaghetti
5 kg

kg

 520

Quellpark Kundelfingerhof
Regenbogenforellen Filet
mit Haut, grätenarm, 
ca. 80–130 g
Zucht, Schweiz
ca. 600 g

kg

3540

2022_0346_ORI_Beilage_KW12_d_AGH.indd   1 07.09.22   12:37

21.3.–2.4.2022Preisänderungen und Mengenbeschränkungen vorbehalten. Alle Angebote exklusive MwSt.

NACHHALTIGKEIT
FÜR DIE SPEISEKARTE

Bio Pasta Marella
Spaghetti
5 kg

kg

 520

Quellpark Kundelfingerhof
Regenbogenforellen Filet
mit Haut, grätenarm, 
ca. 80–130 g
Zucht, Schweiz
ca. 600 g

kg

3540

Un mmmmüesli pour commencer!
Hero «Bonjour Müesli» vous propose un vaste assortiment de 
fl ocons pour le déjeuner, de birchermüesli et de mélanges pour 
müesli croquant dans plusieurs types et tailles de conditionnement. 
L’assortiment, produit en Suisse, est complété par deux portions 
sans gluten.

Fruits en conserve pour compléter 
votre bu� et du déjeuner

 Fruits mûris au soleil et transformés avec soin
 Écologiques grâce au stockage non réfrigéré
 Longue conservation
 Vaste choix

Assortiment de müeslis Müesli de déjeuner 
sans gluten

Müesli croquant 
au chocolat sans gluten

Müesli croquant 
aux baies

4�×�10 portions de 40�g
Nº d’art. 3295.548

40 portions de 40�g
Nº d’art. 3459.548

40 portions de 40�g
Nº d’art. 3432.548

40 portions de 40�g
Nº d’art. 3294.548

Birchermüesli Müesli croquant 
aux fruits

Müesli croquant 
au chocolat

Müesli croquant 
aux noix

Sachet de 1,75�kg
Nº d’art. 3453.330

Sachet de 1,75�kg
Nº d’art. 3452.330

Sachet de 1,75�kg
Nº d’art. 3281.330

Sachet de 1,75�kg
Nº d’art. 3282.330

Quartiers d’oranges 
au sirop

Quartiers de pêches 
en jus de fruits

Quartiers de pommes Origine Purée de pommes

6 boîtes de 2,65�kg
Nº d’art. 2380.131

6 boîtes de 3�kg
Nº d’art. 2327.110

6 boîtes de 2,6�kg
Nº d’art. 2851.131

2 sachets de 2,5�kg
Nº d’art. 2664.340

Bon 
matinapp’ 
la Suisse
Avec des confi tures fruitées, 
des tartinades ra�  nées, 
des müeslis et des fruits en 
conserve

Hero Gastronomique | Tél. 062 885 54 50 | gastro@hero.ch | www.gastro.hero.ch

Le plus beau des matins commence par un déjeuner savoureux… mmmh! Surprenez vos 
hôtes en leur proposant un déjeuner varié qui répondra à toutes leurs envies. Vous 
trouverez, dans notre assortiment, une sélection de produits de qualité qui s’intégreront 
parfaitement à votre service de déjeuner et laisseront un délicieux souvenir à vos hôtes.

Pour la cuisine moderne. Depuis 1886.

23_0414_HER_Gastro_HGZ_Beilage_Guten_Zmorgen_195x282mm_DF.indd   4-1 27.04.23   15:56



Hotellerie Gastronomie Verlag

Der Newsletter
hotellerie-gastronomie

Das Newsportal
hotellerie-gastronomie.ch

Das Stellenportal 
gastrojob.ch

Der Adresshandel

Gastrobetrieb MusterPeter MustermannSowisostrasse 1231234 Musterlingen



Zielgruppen

60
�35
0Zielgruppen

16800
Restaurants

5000
Hotels

2750
Gastrolieferanten

2750
Heime / Spitäler

2200
Bars
/
Pubs
/
Clubs

2100
Cafés

1950
Bäckereien
/
Konditoreien

1950
Bier-
/
Wein-
/
Getränkehandel

1150
Premium-Adressen

1150
Personalrestaurants

1100
Metzgereien

1000
Caterer

550
Imbiss
/
Take-away

11�000
Küchenchefs, Köche und Lernende

4000
Restaurationsleiter, Restaurationsfachleute, Lernende

1750
Bäcker
/
Konditoren und Confi seure

1650
Réceptionistinnen, kaufm. Hotelangestellte 
und kaufm. Lernende

1500
Hauswirtschaftsleiterinnen und Hauswirtschaftsmitarbeiter



74,6�%
zwischen 
14 und 49 Jahren

25,4�%
über 

50 Jahre

17,5�%
andere

57,9�%
höheres und 
mittleres 
Kader

24,6�%
Fachangestellte

13,7�%
Hotel

21,3�%
Restaurant

6,6�%
Lebensmittel-
produktion/-handel

25,6�%
andere

5,5�%
Bäckerei

27,3�%
System-

gastronomie

Die Branche erreichen

Quelle: Mitglieder-Service HGU

Werberelevanz

Berufl iche Position

Branchensegment



4400.—749.45

Mediavergleich 2023

HTR Hotel Revue

Cafetier

Gastro-Anzeiger

Quellen: 
a�Aktuelle WEMF-Beglaubigung, 2023

b�Eigendeklarierte Abonnenten der jeweiligen Herausgeber Mediadaten, 2023
c�Eigendeklarierte Druckaufl age der jeweiligen Herausgeber Mediadaten, 2023

Panissimo

HGZ – Hotellerie Gastronomie Zeitung de/fr 23 881�a

10 238 a

4643� a

20�150��c

Hotellerie Gastronomie Magazin de/fr

Gastro Journal

Gourmet 

Marmite (Publikumsmagazin) 

Hotelier

Salz & Pfe� er

Pot-au-feu

Marmite Professional

31�500��c

17 141�a

19�664 a

17�000��c

13�500��b

8000�c

5 871 a

3882�a

2935�a

davon französisch: 
5500

nur französisch

Preis pro 1⁄1 Seite 
in Franken

Aufl agePreis pro 1000 Leser 
in Franken

M
ag

az
in

e
Ta

bl
oi

de
Ze

itu
ng

en

4290.— 1461.67

7000.—1507.65

7800.—761.87

6950.—291.03

5300.—1365.28

5300.—

5900.—347.06

392.59

4800.—

5600.— 326.70

6500.—330.55

6800.—215.87

600.00

2980.—147.89
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(+5�mm Beschnitt)
Fr. 14
900.–
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Paid Content�/�Advertorials

Eine Publireportage oder ein Adver-
torial ist ein neutral erscheinender, 
redaktioneller, vom Auftrag geber 

bezahlter Beitrag. Dieser erscheint 
im redaktionellen  Layout des jeweiligen 
Mediums. 

Die  Redaktionshoheit liegt beim Verlag. 
 Au¤ au, Gestaltung und Inhalt sind 
 Sache der Redaktion. Zugesandtes 
Material gilt als Textvorlage. Firmen- 
und/oder Produkt-Logos werden  darin 
nur im  Adressblock abgebildet. Publi-
reportagen geniessen bei der Leserschaft 
eine hohe Glaubwürdigkeit.

Auf Wunsch können Publireportagen 
auch übersetzt werden. Der Preis dafür 
wird nach Aufwand berechnet.

Eine gleichzeitige oder (innerhalb von 
30 Tagen) zeitversetzte Publikation 
von übersetzten Publireportagen ermäch-
tigt zu denselben Sprachwechsel rabatten, 
wie sie für Anzeigen gelten. 

Im Preis der bezahlten Inhalte
inbegri© en sind:

× Au� ereitung Text mit Kunden 
durch die Redaktion

× Gestaltung Layout, Publizierung 
in den gebuchten Ausgaben

× Versand Zeitung an Zielgruppe 
gemäss Erscheinungsplan

× PDF der Publireportage zur 
internen Verwendung mit Hinweis 
der Quellenangabe

× 20 Belegexemplare für den 
Auftraggeber

14 Luzern, den 29. März 2023HGZ  No  8Publ i repor tage

Die junge «Vitznauerhof»-Leitung rund um General Manager Raphael Herzog (Dritter v.�r.) zählt in Versicherungsfragen auf ÖKK. B I LDER Z VG

Auch die Hotel-Crew darf die Stand-Up-Paddles oder das Hotelboot benutzen. 

Generation Z auf dem Vormarsch 
– gefragt sind individuelle Modelle

Ein motiviertes 
Team ist wichtig für den 
Erfolg eines Betriebs. 
Doch wie schafft man 
es, dieses gute Gefühl 
zu erzeugen? Das Hotel 
Vitznauerhof erhält 
dabei von ÖKK Support.

Im Jahr 2019 waren die hohen 
Strompreise, der Fachkräfteman-
gel und das Coronavirus kein 
Thema. Vieles schien ruhig, eine 
passende Zeit, um Neues zu wagen. 
Der «Vitznauerhof», das Lifestyle-
Boutiquehotel am Vierwaldstätter-
see, führte als eines der ersten 
Gastrounternehmen die Viertage-
woche ein. Das neue Arbeitszeit-
modell stiess auf Interesse in den 
Medien, aber auch in der Gastro-

szene. «Wir dachten, das sei jetzt 
die Lösung», sagt Raphael Herzog, 
Gastgeber im Hotel Vitznauerhof. 
«Heute wissen wir, dass sie es 
nicht ist». Herzog selbst ist zwar 
immer noch ein grosser Fan der 
Viertagewoche, aber geeignet sei 
das Arbeitszeitmodell nicht für 
alle. «Gewisse Mitarbeitende von 
uns möchten immer noch die Zim-
merstunde, für andere sind drei 
Tage frei am Stück zu lange», so 
Raphael Herzog. Dazu hätten ge-
wisse Mitarbeitende noch einen 
weiteren Job gesucht, da sie nicht 
gewusst hätten, was sie mit der 
Zeit anfangen. Aus diesem Grund 
sieht heute, vier Jahre später, 
die Struktur im Hotel anders aus. 
Die Mitarbeitenden dürfen das 
Arbeitszeitmodell selbst wählen.

Individualität bestimmt Zukunft

Die Leitung des «Vitznauerhofs» 
nimmt in der Mitarbeitendenfüh-
rung eine Vorreiterrolle ein. Nicht 

nur den Gästen soll ein persönli-
ches Erlebnis geboten werden, 
sondern auch den Mitarbeitenden. 
Stichwort: Generation Z. «In Zu-
kunft braucht es in der Mitarbei-
tendenführung immer mehr In-
dividualität und zwar in allen Be-
reichen», ist Herzog überzeugt. So 
müssen neben dem Arbeitszeit-
modell auch Job, Jobbeschrei-
bung und Arbeitsinhalt auf die 
persönlichen Bedürfnisse abge-
stimmt werden – also im Grund-
satz alles. «Wir sind froh, dass wir 
auf die nächste Generation, die 
Generation Z, vorbereitet sind.»

«Dank Smart-
form sparen wir 

viel Energie und 
wertvolle Zeit.»

R A P H A EL H ER ZOG , DI R EK TO R 
H OTEL V IT ZN AU ER H O F

Von aussen betrachtet scheint es 
so, als liege die Lösung auf der 
Hand. Herzog winkt ab: «Eine sol-
che Individualität ist mit einem 
grossen Aufwand verbunden.» 
Es brauche viel Unterstützung, 
vor allem im digitalen Bereich. 
Im «Vitznauerhof» zeigt man sich 
glücklich, dass bereits heute viele 
junge Menschen dort arbeiten. 
«Die junge Generation hat keine 
Angst vor der Digitalisierung. Im 
Gegenteil. Beispielsweise werden 
bei uns die gewünschten Freitage 
der Mitarbeitenden übers Smart-
phone beantragt und direkt durch 
den unmittelbaren Vorgesetzten 
bewilligt», sagt Raphael Herzog.

Wichtige Partnerin an der Seite 

Dazu ermöglichen auch externe 
Partnerinnen wie beispielsweise 
die ÖKK, dass der «Vitznauerhof» 

auf die gewünschte Individualität 
und Digitalität setzen kann. Denn 
das Gastrounternehmen vertraut 
auf Smartform. Mit der webba-
sierten Plattform von ÖKK kön-
nen Formulare und Dokumente 
erstellt, bearbeitet, digitalisiert 
und direkt an Behörden und Part-
ner übermittelt werden. In über-
sichtlichen Dossiers behält die 
HR-Abteilung stets den Überblick. 
«Wir versuchen, Prozesse zu ver-
einfachen, und Smartform ist ein 
weiterer Schritt in diese Rich-
tung», sagt Herzog. Die Digitali-
sierung hilft, e�zienter zu arbei-
ten. «Dank Smartform sparen wir 
viel Zeit. Wir müssen nicht jeden 
einzelnen Krankheitsfall einge-
ben und anmelden. Das macht vie-
les einfacher.» Laut Herzog ist es 
wertvolle Zeit, die für die persön-
liche Betreuung der Mitarbeiten-
den und auch der Gäste genutzt 
werden kann.

Mehr Zeit für die gezielte 
Gesundheitsförderung

Hat der Chef dadurch automatisch 
mehr Freizeit? Raphael Herzog 
lacht. Nein, lautet seine Antwort. 
Er hätte aber mehr Zeit für die 
Angestellten. So stehe die Direkti-
onstür im «Vitznauerhof» immer 
o¢en für persönliche Gespräche 
und Hilfeleistungen. «Der Preis, 
den ich bezahle, ist hoch. Doch es 
lohnt sich», sagt Herzog. Genauso 
lohnt es sich laut dem Gastgeber, 
die Gesundheit und das Wohl-
befinden der Angestellten zu 
fördern – auch hier: mit individu-
ellen Angeboten. Herzog ist über-
zeugt: «Individualität gibt ein 
gutes Gefühl und ist oftmals wich-
tiger als der Lohn.» So ist etwa seit 
letztem Jahr ein Fitnesscoach im 
Hotel angestellt. Dieser organi-
siert und leitet Bootcamps für die 
Angestellten. Weiter stehen die 

M
eh

r I
nf

or
m

at
ion

en
 un

te
r:

oe
kk

.ch
/u

nt
er

ne
hm

en
sk

un
de

n

hoteleigenen Stand-Up-Paddels, 
das Wakeboard-Boot oder der Wakeboard-Boot oder der W
Fitnessraum nicht nur den Gästen, 
sondern auch den Mitarbeitenden 
zur Verfügung. Dazu organisiert 
das Team Personal-Yogastunden. 
Mit diesen Sportprogrammen 
wollen wir erzielen, dass Stress 
abgebaut wird und die Balance 
wiederhergestellt werden kann. 

ÖKK unterstützt die betriebliche 
Gesundheitsförderung 

Dass sich Unternehmen wie der 
«Vitznauerhof» um die Lebens-
qualität der Mitarbeitenden küm-

mern, ist ganz im Sinne von ÖKK. 
Denn Prävention und die betrieb-
liche Gesundheitsförderung rü-
cken immer stärker in den Fokus. 
ÖKK bietet versicherten Unter-
nehmen Kurse an, damit Mitar-
beitende gesund bleiben. Mit dem 
Absenzmanagement lernen Füh-
rungspersonen beispielsweise die 
Grundlage kennen, wie man mit 
Absenzen sensibel umgeht und 
wie Stressanzeichen bei Mitar-
beitenden erkannt werden kön-
nen. Dazu erarbeiten Fachperso-
nen Strategien für mehr Moti-
vation und den Umgang mit 
schwierigen Situationen. ÖKK 
unterstützt die Unternehmen 
auch in der Verankerung der 
ganzheitlichen und strukturellen 
betrieblichen Gesundheitsförde-
rung. Und doch: Auch bei bester 
Prävention lässt es sich nicht im-
mer vermeiden, dass Mitarbeiten-
de wegen Verletzung oder Krank-
heit ausfallen. Damit sich Ausfälle 
nicht zu Langzeitabsenzen entwi-
ckeln, bietet ÖKK ein Case Mana-
gement an. Diese Dienstleistung 
ist für alle ÖKK-Unternehmens-
kunden kostenlos. (M M/A DE)

Für Betriebe jeder 
Grösse bietet ÖKK indivi
duelle Versicherungen an. 

ÖKK-Beraterinnen 
erstellen Lösungen in den 

Bereichen Taggeld-, 
Unfall- und Kollektivver-

sicherungen sowie der 
beruflichen Vorsorge. 
Abgerundet wird das 

Angebot mit Dienstleis-
tungen wie Case Mana-
gement, betrieblicher 

Gesundheitsförderung 
oder Smartform – und das 

alles ganz unkompliziert 
mit gesundem Bündner 

Verstand.

ÖKK
Bahnhofstrasse 13
7302 Landquart

Tel. 0800 822 022
unternehmenskunden@oekk.ch

Raphael Herzog ist 
überzeugt: «In Zukunft 
braucht es in der Mitar-
beitendenführung im-
mer mehr Individualität 
in allen Bereichen.»

Luzern, den 13. September 2023HGZ  No  23Aktue l l
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Kreative Gestaltungsideen 
für herbstliche Vermicelles 
Die vielseitigen Confiserie-
Dekore des Herstellers 
Günthart aus Rafz/ZH 
setzen stilvolle Akzente 
für kreative Desserts.

Werden die Tage kürzer, die Luft 
kälter und die Bäume kahler, ist es 
Zeit für Vermicelles. Man findet 
sie im Herbst in beinahe jeder 
Schweizer Bäckerei oder auf der 
Karte von Restaurants und Cafés. 
Das traditionelle Dessert aus pü-
rierten Marroni, Zucker, Milch, 
Schlagrahm und wahlweise etwas 
Kirsch stammt aus dem Tessin.

Passend zur Herbstsaison bie-
tet der Hersteller Günthart detail-
getreue Blätter aus dunkler Scho-
kolade. Sie sind ein Hingucker 
auf jeder süssen Vermicelles-Kre-
ation. Zusätzliche Akzente lassen 
sich mit dem Schweizer Wappen 
und niedlichen Pilzen aus weis-
ser Schokolade setzen. Glanzper-
len und bronzefarbener Glitzerzu-
cker sorgen für edle Highlights. 

Tradition und Innovation

Das Familienunternehmen Günt-
hart entwickelt und fertigt seit 
über 75 Jahren mit Leidenschaft 
und Kreativität süsse Präsente 

und exquisite Confiserie-Dekore. 
Zu den Stärken des Unterneh-
mens gehört seine Flexibilität, da 
alle Bereiche von Design über Ent-
wicklung bis zur Produktion in ei-
ner Hand liegen. 

Mit Liebe zum Detail, einem 
hohen gestalterischen Anspruch 
und stetiger Weiterentwicklung 
wird auf die sich verändernden 
Kundenbedürfnisse eingegangen. 
So bietet das Sortiment sowohl 
traditionelle Artikel als auch inno-
vative Produkte. Bei der Herstel-
lung der Dekore aus Schokolade,

Marzipan und Zuckerguss kom-
men die besten Zutaten zum Ein-
satz. So werden Kuvertüren von 
Barry Callebaut und Lübecker 
Marzipan verwendet. (M M/A DE)

Günthart Dekor AG
Postfach 188

8197 Rafz
Tel. 044 869 02 31 

Das traditionelle Dessert Vermicelles gehört zum Herbst einfach dazu. Z VG

A D V E R T O R I A L
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Bildungsangebot für 
Bio-Gastronomie
In Zusammenarbeit mit 
Foodward will Bio Suisse 
die Nachhaltigkeit auch in 
der Gastronomie stärken.

Anfang Jahr hat Bio Suisse ein 
neues Label lanciert. Dafür wurde 
zuvor eigens ein Standard für eine 
nachhaltige Gastronomie geschaf-nachhaltige Gastronomie geschaf-nachhaltige Gastronomie geschaf
fen. Das Ziel des Labels ist, das 
Engagement für Nachhaltigkeit 
sichtbar zu machen. «Bio Cui-
sine» bedient ein grosses Bedürf-sine» bedient ein grosses Bedürf-sine» bedient ein grosses Bedürf
nis nach mehr Bio-Produkten 
auch in der Gastronomie. Zahlrei-
che Betriebe haben bereits auf die 
Anforderungen des neuen Labels 
umgestellt. Bis in drei Jahren 
rechnet Bio Suisse mit 700 lizen-
zierten Betrieben und einem zu-
sätzlichen Umsatz für den gesam-
ten Bio-Markt von rund 120 Milli-
onen Franken. 

«Bio Cuisine» ist dreistufig 
aufgebaut und zeichnet den Anteil 
an Bio- sowie Knospe-Produkten 
im Betrieb aus. Mit einem, zwei 
oder drei Sternen werden Be-
triebe ausgezeichnet, die mindes-
tens 30, 60 oder 90 Prozent Bio-
zertifizierte Produkte verwenden. 
Basis ist der Einkaufswert der Le-
bensmittel und Getränke.  

Weiterbildung ist Teil 
des Programms 

Für Gastronomen, die ihr Ange-
bot nachhaltiger gestalten wollen, 

bietet Sustineo verschiedene Mo-
dule an. Sieben Basismodule, vier 
Praxismodule sowie sechs Ver-
tiefungsmodule zu Themen wie 
pflanzliches Kochen in der Praxis, 
Nose-to-Tail bis zu Kreativmetho-
den, Menüplanung und vielem 
mehr. Für Bio-Cuisine-Betriebe 
ist die Teilnahme an einem Modul 
pro Jahr Pflicht. Das Programm 
richtet sich zudem an alle interes-
sierten Profis, Quer- und Wieder-
einsteiger aus der Gastronomie.

Sustineo ist eine Kooperation 
von Bio Suisse und Foodward in 
Zusammenarbeit mit Dozieren-
den der Zürcher Hochschule für 
Angewandte Wissenschaften so-
wie Experten aus der Gastrono-
mie und  Landwirtschaft.  (GA B)

Die Ernährung der Zukunft soll gut für 
Mensch und Planet sein.  Z VG
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Von
Bürostuhl 

bis 
Hotelpool

Powered by

 Alles für erfolgreiche Gastgebende:
Internationale Branchenplattform für 
Hotellerie, Gastronomie, Take-away und Care

Unser Angebot. 
Sortiment, Dienstleistungen und Netzwerk. 
Ausgerichtet auf Ihre Bedürfnisse
shop.pistor.ch/herbst

Genau das.

«Halali»

Lassen Sie sich von unserem vielseitigen
Herbstsortiment inspirieren! Entdecken Sie genussvolle 

Wildprodukte und frische Beilagen.

A N Z E I G E
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Paid Content / Advertorials

Publianzeige

P ublianzeigen/Textanzeigen sind 
vom Auftraggeber fi xfertig gestalte-
te Seiten, die dem Format des ge-

wünsch ten Mediums entsprechen. Publi-
anzeigen müssen mit anderen Schriften 
und Layouts gestaltet werden als Verlags-
beiträge. 

Die Hoheit und Verantwortung für den 
Inhalt liegen beim Auftraggeber. Als 
Druckdaten verwenden wir angeliefertes 
Datenmaterial. Es gelten hierfür die 
 Anzeigenformate und Inserate-Tarife.

Paid Content

Paid Content ist redaktionell auf-
bereiteter Inhalt, der vom Werbe-
kunden als Kampagnenträger 

genutzt wird. Diese im redaktionellen 
Umfeld der HGZ-Medien platzierten 
Artikel informieren über ein Thema, 
anstatt von der Marke«zu«überzeugen. 
So sollen Paid-Content-Kampagnen das 
Unternehmen subtil als Experten zu 
einem Thema positionieren und somit 
die Marke positiv aufl aden. Paid Content 
soll demnach nicht in erster Linie das 
Produkt verkaufen, sondern die Marke als 
Ganzes in den Köpfen des Ziel publikums 
positionieren. Paid Content wird als 
solcher deklariert und mit «in Zusam men -
arbeit mit Kunde XY» gekennzeichnet.

9Luzern, den 22. Februar 2023 HGZ  No  4 Publ i repor tage
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Studie des Büro Bass o�enbart, 
dass das Rekrutierungspotenzial 
für Fachkräfte über die letzten 
zehn Jahre im Gastgewerbe über-
proportional zurückgegangen ist. 
Im Sommer 2022 waren nur noch 
30 Prozent der Arbeitslosen, die 
für den Bereich der Gastronomie 
in Frage kommen, Fachkräfte. 
Daraus folgt, dass mehr als zwei 
Drittel der Stellensuchenden für 
Küchenchefs, die Fachkräfte su-
chen, grundsätzlich nicht in 
Frage kommen. Von den vorhan-
denen Fachkräften im Gastrono-
miebereich waren im Sommer 
2022 gerade einmal zwei Prozent 
ohne Arbeit. Dies belegt in aller 
Deutlichkeit, dass die Not in Kü-
chen und Backstuben im gan-
zen Land nicht selbst verschuldet 
ist, sondern eine echte Krise 
darstellt, die nach praktischen 
Lösungen verlangt. 

Ansätze gegen 
den Fachkräftemangel

Deswegen stellt der Bäckerei-, 
Gastro- und Care-Zulieferer Pis-
tor Lösungen bereit, mit denen 
Betriebe entlastet werden. Ein 
Beispiel: Pistor stellt frische, kü-
chenfertige Zutaten und hochwer-
tige Sous-vide-Produkte zur Ver-
fügung, die spezifisch für Küchen 
und Backstuben konzipiert wur-
den, die mit dem Fachkräfte-
mangel zu kämpfen haben. Damit 

Pistor bietet in schwierigen Zeiten praktische Lösungen für die Gastronomie. Z VG

Küchen und Backstuben 
haben Mühe mit den 
Anforderungen bei 
Planbarkeit, Flexibilität, 
Rentabilität, Arbeits-
organisation und – vor 
allem – beim Fachkräf-
temangel. Was hilft?

Qualifizierte Mitarbeitende sind 
in den Küchen und Backstuben 
Mangelware. Das Büro Bass für 
arbeits- und sozialpolitische Stu-
dien in Bern stellt in einer Ana-
lyse fest, dass bereits seit einiger 
Zeit weitaus weniger Fachkräfte 
für die Schweizer Gastronomie 
verfügbar sind, als die Arbeitslo-
senquote dies vermuten lassen 
würde. Die Forschenden hinter 
der Studie haben einen neuen In-
dex für den Fachkräftemangel 
entwickelt und berechneten dabei 
die explizite Arbeitslosenquote 
für Fachkräfte.

Ausgetrockneter Arbeitsmarkt

Die Gastronomie muss im Ver-
gleich zu anderen Branchen mit 
dem tiefsten Anteil an ausgebil-
detem Personal unter den Stellen-
suchenden zurechtkommen. Die 

umgehen die Betriebe arbeits-
intensive Zubereitungsschritte 
und sparen Zeit und Geld. Ihnen 
gelingen trotz Fachkräftemangel 
im Nu abwechslungsreiche Menüs 
in hoher Qualität. 

Bestellt eine Küche beispiels-
weise Rüebli, so ist im Normal-
fall eine ganze Reihe zeitaufwen-
diger Arbeitsschritte nötig, bis 
die Rüebli servierbereit sind: 
× Das Gemüse muss gewaschen 

werden, da es aus der Erde 
geholt wurde. 

× Es muss geschält werden, denn 
oft ist die Schale hart, runzlig 
oder ledrig und sorgt für einen 
bitteren, erdigen Geschmack, 
der bei Gästen schlecht 
ankommt. 

Bestellt eine Küche hingegen über 
Pistor Sous-vide-Rüebli, wird der 
Prozess schlanker: 
× Das Gemüse ist bereits 

vorgegart und geschnitten und 
muss lediglich erwärmt werden.

Die Vorteile liegen auf der Hand 

Pistor kann zwar keine Fach-
kräfte ersetzen, aber die Arbeits-
schritte reduzieren. Mit den vor-
gefertigten Produkten gelingen 
dem Küchenchef feine Speisen. 
Fleisch, Fisch, Gemüse, Beilagen 
und weitere frische Zutaten kön-
nen im Handumdrehen erhitzt 
oder regeneriert werden – so muss 

neuen Index für den Fachkräfte-
mangel entwickelt und berechen 
Küchen und Backstuben Mangel-
ware. Das Büro Bass für arbeits- 
und sozialpolitische Studien in 
Bern stellt in einer Analyse fest, 
dass bereits seit einiger Zeit weit-
aus weniger Fachkräfte für die 
Schweizer Gastronomie verfügdie 
videch und man profitiert von län-
geren Haltbarkeitsfristen. ( A DE) 

Dieser Artikel wurde in Zusam-
menarbeit mit Pistor erstellt.

man sie nur noch anrichten. 
Auch in der Backstube lässt sich 
der Aufen Küchen und Backstu-
ben Mangelware. Das Büro Bass 
für arbeits- und sozialpolitische 
Studien in Bern stellt in einer 
Analyse fest, dass bereits seit eini-
ger Zeit weitaus weniger Fach-
kräfte für die Schweizer Gastro-
nomie verfügbar sind, als die Ar-
beitslosenquote dies vermuten 
lassen würde. Die Forschenden 
hinter der Studie haben einen 

Entlastung im akuten 
Fachkräftemangel 

Mit der Wasserbar in 
die Gastro-Zukunft
Die Zapfarmatur von BWT 
erleichtert den Service von 
Trinkwasser.

Leitungswasser ist in der Schweiz 
fast unerschöpflich und kostet nur 
wenige Rappen. Mit der BWT 
Wasserbar ist dieses rasch au�e-
reitet. Dafür wird eine Zapfarma-
tur direkt an das Frischwasser-
Leitungssystem angebunden. Sie 
filtert und kühlt das lokale Trink-
wasser und versetzt dieses optio-
nal mit Kohlensäure. Je nach Mo-
dell gibt es zwei bis vier Leitungen 
Die verschiedenen Zapfarmaturen 
lassen sich beliebig mit der 
gewünschten Kühleinheit kombi-
nieren. So kann die BWT Wasser-
bar auf die Bedürfnisse jedes 
Betriebes zugeschnitten werden 
– also für ein Bistro, eine (Hotel-)
Bar oder für eine grosse Kantine. 
Das erspart viel Aufwand im Um-
gang mit Glasflaschen und redu-
ziert CO2-Emissionen.

Die Geräte sind mit der «BWT 
bestdrink Premium»-Filterkartu-
sche ausgestattet, einem Aktiv-
kohlefilter, der unerwünschte In-
haltssto�e wie Partikel, organi-
sche Bestandteile oder auch Chlor 
aus dem Wasser entfernt. Ausser-
dem wird das Wasser mit Magne-
sium mineralisiert. Zusätzliche 
hygienische Anforderungen er-
füllt das Modell Wasserbar¦100. 
Dieses bietet UV-Technologie, die 

Bakterien, Viren und andere 
Krankheitserreger beseitigt.

«Change the World – sip by 
sip», das ist die Mission von BWT. 
Weltweit werden 1,2 Millionen 
Plastikflaschen pro Minute herge-
stellt. Um diese Zahl zu reduzie-
ren, gestaltet BWT so genannte 
Bottle Free Zones – also Orte 
ohne Einwegflaschen. Damit wird 
jeder Betrieb nachhaltiger. (GA B)

BWT AQUA AG
Hauptstrasse 192

4147 Aesch/BL
Tel. 061 755 88 99

Die BWT Wasserbar lässt sich optimal 
in die bisherige Theke integrieren. Z VG

A D V E R T O R I A L
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Überregional bekannt mit gutem Ruf. Guter Zustand mit 
hochwertigem Innenausbau. 

 100 Sitzplätze innen / 70 aussen 
 inkl. Gross- und Kleininventar
   ohne Pachtvertrag / im Stockwerkeigentum

Möchten Sie mehr erfahren? 
Wir freuen uns über Ihre Kontaktaufnahme.

Ihr Ansprechpartner:
Wirz Tanner Immobilien AG
Herr Reto Gehri | reto.gehri@wirztanner.ch
+41 31 385 19 32

An bester Lage «Am Marktplatz» in
Interlaken zu verkaufen!

Steakhouse-Charme mit viel Berner Oberländer Lokalkolorit

A N Z E I G E

↑
Die QuickRelease-Funktion 
ermöglicht ein einfaches Abneh-
men des WC-Deckels/-Sitzes und 
erleichtert damit die Reinigung 
zusätzlich.

↑
Geberit Rimfree® WCs setzen neue 
Massstäbe für optimale WC-Hy-
giene und Pflegeleichtigkeit: Ohne 
Spülrand gibt es keine schwer 
zugänglichen Stellen. Mit einem 
Wisch ist das WC wieder strahlend 
sauber.

↑
Ein perfekts Duo: Das Geberit Monolith Sanitärmodul 
in Kombination mit dem Dusch-WC AquaClean Sela. 
Einfach und schnell mit geringer Schmutzbelastung 
installiert, eignet sich das Monolith Sanitärmodul spe-
ziell für den Badumbau.

↑
Grosses Bad auf wenig Raum: Mit dem Geberit AquaClean Tuma hält mehr 
Hygiene und Komfort Einzug ins Hotelbadezimmer. Dank der kompakten 
Form ermöglicht das Dusch-WC eine optimale Raumausnutzung. Die bo-
denebene Duschfläche Setaplano ist leicht zu reinigen und besticht durch 
ihre seidenmatte Oberfläche.

Bett und Bad machen den Hotelgast glücklich. Speziell beim Bad lohnt 
es sich, regelmässig in Komfort und Hygiene zu investieren. Feriengäste 
und Geschäftsreisende legen viel Wert auf hohe Qualitätsstandards bei 
der Hoteleinrichtung wie auch auf eine heimelige Wohlfühlatmosphäre.

Ruhe und Erholung in einem sauberen Zim-
mer, diese Kombination sorgt für Zufrieden-
heit. In Sachen Hygiene können Hoteliers mit 
einem zeitgemäss ausgestatteten Badezim-
mer entscheidend punkten. Denn zeitlos an-
sprechendes Design, moderne Sanitärtech-
nik sowie eine leicht zu reinigende und 
funktionale Einrichtung steigern das Wohlbe-
finden des Gastes.

AUFFRISCHUNG DANK RENOVATION
Schon kleinere Renovationen können das Ba-
dezimmer zu einem Muster an Hygiene und 
Komfort und damit zu einem Aushängeschild 
für das Hotel machen. So können zum Bei-
spiel die bestehenden klassischen WCs 
durch Geberit AquaClean Dusch-WCs ausge-
tauscht werden. Ein Gewinn an Hygiene und 
Zusatznutzen für den Gast. Bei vorhandenem 
Aufputz-Spülkasten oder wenn es Zeit, Bud-
get oder Bausubstanz nicht zulassen, den 
Spülkasten unsichtbar in die Wand zu integ-
rieren, bietet das Geberit Monolith Sanitär-
modul eine weitere Alternative. Unter einer 
eleganten Oberfläche aus Glas befinden sich 
ein extraschlanker Spülkasten sowie die er-
forderliche Sanitärtechnik. Der Monolith kann 
ohne grosse Umtriebe und mit geringer 
Schmutzbelastung montiert und an die be-
stehenden Wasserleitungen und Abflussroh-
re angeschlossen werden. Die Umwandlung 
des Badezimmers in eine Wellness-Oase ge-
lingt somit in kürzester Zeit.

Weitere Informationen unter:
→ www.geberit.ch
→ www.geberit-aquaclean.ch

DESIGN UND FUNKTION
Baddesign ist in Hotels ein wichtiger Punkt. 
Doch dabei geht es nicht nur um die modi-
sche Ausstattung und Gestaltung des Bade-
zimmers, sondern vielmehr auch um funktio-
nalen Mehrwert, wie zum Beispiel die einfache 
Reinigung. So eignet sich etwa die Geberit 
Duschfläche Setaplano ideal für bodenebene 
Duschen. Die seidenmatte porenfreie Ober-
fläche ist haptisch besonders angenehm und 
gibt ein Gefühl von Luxus. Das Material ist 
spürbar massiv, rutschfest und dabei äus-

HYGIENE
MIT STIL

CLEVERE BADEZIMMERLÖSUNGEN 
MACHEN HOTELGÄSTE HAPPY.

serst pflegeleicht und hygienisch. Kleine 
Kratzer lassen sich einfach auspolieren. Im 
Ablaufbereich sind keine Kanten, an denen 
sich Schmutz ablagern kann. Für die Reini-
gungsfreundlichkeit steht auch der Ablauf mit 
einem Haarsieb, das mit einem Handgriff ent-
nommen und gesäubert werden kann. 

Funktionales Design zeichnet sich nicht zu-
letzt dadurch aus, dass es den Hygienean-
sprüchen genügt. Perfekte Hygiene gewähr-
leistet beispielsweise die offene Spülrand-

gestaltung der Geberit Rimfree® WC-Keramik. 
Dank ihrer leistungsfähigen Wasserführung 
wird die gesamte Innenfläche der Keramik be-
spült. Rimfree® WCs sind deshalb sichtbar 
pflegeleichter als herkömmliche WCs. Ohne 
Spülrand gibt es keine verborgenen Stellen, 
an denen sich Ablagerungen bilden und fest-
setzen können. Mit einem patentierten Spül-
verteiler sorgt die einwandfreie Spültechnik 
selbst bei der Teilmengenspülung für eine dy-
namische und kraftvolle Ausspülung.

Mit der Wasserbar in 
die Gastro-Zukunft
Die Zapfarmatur von BWT 
erleichtert den Service von 
Trinkwasser.

Leitungswasser ist in der Schweiz 
fast unerschöpflich und kostet nur 
wenige Rappen. Mit der BWT 
Wasserbar ist dieses rasch au�e-
reitet. Dafür wird eine Zapfarma-
tur direkt an das Frischwasser-
Leitungssystem angebunden. Sie 
filtert und kühlt das lokale Trink-
wasser und versetzt dieses optio-
nal mit Kohlensäure. Je nach Mo-
dell gibt es zwei bis vier Leitungen 
Die verschiedenen Zapfarmaturen 
lassen sich beliebig mit der 
gewünschten Kühleinheit kombi-
nieren. So kann die BWT Wasser-
bar auf die Bedürfnisse jedes 
Betriebes zugeschnitten werden 
– also für ein Bistro, eine (Hotel-)
Bar oder für eine grosse Kantine. 
Das erspart viel Aufwand im Um-
gang mit Glasflaschen und redu-
ziert CO2-Emissionen.

Die Geräte sind mit der «BWT 
bestdrink Premium»-Filterkartu-
sche ausgestattet, einem Aktiv-
kohlefilter, der unerwünschte In-
haltssto�e wie Partikel, organi-
sche Bestandteile oder auch Chlor 
aus dem Wasser entfernt. Ausser-
dem wird das Wasser mit Magne-
sium mineralisiert. Zusätzliche 
hygienische Anforderungen er-
füllt das Modell Wasserbar¦100. 
Dieses bietet UV-Technologie, die 

Bakterien, Viren und andere 
Krankheitserreger beseitigt.

«Change the World – sip by 
sip», das ist die Mission von BWT. 
Weltweit werden 1,2 Millionen 
Plastikflaschen pro Minute herge-
stellt. Um diese Zahl zu reduzie-
ren, gestaltet BWT so genannte 
Bottle Free Zones – also Orte 
ohne Einwegflaschen. Damit wird 
jeder Betrieb nachhaltiger. (GA B)

BWT AQUA AG
Hauptstrasse 192

4147 Aesch/BL
Tel. 061 755 88 99

Die BWT Wasserbar lässt sich optimal 
in die bisherige Theke integrieren. Z VG

A D V E R T O R I A L
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Überregional bekannt mit gutem Ruf. Guter Zustand mit 
hochwertigem Innenausbau. 

 100 Sitzplätze innen / 70 aussen 
 inkl. Gross- und Kleininventar
   ohne Pachtvertrag / im Stockwerkeigentum

Möchten Sie mehr erfahren? 
Wir freuen uns über Ihre Kontaktaufnahme.

Ihr Ansprechpartner:
Wirz Tanner Immobilien AG
Herr Reto Gehri | reto.gehri@wirztanner.ch
+41 31 385 19 32

An bester Lage «Am Marktplatz» in
Interlaken zu verkaufen!

Steakhouse-Charme mit viel Berner Oberländer Lokalkolorit

A N Z E I G E



19

Paid Content / Advertorials

Formate

2⁄1 Seiten Panorama
Fr. 9990.–
max. 5 Bilder, 
min. 10
000 Zeichen, 
eine Infobox mit Firmenlogo

3 Spalten�*
Fr. 2250.–
Lieferung:
max. 2 Bilder (farbig), 
1500
–
2500 Zeichen, 
eine Infobox mit 
Firmenlogo (optional)

2 Spalten�*
Fr. 1750.–
Lieferung:
max. 1 Bild (farbig), 
1000
–
1500 Zeichen, 
eine Infobox mit 
Firmenlogo (optional)

1 Spalte
Weintipp�*
Fr. 1750.–
Anforderungen:
1 Bild der ganzen Flasche, 
min. 2000 Zeichen

1⁄2 Seite
Fr. 3650.–
max. 2 Bilder, 
min. 4500 Zeichen, 
eine Infobox mit 
Firmenlogo

1⁄1 Seite
Fr. 6950.–
max. 3 Bilder, 
min. 7500 Zeichen, 
eine Infobox mit 
Firmenlogo

Zuschlag 
Sprachwechsel: 

+30�%
Zuschlag:

Grossaufl agen 
+15�%1⁄4 1⁄6

1⁄6

*�Wird zusätzlich auf der Website aufgeschaltet, inkl. Teaser auf Facebook HGU und Linkedin

1⁄2

2⁄1 1⁄1
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Medienpartnerschaften

Der Hotellerie Gastronomie Verlag 
ist verlässlicher Medienpartner 
von diversen Fachmessen und 

 Branchenanlässen wie beispielsweise der 
Igeho, der Zagg, La Cuisine des Jeunes, 
dem Swiss Culinary Cup, dem Goldenen 
Koch, dem Gusto und vielen weiteren. 
Dabei kommen unterschiedliche 
Kooperations modelle zur Anwendung. 
Unser Verkaufsteam informiert Sie 
gerne über die Bedingungen und Preise 
sowie mögliche Modelle.

5Luzern, den 5. April 2023 HGZ  No  9 Aktue l l

1 Michelle Beganovic, 2. Lehrjahr, 
scha�t es mit 30 Gewürzen auf den 
zweiten Rang.
2 Dritte wird Aisha Kelesoglou, 
2. Lehrjahr, mit schweizerisch und 
griechisch inspirierten Kreationen. 
3 Dominique Müller, 2. Lehrjahr, hat 
Stress. Deshalb klappt nicht alles. 
Trotzdem: grossartige Leistung. 
4 Angela Künzler, 2. Lehrjahr,
meistert die Aufgaben mit Bravour 
und holt sich den Sieg.
5 Matthias Rösch, 3. Lehrjahr, ist 
FCB-Fan und würde gerne für Lionel 
Messi kochen.
6 Cesar Louis Sanchez, 3. Lehrjahr, 
hat von der Teilnahme bei «Gusto 22» 
profitiert. Dieses Jahr tritt er cool, 
mutig und fokussiert auf. 
7 Silvan Schuler, 2. Lehrjahr, hat 
sich zu viel vorgenommen, ist «im 
Seich» und schickt zu spät. 
8 Maxine Tobler, 2. Lehrjahr, läuft es 
gut. Doch sie ist nicht ganz zufrieden.
9 Juliana Weingart, 2. Lehrjahr, 
verliert mit ihrer Präzision viel Zeit – zu 
spät geschickt, kostet sie wertvolle 
Punkte.
B I LDER Z VG
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Angela Künzler 
gewinnt «Gusto 23»
Neun junge Talente kochten 
an der Schweizer Meister-
schaft der Lernenden in 
Baden um die Wette. 

Am Donnerstag wurde im Berufs-
bildungszentrum Baden/AG ge-
kocht, am Freitag in Montreux/
VD gefeiert. «Dies ist die 18. Aus-
gabe von ‹Gusto› und zum ersten 
Mal sind wir für die Preisverlei-
hung in der Suisse Romande», 
sagte Philipp Dautzenberg, Vor-
sitzender der Geschäftsleitung 
von Transgourmet Schweiz AG. 
«Wir ho�en, dass wir damit die 
Schweizer Meisterschaft für Koch-
lernende in der Romandie besser 
verankern können.» 

«Im Vergleich zu meiner Teil-
nahme im Jahr 2011 hat sich 
das Niveau des Wettbewerbs 
extrem gesteigert», erzählte Yan-
nik Mummenthaler. Der Jury-
präsident ist begeistert vom Jahr-
gang 2023. «Die Finalistinnen 

und Finalisten sind äusserst 
selbstbewusst und alle waren su-
per organisiert. Was sie abliefer-
ten, war von bester Qualität.»

Als die Moderatoren Sven Epi-
ney und Mélanie Freymond die 
jungen Talente vor 450 Gästen auf 
die Bühne baten, stieg die Span-
nung ins Unermessliche. Sechs er-
reichten den vierten Rang und er-
hielten ein Kai-Messerset. Aisha 
Kelesoglou, die Drittplatzierte, 
fährt eine Woche nach Montreux. 
Michelle Beganovic reist als 
Zweite eine Woche nach Stock-
holm und die strahlende Siegerin 
Angela Künzler darf für zwei Wo-
chen nach Hongkong.

Dass man mit «Gusto» rasch 
Karriere machen kann, beweist 
Fynn Thielen. Der Sieger von 
«Gusto 22» sass dieses Jahr in der 
Verkostungsjury. «Gusto» funkti-
oniert aber auch als Sprungbrett. 
Viele Finalistinnen und Finalis-
ten wurden Mitglieder der Junio-
ren-Kochnationa lma nnscha f t 
oder der Kochnati. (GA B)

Medienpartner

6 Luzern, den 3. Mai 2023HGZ  No  12Aktue l l

kleine Kunstwerke für Augen und 
Gaumen. «Zu sehen, wie kreativ 
der Nachwuchs ist, fasziniert uns 
immer wieder aufs Neue», sagt 
Käthi Fässler. Sie ist Küchenche-
fin im Hotel Hof Weissbad in 
Weissbad/AI und Jurymitglied 
beim CTC. Zur Jury unter Jury-
präsident Rolf Mürner gehören 
zudem Alain Müller, René Keller, 
Silvia Schlegel, Roberto Biaggi 
und Shaun Leonard.

«Der CTC beweist 
immer wieder, 

wie kreativ der 
Schweizer Koch-
nachwuchs ist.»
K ÄTH I FÄ S SLER , J U RYM ITGLI ED

Für die Teilnehmenden gilt, un-
ter Einbindung der vorgegebenen 
Hug-Tartelettes Rezepte für je ei-
nen Vorspeise- und einen Dessert-
teller zu kreieren. Bei der Gestal-
tung sind die Teilnehmenden frei. 
Wichtig ist, dass die Zutatenmen-
gen stimmen und die Zuberei-
tungsanleitung funktioniert. Die 
Rezepte müssen zudem für insge-
samt zehn Tartelettes ausgelegt 
sein. Bewerben können sich Perso-
nen aus den Berufszweigen Koch, 
Pâtissier, Bäcker, Konditor und 
Confiseur. Die Teilnehmenden tre-

Wer tritt in ihre Fussstapfen? Lena Walther vom Casino Bern gewann 2022 in der Kategorie Lernende. LU K A S B I DI N GER

Der Hug Creative
Tartelettes Contest 
geht in die 19. Runde. 
Gefordert sind Können 
und Kreativität.

Der Creative Tartelettes Contest, 
kurz CTC, ist nicht nur einer der 
ältesten Kochwettbewerbe der 
Schweiz, sondern gilt auch als 
Sprungbrett für Talente auf dem 
Weg zum namhaften Spitzen-
koch. So sind beispielsweise zwei 
ehemalige CTC-Gewinner heute 
Teil der Schweizer Kochnational-
mannschaft. Ins Leben gerufen 
wurde der Wettbewerb von der 
Hug AG, der Backwarenherstel-
lerin aus Malters/LU, die im Gast-
ronomiebereich insbesondere für 
ihre vielseitig einsetzbaren Tarte-
lettes bekannt ist. 

Kleine Kunstwerke 

Der CTC bietet für ambitionierte 
Köche oder Pâtissiers eine ideale 
Plattform, um ihr Können unter 
Beweis zu stellen und sich in ei-
nem professionellen Wettbewerb 
mit anderen Fachleuten zu mes-
sen. Getreu dem Hug-Firmen-
motto «we love your creativity» 
kreieren die Teilnehmenden un-
ter Einbezug der Hug-Tartelettes 

ten entweder in der Kategorie Ler-
nende oder Ausgebildete an.

Den Gewinnern in beiden Ka-
tegorien winkt die einmalige 
Chance, einen Stage beim Schwei-
zer Starkoch Anton Mosimann 
im «Mosimann’s» in London (GB) 
zu absolvieren. Der Club in einer 
umgebauten Kirche gehört zu den 
prestigeträchtigsten Restaurants 
der Welt. Nebst dem spannenden 
Stage kommt auf der Reise natür-
lich auch das Sightseeing nicht zu 
kurz. Um diesen Preis sowie den 
gesamten Wettbewerb möglich 
zu machen, wird der CTC unter-

Hug-Familie

Die Hug AG mit den Marken 
Hug, Wernli und Darvida 

beschäftigt an den Standorten 
Malters/LU und Willisau/LU 
knapp 400 Mitarbeitende. 

Hug wurde 1877 als Bäckerei 
in Luzern gegründet und ist 

noch heute in der fünften 
Generation in Familienbesitz. 

Anna Hug und Marianne 
Wüthrich Gross führen das 

Unternehmen in Co-Leitung.
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stützt von Gilde, Richemont, Sa-
viva, Les vergers Boiron, Gastro-
impuls, Nectaflor und dem Me-
dienpartner Hotellerie Gastrono-
mie Zeitung. 

Das Finale und die Preisver-
leihung finden am 26. Oktober 
2023 in der Richemont Fach-
schule, Luzern, statt. An diesem 
Tag werden die eingereichten Re-
zepte innerhalb von vier Stunden 
zubereitet. Interessierte können 
sich ab Mai unter hug-ctc.ch an-
melden. Der Einsendeschluss für 
die kreierten Rezepte ist Freitag, 
der 21. August. ( A H Ü)

Gesucht: das 
beste Tartelette Medienpartner

4 Lausanne, le 3 mai 2023HG H  No  12Ac tue l

d’art pour les yeux et le palais en 
utilisant les tartelettes Hug. «Voir 
à quel point la relève est créative 
est un bonheur sans cesse renou-
velé», confie Käthi Fässler, che�e 
de cuisine à l’hôtel Hof Weissbad 
à Weissbad (AI) et membre du jury  
présidé par Rolf Mürner, au sein 
duquel siègent aussi Alain Müller, 
René Keller, Silvia Schlegel, Ro-
berto Biaggi et Shaun Leonard.

«Le CTC prouve 
chaque année à 

quel point la relève 
culinaire suisse

est créative»
K ÄTH I FÄ S SLER , M EM B R E DU J U RY

Les participants doivent créer 
des recettes pour deux assiettes, 
sous la forme d’une entrée et d’un 
dessert. S’ils sont libres dans 
la conception des recettes, qui 
doivent être élaborées pour dix 
tartelettes, ils doivent veiller à ce 
que les quantités d’ingrédients 
et les instructions de prépara-
tion soient correctes. Peuvent dé-
poser un dossier de candidature 
les personnes qui sont issues des 
secteurs de la cuisine, de la pâ-
tisserie, de la boulangerie et de 
la confiserie, lesquelles concour-
ront ensuite soit dans la catégorie 

Qui succédera à Lena Walther, en poste au Casino de Berne, et gagnante de l’édition 2022 chez les apprentis? LU K A S B I DI N GER

Pour sa 19e édition, le 
Hug Creative Tarte-
lettes Contest fait de 
nouveau appel au savoir-
faire et à la créativité 
des professionnels.

Le Creative Tartelettes Contest 
(CTC) n’est pas seulement l’un des 
plus anciens concours de cuisine 
de Suisse, il est également consi-
déré comme un tremplin pour les 
talents en passe de devenir des 
chefs renommés. La preuve: deux 
anciens gagnants du CTC font au-
jourd’hui partie de l’équipe natio-
nale suisse des cuisiniers. Le 
concours a été créé par la maison 
Hug AG, le fabricant de produits 
de boulangerie sis à Malters (LU), 
notamment connu dans la 
branche pour ses tartelettes aux 
utilisations multiples. 

Œuvres d’art miniatures 

Le CTC o�re aux cuisiniers ou pâ-
tissiers ambitieux une plateforme 
idéale pour démontrer leur sa-
voir-faire et se mesurer à d’autres 
passionnés dans le cadre d’un 
concours professionnel. Fidèles à 
la devise de l’entreprise Hug, «We 
love your creativity», les partici-
pants créent de petites œuvres 

des apprentis, soit dans celle des 
professionnels.

Les gagnants des deux catégo-
ries auront la chance unique d’ef-ries auront la chance unique d’ef-ries auront la chance unique d’ef
fectuer un stage au Mosimann’s, 
l’iconique adresse créée à Londres 
par le célèbre chef suisse Anton 
Mosimann, souvent sollicité par la 
famille royale. Ce club, situé dans 
une église reconvertie, fait partie 
des restaurants les plus presti-
gieux au monde. Outre le stage 
passionnant, le voyage sera bien 
entendu ponctué de visites touris-
tiques. Pour financer ce prix ainsi 
que l’organisation de l’ensemble 

Famille Hug

La société Hug AG, avec 
les marques Hug, Wernli 

et Darvida, emploie près de 
400 personnes sur ses sites de 
Malters et Willisau (LU). Hug 
a été fondée en 1877 en tant 

que boulangerie à Lucerne et 
est aujourd’hui encore une 

maison familiale. Anna Hug 
(issue de la cinquième géné-

ration) et Marianne Wüthrich 
Gross codirigent l’entreprise.
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du concours, le CTC est soutenu 
par Gilde, Richemont, Saviva, Les 
vergers Boiron, Gastroimpuls, 
Nectaflor et le partenaire média
Hôtellerie Gastronomie Hebdo. 

La finale et la remise des prix 
auront lieu le 26 octobre 2023 à 
l’école professionnelle Richemont, 
à Lucerne. Ce jour-là, les recettes 
soumises au jury seront préparées 
en quatre heures. Les personnes 
intéressées peuvent s’inscrire 
dès à présent via le site hug-ctc.ch. 
La date limite d’envoi des dossiers 
de candidature est fixée au lundi 
21 août. ( A H Ü/P CL)

Qui fera les plus 
belles tartelettes? Partenaire média 

Preis 
auf 

Anfrage
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1⁄16 Seite hoch
58�×�87�mm
Fr. 288.–

1⁄8 Seite hoch
58�×�184�mm
Fr. 576.–

1⁄8 Seite quer
125�×�87�mm
Fr. 576.–

1⁄8
1⁄81⁄16

1⁄4 Seite hoch 
125�×�184�mm
Fr. 1216.–

1⁄4

1⁄2 Seite quer
270�×�184�mm
Fr. 2432.–

1⁄2

Preisbeispiele

Stellenanzeigen
Aus- und Weiterbildung

Immobilienanzeigen

Preise zum Online-Stellenportal gastrojob.ch finden Sie auf Seite 51 in unseren Mediadaten.

Gestaltung Anzeige 
nach Aufwand
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Technische Kosten Fr. 858.–
 gesam  te Schweiz 
ohne Ausland

nur deutsche 
Schweiz

nur französische 
Schweiz

Gewicht pro Adresse 23
050 Ex. 20
200 Ex. 2
850 Ex.

1 Seite DIN A4 Fr. 0.29 Fr.  6
684.50 Fr.  5
858.– Fr.  826.50

bis 50 g Fr. 0.33�* Fr.  7
606.50 Fr.  6
666.– Fr.  940.50

bis 80 g Fr. 0.39�* Fr.  8 989.50 Fr.  7 878.- Fr.  1
111.50

ab 80 g Preis auf Anfrage 

Sticker/Au  ̈ leber

Beilagen

Die auffälligste Werbung
Mit dem beidseitig bedruckbaren und ablösbaren Sticker/Au® leber wählen Sie ein au� älliges 

Werbeformat, welches sich ideal für Aktionen, Sonderangebote etc. eignet.
Nebst dem Standardformat können auch gestanzte Kleber produziert werden. Hierzu gibt es eine grosse 

Menge an erprobten Formen wie Sterne, Schmetterling, Herz u.�v.�m. Es sind jedoch auch eigene Formen möglich. 
Weitere mögliche Sticker/Au® leber: mehrseitige Booklets, Sticker mit Rubbelfeldern und 

vielen weiteren. Verlangen Sie eine individuelle Beratung.

Weitere Werbeformen

Beilagen sind wiederholungsrabattberech  tigt. Die Beraterkommission BK beträgt 5
Prozent. 
Für Fremdinserate in Beilagen werden pro Seite Fr. 850.– verrechnet.

*�Preise exkl. technischer Kosten

Beilagen müssen spätestens 10 Tage vor dem Erscheinungstag dem Kundendienst zugestellt werden, 
damit er prüfen kann, ob eine maschinelle Verarbeitung möglich ist. Denn nicht alle Beilageformen können 

maschinell verarbeitet werden. Bei einer allfälligen manuellen Verarbeitung entstehen Mehrkosten, 
welche dem Auftraggeber verrechnet werden müssen. Beispielsweise können Zickzackfalzprospekte nicht 

maschinell verarbeitet werden.

H o t e l  &  G a s t r o  U n i o n

100 jours pour 
Stefan Kogler

Hotel & Gastro 
Union présente 

ses revendi-
cations dans 
un manifeste

Page 6

Entre autres compagnies, Swiss et Easyjet sont confrontés à une pénurie de personnel navigant, ce qui a une conséquence directe sur l’exploitation des lignes aériennes, notamment au départ de la Suisse. K E YSTO N E-ATS

tulé, confirme Michael Stief, porte-pa-
role de Swiss. La preuve, selon lui, que 
le métier est varié et attrayant, et qu’il 
peut susciter de nouvelles vocations. 
Et ce même si le salaire de départ 
s’élève à 3400 francs bruts, comme le 
rappelle Jörg Berlinger, responsable 
de la communication chez Kapers, soit 
en deça des salaires tels que définis 
par la CCNT . (P CL /GA B)
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Gemäss dem Branchenverband 
Seilbahnen Schweiz sind die 
Bergbahnen mit der Winter-

saison 2021/22 sehr zufrieden. Abge-
sehen vom Tessin, das unter Schnee-
mangel litt, und dem Arc jurassien. Sie 
mussten einen Rückgang der Besucher 
hinnehmen. Im Durchschnitt jedoch 
erzielten die Schweizer Seil- und Berg-
bahnen 30�Prozent mehr Besucher 
und 38�Prozent mehr Umsatz als im 
Vorjahr. Selbst im Fün�ahresvergleich 
haben alle Unternehmensgrössen 

BERGBAHNEN IM HOCH
Die Älplibahn in Malans/GR feiert diesen Sommer ein Jubiläum. Vor 40 Jahren wurde sie vor dem Abbruch gerettet und als Touristenattraktion wiederbelebt. HEIDILAND TOURISMUS AG/DOLORES RUPA

Ist der asiatische Markt 
wirklich erstrebenswert? 
Vor der Pandemie wurde auf 
touristischer Ebene über Jahre 
hinweg der asiatische Markt 
beworben. Einer der Hauptas-
pekte war die hohe tägliche 
Wertschöpfung, die man durch 
diese Gäste generieren konnte. 
Nun, da dieser Markt bis auf 
Weiteres wegbricht, versuchen 
sich die auf dieses Gästesegment 
spezialisierten Tourismusregionen 
auf Schadensbegrenzung, füllen 
die «Löcher», so weit es geht, 
mit einheimischen Gästen und 
ho�en auf die Rückkehr der 
vermeintlich ausgabewilligen asia-
tischen Gäste. Doch nicht alle 
Gastronomiebetriebe streben 
diesen Vor-Corona-Zustand 
an. Bei einem kürzlichen privaten 
Besuch im Emmental hörte ich 
Erstaunliches. Eine Mitarbeiterin 
eines jener traditionellen Gast-
häuser, die für das Emmental 
typisch sind, erzählte nämlich 
Folgendes: «Wir haben auch bei 
uns vor der Pandemie asiatische 
Gäste beherbergt. Doch nun 
kommen erste ausländische 
Gäste in unseren Betrieb zurück, 
die vorwiegend aus den USA 
sind. An ihnen haben wir mehr 
Freude als an den asiatischen 
Gästen. Diese kamen oft in 
Gruppen und gaben selten in 
unserem Betrieb direkt zusätzli-
ches Geld aus. Die amerikani-
schen Gäste aber konsumieren in 
unserer Gaststätte. Das bringt 
uns mehr, als wenn die Gäste bei 
Gucci & Co einkaufen.» 

überdurchschnittlich gut abgeschnit-
ten: 16 Prozent mehr Ersteintritte und 
21 Prozent mehr Umsatz. Für den Som-
mer rechnet die Branche damit, dass 
der Höhenflug anhält, sich aber ver-
langsamt. Dies, weil viele Schweizer 
ihre Sommerferien wieder im Ausland 
verbringen möchten und die Rückkehr 
der Gäste aus Übersee noch auf sich 
warten lässt. Der Trend zu Kurzferien 
sowie die ungebrochene Begeisterung 
der Schweizer fürs Wandern und 
Mountainbiken dürften aber weiterhin 

für gute Geschäfte am Berg sorgen. Be-
sonderen Grund zur Freude respektive 
zum Feiern hat die Älplibahn in Mal-
ans/GR. Die ehemalige Transportbahn 
wurde vor 40 Jahren durch einen pri-
vaten Verein in Fronarbeit wiederbe-
lebt. Davor stand sie zehn Jahre still 
und sollte trotz ihrer interessanten 
Geschichte abgebrochen werden. Die 
Älplibahn Malans ist die erste Seilbahn 
im Kanton Graubünden, die für touris-
tische Zwecke konzessioniert wurde. 
Das war im September 1945. Bei all den 

positiven News gibt es auch Dämpfer. 
Zum Beispiel für die Bergbahnen 
Grüsch-Danusa AG in Grüsch/GR. Als 
Folge des Ukraine-Kriegs sind Ersatz-
teile, auf welche die Bergbahn ange-
wiesen ist, nicht lieferbar. Deshalb 
wird die Bahn diesen Sommer stillste-
hen. Das ist zwar schade, aber kein 
Drama. Bis 2020 war die Bergbahn 
Grüsch-Danusa immer nur im Winter-
halbjahr in Betrieb. Pünktlich zur 
Wintersaison 2022/23 will sie wieder 
einsatzbereit sein. RICC A R DA FR EI RUTH M A R EN DI N G

S c h w e r p u n k t

Mit 
Ka�ee an 
die Spitze

A s p e k t e

Farbe ist 
wichtiger als die 

perfekte Form

Bewertung: 
weniger 

Gäste, aber 
vieles richtig 

gemacht.

Die Branche 
übernimmt 

Verantwortung 
gegen Food 

Waste.

Pe r s ö n l i c h

Lisa Boje
ist als «Hotelharmonisiererin» tätig. 
In dieser Funktion berät sie Gastgeber 
unter anderem bei der Personalent-
wicklung. Da ist die Vorbereitung auf 
eine Führungsrolle ein zentrales Thema.

Seite 8 Seite 14Seite 11 Seite 7Seiten 2 und 6

Rund 3000 Lernende haben unsere Zeitung abonniert.

DU AUCH?
www.hotellerie-gastronomie.ch/Abo

www.RotorLips.ch
Rotor Lips AG
3661 Uetendorf 
033 346 70 70

Mehr 
Beachtung!

Format Preis pro Tausend

76�×�76
mm 290.–

Weitere Formate auf Anfrage möglich,
Mindestaufl age: 20
200 Ex.
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Weitere Werbeformen

Sonderbünde/Kundenzeitung©*

Weitere Möglichkeit: Tabloid*

*�Basis-Aufl age deutsch 20
200 Ex.; Grossaufl agen
/
Sprachwechsel auf Anfrage

6 Seiten 8 Seiten 10 Seiten 12 Seiten

Redaktion durch Verlag Fr.  27
700.– Fr.  34
060.– Fr.  39
029.– Fr.  42
580.–

Gemeinsame Redaktion Fr.  20
630.– Fr.  25
480.– Fr.  29
316.– Fr.  32
146.–

Redaktion durch Kunden Fr.  13
575.– Fr.  16
890.– Fr.  19
600.– Fr.  21
714.–

Format 215 x 290 mm 12 Seiten 16 Seiten 20 Seiten

Umschlag 120 g/m2 4 4 4

Innenseiten 48,8 g/m2 8 12 16

Preis auf Anfrage
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Jahrgang�/�Jahr
138. Jahrgang, seit 1886 

Erscheinungsweise
jeweils am Mittwoch (34-mal jähr  lich)

Inserateschluss
Produktanzeigen: 10 Tage vor Erscheinen 
Stelleninserate, Immobilien und Weiterbildung:
jeweils freitags, 11.00 Uhr

Technischer Kundendienst
T 041 418 24
44

Zeitungspapier�/�-for  mat
Zeitungspapier 
52
g/m2

Format 
290
×
430
mm

Digitale Daten
Programme:
Acrobat, Illustrator, Photoshop, Quark Xpress, InDesign
Datenträger:
CD, DVD-Rom, USB-Stick
Übermittlung:
per Online Filesharing, E-Mail oder FTP-Server: 
FTP-Login-Daten erhalten Sie vom
technischen Kundendienst, T 041 418 24
44
inserate@hotellerie-gastronomie.ch

Druck
Druckerei:
DZB Druckzentrum Bern AG
T 031 349 41
18
Druckverfahren:
O�set-Zeitungsrotation
Randabfallend nicht möglich!
Druckfarben:
Euro-Skala, Cyan, Magenta, Yellow, Black
Papier:
Standard, ISO 58, 48,8
g/m2

Informationen über den Zeitungsdruck:
Rasterweite 60
l/cm 
Tonwertzunahme 26
% im Mittelton
Rasterpunkt 2–95
%
Gesamtfarbenauftrag 240
%
Farbreihenfolge Cyan, Magenta, Yellow, Black
Zusatzfarben immer in CMYK umwandeln
Bilder:
Bildauflösung 250 dpi für 60er-Raster
Bildbearbeitung nach ISO-Norm
(Profile: ISOnewspaper26v4)
Proof:
Angelieferte Proofs müssen der ISO-Norm 12647-3 
entsprechen. Damit eine Kontrolle des Proofs 
stattfinden kann, muss auf jedem Proof der UGRA
/

FOGRA Medienkeil V3.0 mitgedruckt werden.
Fehlt der Kontrollkeil, gilt das Proof als nicht 
farbverbindlich.
Farben:
Elemente mit Sonderfarben müssen
über Skalafarben aufgelöst werden

Beilagen
siehe Anzeigen
/
Beilagen

Beihefter
nicht möglich

Antwortkarte
Kleben nicht möglich

Abonnementpreis 
Jahresabonnement: Fr. 98.– (Ausland zzgl. Porto)
Bei Abschluss eines Jahresabos gibt es wahlweise einen 
Gutschein von 260 Franken für ein Stelleninserat auf 
Gastrojob.ch oder 300 Franken für ein Produktinserat.

Geschäftsbedingungen
Für die Aufgabe von Inseraten in der 
Hotellerie Gastronomie Zeitung gelten die allgemeinen 
Geschäftsbedingungen
/
Insertionsbestimmungen 
des Hotellerie Gastronomie Verlags (siehe unter 
hotellerie-gastronomie.ch).

Technische Daten



Das Hotellerie 
Gastronomie 
Magazin

× Fokusiert und tiefgründig

× Hochwertig in Design und Papier

× Sammelobjekt für Fachkräfte

× Lehrmittel für Berufsnachwuchs
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Auf der Überholspur

35�%
Management/�
Verwaltung 
F&B-Manager, 
Hoteliers,  Wirte, 
Stellenvermittler, 
Ökonomen, 
Betriebs leiter

30�%
Service
Barkeeper,
Chefs de  service, 
Maîtres  d’hôtel,
Servicefach-
angestellte

35�%
Küche
Küchenchefs,
Ernährungs-
berater, 
Fachlehrer

Werberelevanz

Quelle: Mitgliederservice HGU

Ausgaben 2024

Ausgabe erscheint am Inserateschluss Fokus

1 27.03. 28.02. Glaces & Desserts

2 05.06. 08.05. Breakfast & Brunch

3 18.09. 21.08. Convenience & Take-away

4 13.11. 16.10. Technik & Ambiente
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U2

Inserate

1⁄1 Seite, de/fr
U2
=
erste geö�nete Seite
215�×�300�mm 
(+3�mm Beschnitt)
Fr. 7350.–

1⁄1 Seite, de/fr
U3
=
letzte geö�nete Seite 
215�×�300�mm 
(+3�mm Beschnitt)
Fr. 7140.–

U3

1⁄1 Seite, de/fr
U4
=
Rückseite
215�×�300�mm 
(+3�mm Beschnitt)
Fr. 7480.–

U4

Inhaltsseiten

1⁄1 Seite, de/fr
215�×�300�mm 
(+3�mm Beschnitt)
Fr. 6800.–

2⁄1 Seiten Panorama, de/fr
430�×�300�mm 
(+3�mm Beschnitt)
Fr. 10
200.–

1⁄1

Nur 
de oder fr 

auf Anfrage 
möglich.

Onlinebestellung Insertion 
Hotellerie Gastronomie Themenmagazin

2⁄1

Klebebindung: 
bei der Gestaltung berücksichtigen 
(optischer Bundverlust 2 mm)

Umschlag
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Inserate

1⁄3 Seite hoch, de/fr
84�×�300�mm (+3�mm B.)
Fr. 2550.–

1⁄3 Seite quer, de/fr
215�×�100�mm (+3�mm B.)
Fr. 2550.–

1⁄4 Seite hoch, de/fr
107�×�150�mm (+3�mm B.)
Fr. 1950.–

1⁄4 Seite quer, de/fr
215�×�75�mm (+3�mm B.)
Fr. 1950.–

1⁄8 Seite quer, de/fr
107�×�75�mm (+3�mm B.)
Fr. 990.–

1⁄2 Seite hoch, de/fr 
107�×�300�mm (+3�mm B.)
Fr. 3500.–

1⁄2 Seite quer, de/fr
215�×�150�mm (+3�mm B.)
Fr. 3500.–

Nur 
de oder fr 

auf Anfrage 
möglich.

Klebebindung: 
bei der Gestaltung berücksichtigen 
(optischer Bundverlust 2 mm)

1⁄8

1⁄3

1⁄4

1⁄2
1⁄41⁄2

1⁄3
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Eine Publireportage ist ein redakti-
oneller, vom Auftraggeber bezahl-
ter  Beitrag. Dieser wird nah am 

Layout des jeweiligen Mediums gestaltet. 

Die Redaktionshoheit liegt beim Verlag. 
 Au¤ au, Gestaltung und Inhalt sind  Sache 
der Redaktion. Zugesandtes Material 
gilt als Textvorlage. Firmen- und/oder 
Produkt-Logos werden  darin nur im 
Adressblock abgebildet.  Publireportagen 
geniessen bei der Leserschaft eine hohe 
 Glaubwürdigkeit.

Im Preis der Publireportagen 
inbegri© en sind:

× Au� ereitung Text mit Kunden durch 
die Redaktion

× Gestaltung Layout, Publizierung in 
den gebuchten Ausgaben

× Versand Magazin an Zielgruppe 
gemäss Erscheinungsplan

× PDF der Publireportage zur internen 
Verwendung mit Hinweis auf die 
Quellenangabe

× 20 Belegexemplare für Auftraggeber
Seitenzahl Preis (de/fr)

4 Fr.  14
900.–

3 Fr.  11
900.–

2 Fr.  8
900.–

1 Fr.  6
800.–

Publireportagen/Paid Content

La commodité bio 

a le vent en poupe
Des légumes frais, bio, 
de qualité: Kellermann 
Gemüsekulturen et 
Rathgeb Bio partagent 
les mêmes valeurs.

T E X T E ET PHO T O S
Kellermann.ch AG et Rathgeb BioLog AG

Douze petits kilomètres séparent le site 
de la société Kellermann Gemüsekultu-
ren, sise à Ellikon an der Thur (ZH), et ce-
lui de la maison Rathgeb Bio, installée à 
Unterstammheim (ZH). «Cette proximité 
géographique entre nos deux entreprises 
familiales est l’une des raisons pour les-
quelles nous avons décidé de coopérer», 
explique Fredi Lattmann, directeur des 
ventes Retail chez Kellermann. Les autres 
raisons, tout aussi importantes, sont les 
valeurs communes des deux sociétés, leur 
engagement en faveur du bio et de la dura-
bilité ainsi que les perspectives qu’ouvre 
cette collaboration. 

La maison Rathgeb Bio est passée dès 
1994 à l’agriculture biologique et n’a cessé 
de croître depuis. Partenaire privilégié de 

De nouvelles syner-
gies prometteuses 
pour les salades et 
les légumes prêts à 
l’emploi: pionnières 
de la durabilité, 
les entreprises 
familiales Rathgeb 
Bio et Kellermann 
Gemüsekulturen 
ont décidé d’unir 
leurs forces. 

la restauration, Kellermann Gemüsekul-
turen fait partie des pionniers de la com-
modité. Cette nouvelle coopération va 
permettre aux deux partenaires de com-
pléter leurs o�res respectives et d’amélio-
rer encore leurs prestations pour faire en-
trer les salades et les légumes prédécou-
pés et préportionnés dans une nouvelle 
dimension. Elle profitera en particulier 
aux restaurants qui souhaitent optimiser 
leurs processus de travail tout en bénéfi-
ciant de produits bio de première qualité. 

Les experts de la commodité bio 

Les sociétés Rathgeb Bio et Kellermann 
Gemüsekulturen ont toutes deux des dé-
cennies d’expérience dans le domaine de 

– 34 –
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Salade Kings Cave Salade Kings Cave 
Parfaite en toutes circonstances, 
la Kings Cave associe endives, 
rosso, pain de sucre, chou blanc et 
frisée. Un grand classique.

Salade mêlée bio 
Bio, fraîche et croquante à 
souhait, cette salade mêlée signée 
Kellermann Gemüsekulturen 
est très appréciée des cuisiniers 
professionnels.

Salade grecque Salade grecque 
Prête à être servie ou vendue 
à emporter, cette délicieuse 
salade méditerranéenne avec 
féta et sauce représente le 
top de la commodité.

PRODUITS 

la production, de l’achat et de la vente de 
denrées alimentaires. Elles connaissent 
donc sur le bout des doigts les tendances 
observées dans la restauration et la res-
tauration collective, notamment dans des 
secteurs comme la santé et l’éducation. Or 

il est clair que, portée par la progression 
du bio, la demande en produits de com-
modité bio augmente et que Rathgeb Bio 
et Kellermann Gemüsekulturen sont en 
mesure de la satisfaire pleinement. Grâce 
à leurs partenariats de longue date avec 
di� érents vendeurs de légumes locaux, 
les deux entreprises sont en e� et capables 
de suivre le rythme élevé qui prévaut dans 
la restauration. 

Les salades et légumes bio prêts à 
l’emploi de Rathgeb Bio et Kellermann 
Gemüsekulturen sont livrés dans toute 
la Suisse. Pour les établissements de res-
tauration, cette prestation facilite grande-
ment les choses au quotidien. Les produits 
de commodité bio des deux marques sont 
en outre personnalisables, les cuisiniers 
professionnels pouvant par exemple com-
mander des mélanges de salades ou des 
quantités sur mesure. 

Coopération rime avec innovation

Constitué de partenaires fi dèles, le ré-
seau de distribution commun de Keller-
mann Gemüsekulturen et Rathgeb Bio re-
présente pour les clients un autre atout. 
«Nous étions déjà très présents sur tout le 
territoire suisse. Mais grâce à cette coopé-
ration, nous gagnons encore en fl exibilité», 
précise Fredi Lattmann. 

Ensemble, les deux entreprises ont 
aussi accès à de plus grandes quantités 
de salades et légumes bio. Certains sont 
proposés frais, tandis que d’autres sont 
stockés pour être disponibles hors saison. 
Ainsi, les clients peuvent s’approvisionner 
tout au long de l’année, même en automne 
et en hiver. 

Pour les restaurants déjà labelli-
sés «Bio Cuisine», la collaboration avec 
Rathgeb Bio et Kellermann Gemüsekultu-
ren présente un autre avantage: désormais, 
les ingrédients bio qu’ils utilisent sont 
aussi disponibles sous forme de produits 
prêts à l’emploi, si bien que la préparation 
des plats bio demande moins de temps de 
travail à leur personnel. 

A l’avenir, la priorité accordée à la du-
rabilité et à l’innovation dans le domaine 
de la commodité bio sera encore renfor-
cée: «Notre objectif est clair: nous vou-
lons réduire au maximum nos émissions 
de CO2. Et, grâce à notre pompe à cha-
leur sur nappe phréatique, à nos installa-
tions photovoltaïques et à notre système 
de récupération de la chaleur perdue, nous 
sommes sur la bonne voie», se félicite le di-
recteur des ventes Retail de Kellermann 
Gemüsekulturen. Du côté des innova-
tions produits, les préoccupations écolo-
giques jouent également un rôle majeur. 
C’est ainsi que, cet automne, Kellermann 
Gemüsekulturen lancera de nouveaux 
 emballages compostables. •

Rathgeb BioLog AGRathgeb BioLog AG
Rohräcker
8476 Unterstammheim
Tél. 052 744 00 00
info@rathgeb.bio
rathgeb.bio

kellermann.ch AG
Neue Horgenbachstrasse 2
8548 Ellikon an der Thur
Tél. 052 725 00 02
verkauf@kellermann.ch
kellermann.ch

LES DEUX ENTREPRISES

Kellermann Gemüsekulturen
Installée à Ellikon an der Thur, cette entre-
prise familiale est une pionnière de la com-
modité. Elle a en e� et lancé ses premiers 
légumes et salades prêts à l’emploi en 1992. 
Elle bénéfi cie de nombreux labels et certi-
fi cations qui viennent souligner la qualité 
irréprochable de sa production: BRC, 
Suisse Garantie, SwissGAP, Culinarium 
et Bio Suisse.

Rathgeb BioRathgeb Bio
L’entreprise familiale Rathgeb Bio s’est 
spécialisée dans la gestion écologique des 
cultures maraîchères. Pionnière dans ce 
domaine, elle est passée à l’agriculture bio-
logique il y a maintenant une trentaine 
d’années. Avec des partenaires répartis 
dans tout le pays, elle a lancé en 2023 
«BioEngros», qui permet aux producteurs 
bio de bénéfi cier d’une identité commune 
sur le marché et aux clients d’acheter à prix 
de gros des légumes bio disponibles dans 
di� érents points de retrait régionaux.

Présence commune au salon Gastia
Si vous souhaitez en savoir plus sur la coo-
pération de Rathgeb Bio et de Kellermann 
Gemüsekulturen, rendez-vous au salon 
professionnel Gastia, qui aura lieu du 24 au 
26 mars 2024. Les deux entreprises y tien-
dront en e� et un stand commun, que vous 
trouverez dans la Halle 2 des Olma Messen, 
à Saint-Gall.

CONTACT 
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Bio-Convenience-Food 

auf dem Vormarsch
Hochwertig, frisch, bio: 
Kellermann Gemüse-
kulturen und Rathgeb 
Bio verfolgen eine 
gemeinsame Mission.

T E X T U N D BI L DE R
Kellermann.ch AG und Rathgeb BioLog AG

Zwölf Kilometer trennen die Standorte der 
Kellermann-Gemüsekulturen in Ellikon 
an der Thur/ZH und Rathgeb Bio in Unter-
stammheim/ZH. «Die Nähe unserer Fami-
lienbetriebe ist einer von vielen Vorteilen, 
die zu unserer Kooperation führten», er-
klärt Fredi Lattmann, Verkaufsleiter Retail 
bei Kellermann-Gemüsekulturen. Ebenso 
wichtig sind die gemeinsamen Werte wie 
der Fokus auf Bio-Qualität und Nachhal-
tigkeit – und nicht zuletzt die neuen Mög-
lichkeiten, die sich durch die Zusammen-
arbeit ergeben. 

Während Rathgeb Bio den Betrieb be-
reits 1994 komplett auf biologischen Land-
bau umgestellt hat und seither weiterge-
wachsen ist, gilt Kellermann-Gemüsekul-
turen als Pionier im Bereich Convenience-

Neue Synergien für 
Convenience-Misch-
salate und Gemüse-
variationen: Mit der 
vertieften Zusam-
menarbeit der Fami-
lienbetriebe Rathgeb 
Bio und Kellermann-
Gemüsekulturen 
finden sich zwei 
Nachhaltigkeits-
pioniere. 

Food und starker Ansprechpartner für 
Gastronomiebetriebe. Die Kooperation 
ermöglicht es den beiden Unternehmen, 
die Stärken ihrer jeweiligen Dienstleis-
tungen zu bündeln, die Sortimente mit zu-
sätzlichen Angeboten zu diversifizieren 
und das bereits zugeschnittene und porti-
onierte Gemüse sowie Salate auf eine neue 
Ebene zu hieven. Davon profitieren insbe-
sondere Gastronomie-Betriebe, die auf 
e�zientere Abläufe setzen möchten, ohne 
dabei auf hochwertige Produkte in Bio-
Qualität verzichten zu wollen. 

Bio-Convenience liegt im Trend 

Sowohl Rathgeb Bio als auch Kellermann-
Gemüsekulturen weisen jahrzehntelange 
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Kings-Cave-Salat: Kings-Cave-Salat: 
Passt zu allem: Der Kings-Cave- 
Salat mit Endivien, Rosso, Zucker-
hut, Weisskabis und Frisée gehört 
zu den Klassikern im Sortiment.

Bio, frisch und lecker: Der Bio- 
Mischsalat von Kellermann 
Gemüsekulturen ist ein Klassiker 
in der Gastronomie.

Griechischer Salat: 
Convenience auf höchstem 
Niveau: Der griechische Salat 
mit Feta und Dressing ist 
verzehrbereit und bietet eine 
mediterrane Mahlzeit to go.

PRODUKTE 

Erfahrung in der Produktion, dem Ein-
kauf und dem Verkauf von Lebensmitteln 
vor. Entsprechend können die beiden Un-
ternehmen die Entwicklungen in der Gas-
tronomie und der Gemeinschaftsgastro-
nomie, in Gesundheits- und Bildungsein-
richtungen exakt einordnen. Klar ist: Die 
Nachfrage nach Bio-Convenience steigt. 

Befeuert wird dieser Umstand vom allge-
meinen Trend in Richtung Bio. Rathgeb 
Bio und Kellermann-Gemüsekulturen de-
cken dieses Bedürfnis perfekt ab. Mit dem 
hohen Tempo innerhalb der Gastrobran-
che können die beiden Unternehmen dank 
langjähriger Partnerschaften mit diversen 
lokalen Gemüsehändlern mithalten. 

Aufgrund dieser Partnerschaften 
können die Bio-Salate und das Bio-Ge-
müse auch schweizweit als zeitsparende 
küchenfertige Produkte bezogen werden. 
Für die Gastronomiebetriebe bedeutet 
diese Dienstleistung eine grosse Erleich-
terung der täglichen Arbeitsprozesse. 
Hinzu kommt, dass im Bereich Bio-Con-
venience auf die Sonderwünsche der Gas-
tronomie – beispielsweise in Form eigener 
Salatmischungen oder individueller Lie-
fermengen – fl exibel eingegangen wird. 

Kooperation ermöglicht Innovationen

Die gemeinsamen Stärken von Kellermann-
Gemüsekulturen und Rathgeb Bio zeigen 
sich für die Abnehmer auch in Form eines 
unschlagbaren Vertriebsnetzes mit lang-
jährigen Partnern. «Unsere Präsenz war 
bereits vorher in der ganzen Schweiz sehr 
stark. Zusammen mit Rathgeb Bio sind wir 
noch fl exibler», so Fredi Lattmann. 

Der vergrösserte Zugang zu Bio-Ge-
müsekulturen scha� t für die Kundschaft 
dank einer Kombination aus Bio-Lagerge-
müse und einem ganzjährig frischen Sa-
lat- und Gemüsesortiment auch im Herbst 
und Winter Versorgungssicherheit. 

Für Gastronomiebetriebe, die bereits 
mit dem «Bio Cuisine»-Label zertifi ziert 
wurden, ergibt sich durch die Zusammen-
arbeit mit Rathgeb Bio und Kellermann-
Gemüsekulturen ein weiterer gewichtiger 
Vorteil: Neu kann der Anteil an Bio-Pro-
dukten auch als küchenfertiges Produkt 
bezogen werden, womit auch bei der Ver-
wendung von Bio-Produkten personelle 
Ressourcen geschont werden. 

Der Fokus auf Nachhaltigkeit und In-
novationen im Bereich Bio-Convenience 
wird in Zukunft weiter gestärkt: «Unser 
Ziel lautet, die CO2-Emissionen so stark 
wie möglich zu reduzieren. Hierbei sind 
wir auch aufgrund unserer Grundwasser-
wärmepumpe, Photovoltaikanlagen und 
der Nutzung unserer Abwärme auf Kurs», 
freut sich der Verkaufsleiter Retail bei Kel-
lermann-Gemüsekulturen. Auch bei den 
Produktinnovationen spielen ökologische 
Gedanken eine wichtige Rolle: So kommen 
im Herbst neue, kompostierbare Verpa-
ckungsgefässe von Kellermann-Gemüse-
kulturen auf den Markt. •

Rathgeb BioLog AGRathgeb BioLog AG
Rohräcker
8476 Unterstammheim
Tel. 052 744 00 00
info@rathgeb.bio
rathgeb.bio

kellermann.ch AG
Neue Horgenbachstrasse 2
8548 Ellikon an der Thur
Tel. 052 725 00 02
verkauf@kellermann.ch
kellermann.ch

KONTAKT 

DIE BEIDEN FIRMEN

Kellermann-Gemüsekulturen
Der Familienbetrieb aus Ellikon an der Thur 
gilt im Bereich Convenience-Food als Vor-
reiter und brachte bereits 1992 die ersten 
Convenience-Salate und -Gemüseprodukte 
aus eigener Produktion auf den Markt. 
Diverse Zertifi zierungen wie BRC, Suisse 
Garantie, SwissGAP, Culinarium oder 
Bio Suisse untermauern die hohen Stan-
dards des Unternehmens.

Rathgeb BioRathgeb Bio
Rathgeb Bio hat sich auf die natürliche Be-
wirtschaftung von Gemüsekulturen spe-
zialisiert. Das Familienunternehmen gilt als 
Pionier im Bereich Bioanbau und hat den 
Betrieb bereits vor rund 30 Jahren komplett 
auf biologischen Landbau umgestellt. 
Gemeinsam mit Partnern aus der ganzen 
Schweiz folgte 2023 mit der Gründung von 
«BioEngros» ein weiterer Meilenstein: Das 
Angebot bietet Bio-Produzenten einen 
 gemeinsamen Marktauftritt und bietet den 
Kunden an regionalen Abholstandorten 
Bio-Gemüse zu attraktiven 
Grosshandelspreisen.

Gemeinsamer Auftritt an der «Gastia»:
Erfahren Sie mehr über die Kooperation 
von Rathgeb Bio und Kellermann-Gemüse-
kulturen und besuchen Sie den gemeinsa-
men Stand der beiden Unternehmen an der 
Fach- und Erlebnismesse für Gastfreund-
schaft «Gastia» vom 24. bis 26. März 2024 
in der Halle 2 der Olma Messen St. Gallen.
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rener Heinrich Nestle in Frankfufuf rt, der
1839 nach Veh Veh V vey gezogen war. Peter für für f gte
dieses Kindermehl und später die 1878 von
Nestlé erfufuf ndene Kondensmilch seiner 
Schokolade bei. Schokolade wurde zu jener
Zeit nicht als Genuss-, sondern als Stär-
kungsmittel konsumiert. Bei der Ver Ver V rmark-
tung setzte Peter auf ein Bild der Schweiz
als ein Land der Milch produzierenden
Kühe und stolzen Berge. Das kam vor allem
bei ausländischen Touristen sehr gut an.

Heute gehört Cailler zu Nestlé, gröss-
ten Nahrungsmittelkonzern der We We W lt. Die
Produktion befindet sich in Broc/FR, wo 
es auch ein grosses Besucherzentrum gibt.

MéMéM lalal ngeur und Conchiermaschine
verberber essern den den d Schokolalal dendend genuss

Ein anderer junger Pionier schuf ebenfafaf lls
Grosses: Philippe Suchard (1797–1884)4)4 .
Inspiriert von seiner Amerika-Reise er-
ö�nete er 1825 in Neuchâtel eine Confise-
rie, in der er von Hand hergestellte hausge-
machte Schokolade anbot. Ein Jahr später
bezog erg erg  ebenfafaf lls eine leerstehende Mühle
in Serrières/NE. Suchards Ziel war es, die
damals noch ziemlich körnige Schokolade
schmackhaftftf er machen. Er erfafaf nd seinen
Mélangeur, zr, zr u deutsch Mischmaschine.
Damit konnte er Zucker und Kakaopulver
zu einer glatten Paste vermahlen.

Bis 1883 produzierte Suchard die
Hälfte aller in der Schweiz hergestell-
ten Schokolade. Suchard ging noch ei-
nen Schritt weiter und errichtete 1879
die erste Schweizer Schokoladenfafaf brik ik ik n
Deutschland. 1901 fo1 fo1 f lgte Milka. Heute ge-
hört das Unternehmen zu Mondeléz 

Alles begann 1819. Damals legte François-
Louis Cailler (1796–1852) den Grund-
stein fün fün f r die älteste, noch heute existie-
rende Schweizer Schokoladenmarke. In
der Nähe von Ven Ven V vey baute er dafüfüf r eine 
ehemalige Mühle um. Cailler ging zuvor 
vier Jahre in Turin bei einem Chocola-
tiers in die Lehre. Als er nach Hause zu-
rückkehrte, erfafaf nd er eine Technik, um 
die Schokolade nicht mehr nur in flüssi-
ger, sr, sr ondern auch in fen fen f ster Form geniess-
bar zu machen.

Doch der eigentliche Fortschritt
ist seinem Schwiegersohn Daniel Peter 
(1836–1919) z9) z9 u verdanken. 1863 heiratete
dieser Fanny Cailler, Tr, Tr ochter von Louis
Cailler. Vier Jahre später, 1r, 1r 867, g7, g7 ründete 
er seine eigene Schokoladenfafaf brik, eben-
fafaf lls in Ven Ven V vey. By. By ald fad fad f nd Peter einen Wen Wen W g,
ein neuartiges Produkt zu lancieren. Sein
Freund und Nachbar Henri, ein deut-
scher Immigrant, hatte ein Kindermehl
erfufuf nden, füfüf r welches dieser eingedickte 
Milch verwendete. Henri war kein Gerin-
gerer als Henri Nestlé (1814–1890)0)0 , gebo-

WeWeW r sich in die
Memoiren der
Schweizer Schoko-
ladenhersteller
vertieftftf , dem fä fä f llt
auaua f:f:f  Die Roman-
die hat mat ma assgeb-
lich zum Ruf 
als Schoggiland
beigetragen.

Die Wurzeln 

des Schweizer 

Schoggilands

TETET XT
Ruth Marending
BILILI DER
zVg

→
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MEIMEIM LEILEI ENENE SNSN TEITEIT NEINEI ENEN  DERERE
KAKAK KAKAK OBOHNOHNOH ENEN
Lange Zeit galt Schokolade als hart und
ungeniessbar. Sie war dunkel und ziem-
lich bitter. Im 19. Jahrhundert wurde sie
deshalb als Getränk konsumiert.

1502
Kakaobohnen waren bei den Ureinwoh-
nern Mexikos, den Mayas und Azteken
und deren Vorfahren, lange vor der
Entdeckung durch Kolumbus als Zah-
lungsmittel «Cacahuatl» und Nahrungs-
mittel sehr geschätzt. Die Azteken
waren wohl die ersten, die aus Kakao-
bohnen einen Trank brauten. Der
erste Europäer, der die Kakaobohnen
kennenlernte, war Christoph Kolumbus
im Jahr 1502.

1585
Die erste o�zielle Ladung Kakaobohnen
gelangte 1585 von Veracruz über den
Atlantik nach Sevilla. Wer den Kakao
und die Schokolade schliesslich aus
der Neuen Welt nach Europa brachte,
wird wohl niemals endgültig geklärt
werden. Viele Historiker gehen davon
aus, dass es der spanische Eroberer
Hernán Cortés war.

17./18. JH.
Von Spanien aus verbreitete sich
Schokolade als heisses, süsses Getränk
in ganz Europa. 

1728
Die erste Schokoladenfabrik Europas,
Fry & Sons, nahm 1728 im englischen
Bristol den Betrieb auf.

1828
Der Niederländer Coenraad Johannes
van Houten entwickelte eine hydrauli-
sche Presse, mit der man eine neue
Art Schokoladenpulver mit geringem
Fettanteil herstellen konnte. Trink-
schokolade liess sich nun besser mit
Wasser vermischen.

1847
Erneut waren es «Fry & Sons», die 1847
van Houtens Kakaopulver und Zucker
mit geschmolzener Kakaobutter statt
mit warmem Wasser vermischten.
Diesen zähen Teig gossen sie in Formen.
Die Tafelschokolade war geboren.

Milchanlieferung
für die Herstellung
von Milch- und
Haselnussschoko-
lade in der Fabrik
von Broc/FR.

Anfang des
20. Jahrhunderts
brachte Nestlé
eine eigene, von
Peter und Kohler
produzierte Milch-
schokolade auf
den Markt.

Cailler betreibt
die älteste noch
existierende
Schokoladenfabrik
der Schweiz.

Fokus
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vey en 1839. Peter ajr ajr a oute la faa faa f rine lactée 
de Nestlé à son chocolat et commercialise
ainsi le premier chocolat au lait. A partir 
de 1878, la faa faa f rine est remplacée par du lait
condensé, une autre invention de Nestlé. 
A l’époque, le chocolat est considéré
comme un fofof rtifiant, non comme une
gourmandise. Pour promouvoir sa nou-
veauté, Peter décide donc de présenter
la Suisse comme un pays où de robustes 
vaches laitières paissent sur les flancs de 
montagnes majaja estueuses. Les touristes
étrangers sont conquis.

Aujuju ourd’hui, Cailler appartient à
Nestlé, qui est entre-temps devenu le plus
grand groupe agroalimentaire du monde.
Sa chocolaterie se situe à Broc (FR) et iR) et iR l 
est possible de la visiter.

Le mélaélaél ngeur et lalal machine
à concher améliorent le le l chocolatlatl

En 1825, un autre pionnier ouvre à Neuchâ-
tel une confiserie. Inspiré par son voyage
en Amérique, Philippe Suchard (1797–
1884) 4) 4 y vend du chocolat maison fafaf it main.
Un an plus tard, il s’installe lui aussi dans
un ancien moulin, mais à Serrières (NE). 
Son obsession est d’améliorer la consis-
tance du chocolat, qu’il trouve encore trop
granuleuse. A fo. A fo. A f rce de chercher, ir, ir l finit
par inventer un nouveau mélangeur qui
permet de broyer le sucre et le cacao de
manière à obtenir une pâte bien lisse.

Les produits de la maison Suchard
ont beaucoup de succès, à tel point que,
jusqu’en 1883, la société confefef ctionne la
moitié du chocolat produit en Suisse. En 
1879, elle inaugure la première manu-

Tout commence en 1819, date à laquelle
François-Louis Cailler (1796–1852) pose
la première pierre de ce qui deviendra la 
plus ancienne marque de chocolat suisse
encore existante. Non loin de Vee Vee V vey, iy, iy l
transfofof rme un ancien moulin en manufafaf c-
ture de chocolat. De retour au pays après
un séjéjé our de quatre ans à Turin, où il a ap-
pris le métier chez un chocolatier réputé, 
il vient en e�et d�et d� ’inventer un procédé
qui lui permet de proposer du choco-
lat solide et non plus uniquement sous
sa foa foa rme liquide.

C’est son gendre Daniel Peter (1836–
1919) q9) q9 ui va développer l’entreprise. Peter
épouse Fanny, ly, ly a fille de François-Louis,
en 1863. En 1867, i7, i7 l ouvre à Vee à Vee à V vey une nou-
velle fa fa f brique. Et peu après, il lance un
produit inédit. Il se trouve que son voisin
et ami Henri, un exilé allemand, a inventé
un aliment pour enfafaf nts à base de fae fae f rine 
et de «lait artificiel». Ce Henri n’est pas 
n’importe qui, puisqu’il s’agit en fan fan f it de
Henri Nestlé (1814–1890)0)0 , né Heinrich
Nestle à Francfofof rt, qui s’est installé à Veé à Veé à V -

Lorsque l’on
étudie l’histoire
du chocolatata  suisse,
on constatata e rapi-
dement que les
Romands ont lar-
gement contribué
à sa réputatata ion
planétaire.

Aux origines 

du chocolat 

suisse
TETET XTETET
Ruth Marending
PHOTOS
DR

→

Focus

– 36 –

L’H’H’ IHIH SISI TOIROIROI E DES
FÈFÈF VEVEV S DS DS E CACAO
Dur, foncé et très amer, le chocolat
était autrefois considéré comme
immangeable. Jusqu’au 19e siècle,
on ne le consommait que sous forme
de boisson.

1502
Au Mexique, bien avant l’arrivée des
Espagnols, les Mayas et les Aztèques
consommaient déjà du cacao, une
denrée précieuse qui était aussi une
monnaie d’échange, le «cacahuatl».
On pense que les Aztèques ont été
les premiers à le transformer en boisson
et que Christophe Colomb a été le
premier européen à la goûter, en 1502.

1585
La première cargaison o�cielle de
cacao quitte le port mexicain de
Veracruz en 1585 à destination de Sé-
ville. Mais il est probable que des fèves
avaient déjà été importées avant cette
date. On ne saura sans doute jamais
qui a introduit le cacao en Europe, mais
nombre d’historiens supposent qu’il
s’agit du conquistador Hernán Cortés.

17e / 18e SIÈCLE
Après l’Espagne, le chocolat chaud,
qui est alors une boisson très sucrée,
part à la conquête du reste de l’Europe. 

1728
La première fabrique de chocolat euro-
péenne est inaugurée à Bristol, en
Angleterre, en 1728. Elle est exploitée
par la maison Fry & Sons.

1828
En 1828, le Hollandais Coenraad
Johannes Van Houten invente une
presse hydraulique qui permet d’obte-
nir une poudre de chocolat nettement
moins riche en matières grasses et
beaucoup plus facile à mélanger avec
de l’eau, ce qui simplifie la préparation
du chocolat chaud.

1847
En 1847, les spécialistes de la maison
Fry & Sons ont l’idée de mélanger du
sucre et la poudre de Van Houten avec
du beurre de cacao en lieu et place de
l’eau chaude. Ils obtiennent une pâte
épaisse qu’ils versent dans des moules.
La tablette de chocolat est née.

Livraison de lait à
la manufacture de
Broc (FR), qui l’uti-
lise pour produire
du chocolat au lait
et aux noisettes.

Au début du
20e siècle, Nestlé
lance sur le marché
son propre choco-
lat au lait. Mais il
est confectionné
par Peter et Kohler.

Cailler exploite
la plus ancienne
fabrique de choco-
lat suisse encore
en activité.

Focus
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Mehr Informationen
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Speziell auf die Bedürfnisse der Schweizer Gastronomie 
abgestimmt, liefern wir unter der Marke I Gelati die 
passenden Qualitäts-Produkte für aussergewöhnliche 
Dessert-Kreationen. Wir setzen auf Tradition und Swiss-
ness. Unsere Glaces lassen wir in Meilen produzieren – 
in einem schweizerischen Unternehmen mit über 
70 Jahren Erfahrung in der Glace-Produktion. 

Natürlichkeit und Nachhaltigkeit stehen bei uns im Fokus. 
So verwenden wir hauptsächlich regionale Frischmilch, 
Schweizer Rahm und Rainforest-Alliance-zerti�zierte 
Schweizer Schokolade. Dafür verzichten wir komplett auf 
künstliche Aromen und künstliche Farbsto�e, gehärtete 
Fette und Palmöl. Das ist Qualität, die man schmeckt!

GARANTIERTER GENUSS, VON KLASSISCH BIS TRENDIG
Unser Rahmglace- und Sorbet-Sortiment umfasst rund 
40 verschiedene Premium-Sorten. Zu den beliebten 
Klassikern gesellen sich innovative Neuheiten und regioKlassikern gesellen sich innovative Neuheiten und regio-
nale Spezialitäten. Das I Gelati Premium Gastro-Sortiment nale Spezialitäten. Das I Gelati Premium Gastro-Sortiment 
in 2- und 4-Liter-Bidons wird ergänzt mit der Tiefpreis-in 2- und 4-Liter-Bidons wird ergänzt mit der Tiefpreis-
Linie Classico, servierbereiten Fertigdesserts und einer Linie Classico, servierbereiten Fertigdesserts und einer 
grossen Auswahl an verkaufsstarken Impuls-Artikeln.

KLEINE EXTRAS MIT GROSSER WIRKUNG
Unsere Rahmglaces und Sorbets im Bidon überraschen 
mit einer cremigen Konsistenz, dank welcher sich mit 
Leichtigkeit formschöne Kugeln portionieren lassen. 
Durch die Beigabe von Fruchtstücken setzen wir unseren 
Sorbets eine speziell fruchtige Note auf. Und auch unsere 
Cornets wissen zu überzeugen – die knackige Wa�el 
mit süss befülltem Pralinenspitz rundet das cremige 
Geschmackserlebnis perfekt ab.

KOMPETENTE BERATUNG, GLÜCKLICHE GÄSTE
Nutzen Sie das Know-how der Swiss Gastro Solutions- 
Verkaufsberater für Ihren individuellen Angebotsmix. 
Wir sind gerne für Sie da. Und immer in Ihrer Nähe – 
denn Swiss Gastro Solutions verfügt über ein dichtes 
Vertriebsnetz in der ganzen Schweiz. Verwöhnen auch 
Sie Ihre Gäste mit Schweizer Glace-Träumen.

ERSTKLASSIGE 
GLACE-PRODUKTE

auauauauauuauauuauaususussusussusussusu dededededeededededeerererererrererrere ScScScScScScS hchchhchchhchchhwhwhwwhwhwwhwh eweweweweeweweweweeieieiieieiieie zizizzizizzizizz
Bei I Gelati finden anspruchsvolle Gastronom*innen ein umfassendes 

Glace-Sortiment aus einer Hand – in bester Qualität und aus 
Schweizer Produktion.

Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem Pro�tieren auch Sie von diesem 
Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren Erfolgsrezept und kontaktieren 
Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-Sie den Swiss Gastro Solutions-
Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region Kundenberater in Ihrer Region 
für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.für weitere Informationen.

Paid Content/Publianzeigen

Publianzeige

Paid Content

Paid Content ist redaktionell auf  -
be reiteter Inhalt, der vom Werbe-
kunden als Kampagnenträger 

genutzt wird. Diese im redaktionellen 
Umfeld der HGV-Medien platzierten Arti-
kel infor mieren über ein Thema, anstatt 
von der Marke zu überzeugen. So sollen 
Paid-Content-Kampagnen das Unter-
nehmen subtil als Experten zu einem 
Thema positionieren und somit die Marke 
positiv aufl aden. Paid Content soll dem-
nach nicht in erster Linie das Produkt 
verkaufen, sondern die Marke als Ganzes 
in den  Köpfen des Zielpublikums positio-
nieren. Paid Content wird als solcher 
gekennzeichnet mit «in Zusammenarbeit 
mit Kunde XY» deklariert.

Publianzeigen/Textanzeigen sind 
vom Auftraggeber fi xfertig gestal-
tete Seiten, die dem Format des 

gewünschten Mediums entsprechen. Publi-
anzeigen müssen mit anderen Schriften 
und Layouts  gestaltet werden als Verlags-
beiträge. Die Hoheit und Verantwortung 
für den Inhalt liegen beim Auftraggeber. 
Als Druckdaten verwenden wir angeliefer-
tes Datenmaterial. Es gelten hierfür die 
 Anzeigenformate und Inserate-Tarife.
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Wettbewerbspreis Preis

minimaler Gegenwert Fr.  2
000.–

Wettbewerb

Sonderwerbeformen

Gewinnen Sie zwei Übernachtungen für zwei
Personen im Hotel Schweizerhof, Lenzerheide,
mit Frühstück, Sechs-Gang-Abendessen, Berg-
bahntickets und Benutzung der Wellness-Oase.

Frage: Was ist ein Shrub?

A eine TeesorteA eine TeesorteA

B ein essiggesäuertes Fruchtgetränk

C ein Kakaogetränk

Senden Sie die richtige Antwort 
bis zum 16. Oktober an 

wettbewerb-booklet@
hotellerie-gastronomie.ch

Wir gratulieren:
Die Gewinnerin des Wettbewerbs aus dem Themenmagazin «Breakfast & Brunch» ist: 
Mirjam Gebhardt, Knonau/ZH. 

Über den Wettbewerb wird keine Korrespondenz 
geführt. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.

Im Herzen der Bündner Bergwelt liegt das 
Hotel Schweizerhof auf der Lenzerheide. 
Das Hotel verfügt über 180  Betten in ver-
schiedenen Kategorien – vom eleganten Al-
penchic- über das romantische Nostalchic- 
bis hin zum gepflegten Budget-Zimmer. 
Neuen Glanz bieten die Familienzimmer: 
Die vier Belle-Etage-Zimmer im Dachge-
schoss wurden rundum erneuert. Bekannt 
ist das Hotel für seine 1500 Quadratmeter 
grosse Wellness-Oase mit dem grosszügi-
gen Hotel-Hamam. Für das leibliche Wohl 
sorgen fünf Restaurants, darunter das von 
Hansjörg Ladurner geführte «Scalottas Ter-
roir», ausgezeichnet mit 16  Gault-Millau-
Punkten und grünem Stern von Michelin. 
schweizerhof-lenzerheide.ch.

Wettbewerb
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Sonderbeilagenserie «Themenmagazin»Sonderbeilagenserie «Themenmagazin»
Der Hotellerie Gastronomie Zeitung wird in loser 
Folge die Fachbeilagenserie «Themenmagazin» 
beigelegt. Die vorliegende Ausgabe ist dem 
Thema «Convenience & Take-away» gewidmet 
und erscheint unter demselben Namen. 
Themenmagazine zu weiteren Themen folgen.

Alle Rechte vorbehalten. Jede Verwendung der 
redaktionellen Inhalte bedarf der schriftlichen 
Zustimmung durch die Redaktion. Die in dieser 
Zeitung publizierten Inserate dürfen von Dritten 
weder ganz noch teilweise kopiert, bearbeitet 
oder sonst wie verwertet werden.

Das nächste 

Themenmagazin

«Technik & Ambiente» 

erscheint am

8.11.2023

– 48 –
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Jahrgang�/�Jahr 
126. Jahrgang, seit 1898 

Erscheinungsweise
4 Mal pro Jahr

Inserateschluss
4 Wochen vor dem Erscheinen

Technischer Kundendienst
T 041 418 24
44

Zeitschriftenart�/�-for  mat
Premium Magazin
Heftformat 215
×
300
mm, klebegebunden

Digitale Daten
Programme:
Acrobat, Illustrator, Photoshop, Quark Xpress, InDesign
Datenträger:
CD, DVD-Rom, USB-Stick
Übermittlung:
per Online Filesharing, E-Mail oder FTP-Server: 
FTP-Login-Daten erhalten Sie vom
technischen Kundendienst, T 041 418 24
44
inserate@hotellerie-gastronomie.ch

Druck
Druckerei:
Swissprinters, Brühlstrasse 5, 4800 Zofingen, 
T 058 787 30
00
/
F 058 787 30
01
Druckverfahren:
Bogeno�set (Umschlag),
Rolleno�set (Inhalt),
Cyan, Yellow, 
Magenta, 
Schwarz (CYMK),
Computer to plate
Rasterwerte:
300 dpi
/
80er-Raster (Umschlag),
300 dpi
/
70er-Raster (Inhalt)
Papier:
weiss, gestrichen, glänzend, (Umschlag),
weiss, ungestrichen O�set (Inhalt)
Farbprofil:
PSO Uncoated ISO12647 (ECI)
Druckfarben:
Europa-Skala
Andruck:
Andruckskala oder Proof bei farbigen Anzeigen

Abonnementpreis 
Der Bezug des Hotellerie Gastronomie Magazins ist
für Mitglieder der Hotel & Gastro Union kostenlos.
Die Zeitschrift wird ihnen als lose Beilage der 
Hotellerie Gastronomie Zeitung zugestellt.

Bei Abschluss eines Jahresabos gibt es wahlweise einen 
Gutschein von 260 Franken für ein Stelleninserat auf 
Gastrojob oder 300 Franken für ein Produktinserat.

Geschäftsbedingungen
Für die Aufgabe von Inseraten im 
Hotellerie Gastronomie Magazin gelten die allgemeinen 
Geschäftsbedingungen
/
Insertionsbestimmungen 
des Hotellerie Gastronomie Verlags 
(siehe unter hotellerie-gastronomie.ch).

Technische Daten



 Die digitalen 
Medien

× Brandaktuelle Berichte

× Stetig wachsende 
 Online-Community

× Erreichen branchenrelevanter 
 Zielgruppen

× Verlinkung mit Social-Media-
 Kanälen wie Facebook und 
 Linkedin
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hotellerie-gastronomie.ch

Zugri®  mit Geräten

75�%
Desktop

Alter

Quelle: Google Analytics vom 01.09.
2023

Zugri® sanalyse

September 2022 bis
August 2023

Durchschnitt 
pro Monat

Sitzungen 477 826     39 819     

Nutzer  431 076     35 923     

Seitenaufrufe  563 207     46 934     

24�%
Mobile 1�%

Tablet

20�%
25–34 Jahre

9�%
18–24 Jahre

20�%
35–44 Jahre

16�%
55–64 Jahre

21�%
45–54 Jahre

14�%
65+ Jahre
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hotellerie-gastronomie.ch

Ausschnitte der Webseite 
hotellerie-gastronomie.ch

Beispiele
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Content-Advertising

Bildanforderungen
Grösse: 1000
×
642 Pixel, Auflösung: mind. 72 dpi, 

mögliche Dateiformate: JPG, PNG, GIF

*�Beim Anteasern auf der Facebookseite wird der Firmen- oder Markenname weder im Titel noch im Lead genannt.

hotellerie-gastronomie.ch

Online Publireportage
Fr. 990.–
× Publireportage aus Printmedien 1:1 online publizieren
× 3 Keywords verlinken mit Landingpage
× 5 Bilder aus Publi im Slider
× Anteasern auf Facebook-Seite HGU�* und Linkedin

Online Kurz-Publireportage
Fr. 1500.–
× ca. 3000 Zeichen Text
× 3 Keywords verlinken mit Landingpage
× 5 Bilder im Slider
× Text- und Bildmaterial durch Kunden geliefert, 

in Zusammenarbeit mit Redaktion redigiert
× Anteasern auf Facebook-Seite HGU�* und Linkedin

Online PR-News
Fr. 490.–
× vom Kunden gelieferte und von der Redaktion 

redigierte PR-Artikel von ca. 1200 Zeichen Text
× 1 Produktbild
× 1 Keyword verlinken mit Landingpage

W ir erzählen Ihre Story im Netz! 
Heute reicht es nicht mehr 
aus, Botschaften nur über 

einen Kanal zu verbreiten. Dafür sind die 
Bedürfnisse und Gewohnheiten der Leser 
zu unterschiedlich. Wir bieten Ihnen die 
Möglichkeit, Ihre Informationen über 
unsere digitalen Kanäle an die richtigen 
Entscheidungsträger und Beeinflusser 
zu transportieren:

× stetig steigende Views
× anteasern auf Facebook-Seite HGU�*
× regelmässig aktualisierte News aus 

der Branche
× ideal, um Ihre Website zu verlinken 

und von mehr Aufmerksamkeit 
zu profitieren
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Newsletter-Werbung

Preis Laufzeit Platzierung

Online PR-Slot(max. 2 pro NL) Fr.  650.– 1 Newsletter redaktionell

Medium Rectangle 300
×
250 Pixel 
(max. 2 Slots pro NL) Fr.  550.– 1 Newsletter zwischen redaktionellen Inhalten

Sprechen Sie Ihre potenziellen 
 Kunden direkt und unkompliziert 
mit einem Advertorial oder einer 

Bannerschaltung in unserem wöchentlich 
erscheinenden Newsletter an. Dies im 
redaktionellen Umfeld von Branchen-
informationen und exklusiv, da pro News-
letter maximal zwei PR-News und  zwei 
Banner platziert werden. Das garantiert 
höchste Aufmerksamkeit für Ihre Firma 
und Ihre Produkte:

× Lead der PR-News in einem Branchen-
Newsletter anteasern und mit 
Keyword auf Onlineartikel verlinken

× 1 Produktbild wie PR-News
× Versand an alle Abonnenten des 

Newsletters (über 18�000 Empfänger) 

Online PR-News
Fr. 650.–
(Preis pro PR-Slot und Newsletter)
Anzeige: max. 2 Advertorial pro NL
Buchung nur in Kobination mit 
Online-Inhalten möglich!

Online PR-News

Newsletter-Werbung, Versand an 
über 18 000 Empfänger in der Deutschschweiz
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hotellerie-gastronomie.ch/gastrojob.ch

Online-Werbung

Dank des Einsatzes eines Ad-Servers 
können wir Ihre Bannerwerbung 
jetzt noch zielgerichteter auslie-

fern, um so Ihr Zielpublikum zeitgenau zu 
erreichen. Mit vielen Targeting-Möglich-
keiten können wir die Banner zum Beispiel 
geografi sch ohne Streuverluste korrekt 
ausspielen. Zudem sind jetzt alle gängigen 
Formate möglich, auch HTML-Anzeigen. 
Detaillierte Auswertung nach Kampagnen -
ende gehört für Sie dazu.

× Online-Werbung wird auf 
hotellerie- gastronomie.ch und 
gastrojob.ch publiziert

× Bannerschaltung wird jeweils für 
einen Monat geschaltet

× Aufschaltung der Online-Kampagne 
ist wöchentlich möglich

× Ausspielung der Banner, rotierend 
im 18-Sekunden-Rhythmus

Targeting-Möglichkeiten:

× Sprachen, Geo, Provider, Geschwindigkeit, 
IP, Cookies, Nutzerprofi l, Browser, 
Betriebssystem, Geräte, Retargeting uvm.

× Preis pro Targeting: Fr. 70.–

Start- und auf allen Unterseiten
hotellerie-gastronomie.ch

Unterseite
hotellerie-gastronomie.ch

Grösse der Werbemittel
Normale/statische Werbemittel: 40 bis max. 80KB, Video: 2 MB, HTML 5: max. 200 KB 

Es gilt der Grundsatz: je kleiner die Datei, desto besser die Performance.
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Format in Pixeln (B�×�H) Preis Laufzeit Anzeige

Halfpage-Ad 300
×
600 Fr.  890.– 1 Monat rotierend

Medium Rectangle 300
×
250 Fr.  590.– 1 Monat rotierend

Wideboard 994
×
250 Fr.   1
450.– 1 Monat rotierend

300
×

600

Wideboard
994�×�250 Pixel (B�×�H)
Fr. 1450.–
Im Header auf Start- und allen Kategorienseiten

Medium Rectangle
300�×�250 Pixel (B�×�H)
Fr. 590.– 
Im Header auf Start- und allen Kategorienseiten

Halfpage-Ad
300�×�600 Pixel (B�×�H)
Fr. 890.–
Auf Start-, allen Unter- und Beitragsseiten

Mögliche Dateiformate
HTML 5, GIF, JPG

Formate

hotellerie-gastronomie.ch/gastrojob.ch

Banner

300
×

250
300

×
250

300
×

250

994�×�250



Der 
Adresshandel

× Grösste Adressdatenbank 
 der Branche

× Diverse Selektionskriterien

× Laufende Aktualisierungen



Gastrobetrieb Muster
Peter Mustermann
Sowisostrasse 123
1234 Musterlingen
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Zielgruppen

60
�35
016800

Restaurants

5000
Hotels

2750
Gastrolieferanten

2750
Heime/Spitäler

2200
Bars
/
Pubs
/
Clubs

2100
Cafés

1950
Bäckereien
/
Konditoreien

1950
Bier-
/
Wein-
/
Getränkehandel

1150
Premium Adressen

1150
Personalrestaurants

1100
Metzgereien

1000
Caterer

550
Imbiss
/
Take-away

11�000
Küchenchefs, Köche und Lernende

4000
Restaurationsleiter, Restaurationsfachleute, Lernende

1750
Bäcker
/
Konditoren und Confi seure

1650
Réceptionistinnen, kaufm. Hotelangestellte 
und kaufm. Lernende

1500
Hauswirtschaftsleiterinnen und Hauswirtschaftsmitarbeiter
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Adresstarife und Basisselektion

Adresshandel

Grundpauschale pro Datenlieferung Fr. 180.–

pro postalische Anschrift einmal Kauf

pro postalische Anschrift Fr. 0.35 Fr. 0.75

personifi ziert mit Entscheidungsträger Fr. 0.20 Fr. 0.45

pro Selektionsmerkmal Fr. 0.1�0 Fr. 0.15

Regionen
ganze Schweiz, deutsche Schweiz, französische Schweiz, italienische Schweiz, Kantone

Lieferformen der Adressen
in einer Excel-Datei in Spalten aufgeteilt, per E-Mail zugestellt

Porto
Wir geben die Mailings in Ihrem Namen bei der Post auf. Die Portokosten werden Ihrem Betrieb 

von der Post direkt belastet (bitte Postkonto angeben). Ohne Ihren Gegenbericht werden die Briefe als 
B-Post-Massensendung aufgegeben.

Termine
Für ein Mailing mit bis zu drei Beilagen und einer Aufl age von 3000 Exemplaren benötigen wir einen Arbeitstag. 

Der Versand wird in unserem Auftrag durch die Behinderten-Arbeitswerkstatt Brändi in Luzern organisiert. 
Bitte sieben Tage im Voraus reservieren.
Anlieferadresse für den Mailingversand:

Hotellerie Gastronomie Verlag, Adligenswilerstrasse 22, 6002 Luzern

Hinweis
Adressen sind nicht rabattberechtigt

Direct Mailing

Grundpauschale Fr. 350.–
(Richtpreis alles inklusive bei 1�500 Stück, ohne Druckkosten Fr. 2.15 pro Brief)

neutrales C5-Couvert Fr.  0.10

eine Seite couvertieren Fr.  0.14

jede weitere Seite couvertieren Fr.  0.08

adressieren inkl. PP bei Couverts ohne Fenster Fr.  0.08

1-mal falzen Fr.  0.04

Handfalz Fr.  0.07

Text übernehmen und auº ereiten, pauschal Fr.  350.00

Text auf Briefpapier drucken (s/w) Fr.  0.20

Postaufgabe
/
Transport Fr.  80.00



Das 
Stellenportal
Gastrojob

× Vernetzt mit Fachkräften 
 der Hotel & Gastro Union

× Suchabofunktion für 
 Stellensuchende

× Crossmedia-Rabatte für 
 Print- und Online-Kombi
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gastrojob.ch

39�%
Desktop

2�%
Tablet

59�%
Mobile

Zugri®  mit Geräten

Alter

23�%
25–34 Jahre

11�%
18–24 Jahre

21�%
35–44 Jahre

15�%
55–64 Jahre

19�%
45–54 Jahre

11�%
65+ Jahre

September 2022 bis August 2023 Durchschnitt pro Monat

Sitzungen 58 819     4 902     

Nutzer 42 735     3 561     

Seitenaufrufe  153 149     12 762     

Quelle: Google Analytics vom 01.09.23

Zugri® sanalyse
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Online-Stellenanzeigen

Preis Laufzeit Rabatte

Fr.  350.– 1 Monat Bei HGU-Mitgliedschaft: 20
% 
Bei HGZ-Abobesitz: 10
%

Preis Laufzeit Rabatte

Fr.  1290.– 12 Monate Bei HGZ-Abobesitz: 10
%

Fr.  790.– (bei HGU-Mitgliedschaft)

Alle, die neu Mitglied oder Abonnent werden, erhalten einen Gutschein für ein 
Gratis-Inserat auf gastrojob.ch. Ausgenommen sind Stellenvermittler. 

Sie erhalten als Mitglied 20
Prozent und als Abonnent 10
Prozent Rabatt.

gastrojob.ch
Startseite

gastrojob.ch
Inserateseite

Einzelinserat

Flatrate

Die ideale 
Lösung für 

jedes Budget



Weitere 
Informationen 
zum Verlag

× Attraktive Rabatte 
und Konditionen

× Persönliche Beratung 
durch Mediaprofis
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Rabatte

Umsatzrabatt

Wir gewähren einen Umsatz- oder Wiederholungsrabatt und wählen das für den Kunden attraktivere System. 
Firmen, die gleich  zei  tig Aufträge für Print- und Online-Medien ertei  len, kön  nen die Aufträge sum   mie  ren, 

damit sie auf eine höhe  re Rabattstufe kommen. Bereits gebuchte Kampagnen können addiert, 
jedoch nicht rückwirkend rabattiert werden.

Wiederholungsrabatt

Beraterkommission für Inserate

15
Prozent für kommissionsberechtigte Agenturen

Onlinebestellung Insertion 
Hotellerie Gastronomie Zeitung

Onlinebestellung Insertion 
Hotellerie Gastronomie Magazin

Fr.   6
000.– 2,0
% Fr.   48
000.– 5,5 
% Fr.   90
000.– 9,0 
% Fr.   132
000.– 12,5 
%

Fr.   12
000.– 2,5
% Fr.   54
000.– 6,0 
% Fr.   96
000.– 9,5 
% Fr.   138
000.– 13,0 
%

Fr.   18
000.– 3,0
% Fr.   60
000.– 6,5 
% Fr.   102
000.– 10,0 
% Fr.   144
000.– 13,5 
%

Fr.   24
000.– 3,5
% Fr.   66
000.– 7,0 
% Fr.   108
000.– 10,5 
% Fr.   150
000.– 14,0 
%

Fr.   30
000.– 4,0
% Fr.   72
000.– 7,5 
% Fr.   114
000.– 11,0 
% Fr.   156
000.– 14,5 
%

Fr.   36
000.– 4,5
% Fr.   78
000.– 8,0 
% Fr.   120
000.– 11,5 
% Fr.   162
000.– 15,0 
%

Fr.   42
000.– 5,0
% Fr.   84
000.– 8,5 
% Fr.   126
000.– 12,0 
%

2 2,0
% 16 5,5
% 30 9,0
% 44 12,5
%

4 2,5
% 18 6,0
% 32 9,5
% 46 13,0
%

6 3,0
% 20 6,5
% 34 10,0
% 48 13,5
%

8 3,5
% 22 7,0
% 36 10,5
% 50 14,0
%

10 4,0
% 24 7,5
% 38 11,0
% 52 14,5
%

12 4,5
% 26 8,0
% 40 11,5
% 54 15,0
%

14 5,0
% 28 8,5
% 42 12,0
%
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Platzierungszuschläge

Für Platzierungswünsche ist eine Buchung von mind. 1⁄4 Seite notwendig. 
Platzierungsvorschriften für kleinere Anzeigen werden nicht entgegengenommen.

Zuschläge und Rabatte

Zuschläge

Grossauflagen HGZ Platzierungsvorschrift Übersetzungen (fr/it) Porti: Beilagen�/�Beihefter

15
% 10
% (erst ab 1⁄4 Seite möglich) nach Aufwand e� ektive Kosten

Rabatte

Agenturrabatt/Beraterkommission 15
% gilt nur für kommissionsberechtigte 
Agenturen

Kundenrabatt 10
% wird nur bei Direktbuchung 
durch den Kunden gewährt

Beraterkommission Publireportagen 5
%

Rabatt bei Sprachwechsel ohne Ausgabensplit HGZ 70
% gilt nicht für Cover-Inserate

Rabatt bei Sprachwechsel mit Ausgabensplit HGZ 50
%
gilt nicht für Cover-Inserate; 
Sprachwechsel muss innerhalb von 
30 Tagen erfolgen

Rabatt Publireportagen nur «Cahier français» HGH 40
% zzgl. allfälliger Übersetzungskosten

Rabatt Inserate nur in franz. Sprache im «Cahier 
français» HGH 50
%

Umsatz- oder  Wiederholungsrabatt variabel siehe Aufl istung Rabatte

Mitgliederrabatt für digitale Stellenbörse
gastrojob.ch 10
%

gilt nur bei einem Einzelinserat; 
seriell zu schaltende Inserate sind 
nicht rabattberechtigt

Hotellerie Gastronomie Zeitung +10
%

Hotellerie Gastronomie Magazin +10
%
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