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Ces mots qui s’inscrivent en lettres lumineuses

sur 1'un des murs intérieurs du chateau d'Urspelt,
expriment le goiit du bien recevoir de Diana et
Yannick Ruth-Lodomez, le couple propriétaire-
gérant de 1'établissement. La belle demeure a pu
démarrer sa carriére hotelliére grace au coup de
coeur, en 2005, du pére de Diana, Freddy Lodomez,
pour la batisse historique au charme indéniable

mais en piteux état. L'entrepreneur décide alors
d’investir dans une restauration compléte, maniére
de remercier le Luxembourg, pays qui lui avait
permis de développer son entreprise de construction.
Aujourd'hui, la satisfaction des clients est le moteur
principal ainsi que la source d'inspiration de Diana et
Yannick, aux commandes de 1'établissement depuis
son ouverture en 2008, aprés 3 ans de travaux.
Chaque nouvel équipement ou service proposé tire sa
source dans la volonté de faire de chaque séjour un
beau souvenir, que ce soit pour une clientéle privée
ou professionnelle. Merkur est allé les rencontrer a
I'aube d'une saison estivale pleine de promesses.

Depuis la restauration compléte du chateau,

vous avez entrepris d'autres vagues de travaux.
Quels sont les aménagements les plus récents?
Yannick Ruth: En 2016, nous avons ajouté une aile com-
plete. Celle-ci respecte parfaitement le style d’origine du
chéteau, ce qui la rend «insoupgonnable». Cela nous a per-
mis de doubler le nombre des chambres et d'ajouter un spa
NUXE au rez-de-chaussée.
Diana Lodomez: Nous avons également aménagé un
patio extérieur pouvant accueillir des événements, conti-
nué a développer l'offre Spa et avons rénové l'entiéreté
des chambres et suites durant la pandémie. Ces derniers
travaux étaient déja programmeés avant la survenue de la
Covid. Ce qui fait qu'au moment de la réouverture, apres les
confinements, tout était prét pour accueillir nos clients dans
les meilleures conditions.

Les travaux représentent des investissements impor-
tants. Sont-ils faciles a rentabiliser?

D.L.: Nous avons beaucoup appris des premiers travaux de
restauration, en étant a la fois maitre d’ceuvre et maitre d’ou-
vrage. Cette expérience acquise nous fait gagner du temps,
de l'efficacité et du budget. Les travaux d'agrandissement
que nous avons entrepris récemment étaient vitaux pour nous
car les demandes de réservation dépassaient régulierement
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nos capacités. Nous avons donc rentabilisé
'extension dés son ouverture.

Y.R.: Quant au fait d’ouvrir un spa, cela s’est
avéré un investissement réussi. Nous l'avons
ouvert a un moment de la pandémie ou le
Luxembourg était le seul pays a autoriser
I'exploitation de ce genre de structures. Nous
y avons donc accueilli immédiatement une
clientéle internationale. Certains clients sont
venus de Paris ou Bruxelles pour profiter de
notre concept unique en forme de grotte. La
couverture médiatique, notamment sur les
réseaux sociaux, a encore renforcé l'attracti-
vité internationale, dans une période ou les
besoins d'évasion et de détente sont grands.

Comment planifiez-vous les travaux a
entreprendre?

D.L.: Comme pour toute maison, les gros tra-
vaux sont planifiés et les urgences sont prises
en charge au moment ou elles surviennent.
La prochaine étape sera la réfection de la
grande salle de gala et celle du restaurant.
Y.R.: C’est un peu comme un jeu d'échec.
Il faut en permanence penser a l'étape sui-
vante. On essaye surtout de continuer a sur-
prendre les clients par un dynamisme per-
manent sur le site.

Le fait d'étre classé Monument National
Luxembourgeois, est-ce une contrainte
ou une opportunité ?

D.L.: Ce statut est la plus haute protection
qui existe en termes de patrimoine. Cela
nous impose certaines contraintes comme
le fait de ne pas pouvoir apposer d'enseigne
sur le chateau lui-méme ou de ne pas pou-
voir utiliser les toitures pour des installa-
tions photovoltaiques... mais c’est aussi une
trés belle reconnaissance de notre travail
de restauration.

Vous étes a la fois un hotel, un restau-
rant, un lieu d'événements, un spa...
quel est le poids de ces différentes acti-
vités dans votre chiffre d'affaires?

Y.R.: En fait nous ne promouvons pas nos
activités séparément. Elles se nourrissent
I'une l'autre. Ce que nous mettons en avant
C'est la destination dans son ensemble.
C’est un peu comme un arbre auquel nous
rajoutons de nouvelles branches petit a pe-
tit, en fonction des souhaits des clients.
D.L.: Le spa est un cas un peu différent. Cer-
tains clients viennent uniquement pour lui
mais c’est aussi la période particuliére qui
lui a donné une visibilité propre, renforcée

par une créativité certaine en termes d'équi-
pements et de décorations.

Quel est le profil de vos clients ?

Y.R. : Depuis l'ouverture du spa nous notons
un rajeunissement de notre clientéle. Paral-
lélement, nous voyons clairement que nous
vivons une période charniére ou la Covid
semble derriére nous et ou les événements
reprennent. On assiste méme a un véritable
boum, que ce soit pour les fétes privées, les
événements professionnels, les rallyes, etc.
Tous ces événements sont organisés avec
une intensité inédite. Nous sommes en-
core en train d'accueillir des mariages qui
étaient prévus de longue date et ont été
repoussés plusieurs fois. Nous essayons de
gérer le planning au mieux et de satisfaire
tout le monde. Nous avons un grand chateau
mais notre hotel est relativement petit et il
est parfois compliqué de faire cohabiter plu-
sieurs événements. Désormais, lorsque nous
accueillons un mariage nous lui réservons
I'exclusivité de 1'hétel. Nous voulons vrai-
ment privilégier le bien-étre et le confort de
nos hotes.
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En terme géographique, d’ou viennent
les clients?

Y.R.: Pendant la pandémie, ils venaient sur-
tout de la Grande Région et de I'Europe de
I'Ouest. Mais en temps normal les clients
viennent du monde entier. Séjourner dans
un chateau en Europe reste extrémement
attractif, en particulier pour nos visiteurs
extracontinentaux.

Notre principal défi est de conserver une
forte attractivité et un bon taux d’occupation
tous les jours, et toute I'année. Etre une des-
tination de weekend ne suffit plus.

Pour faire connaitre notre établissement a
différents publics, nous participons a de
nombreuses missions économiques et sa-
lons professionnels, et ce dans le monde
entier.

Par exemple, le tourisme de mémoire lié
a la seconde guerre mondiale est particu-
lierement populaire auprés de la clientéle
ameéricaine. Ce chateau ayant servi de poste
avancé de commandement de 'armée amé-
ricaine durant la bataille des Ardennes, il a
beaucoup de choses a raconter.

En ce qui concerne la clientele de la Grande
Région, nous constatons un gros impact
du télétravail. Les gens se déplacent plus

facilement en semaine, sont devenus plus
nomades et ont un vrai besoin de connexion
a la nature, que nous avons la chance de
pouvoir leur offrir.

Comment faites-vous la promotion de
votre établissement?

Y.R.: Nous participons aux pavillons natio-
naux que Luxembourg for Tourism propose
plusieurs fois par an pour promouvoir la des-
tination Luxembourg. Nous y établissons des
synergies intéressantes avec d’autres acteurs
du tourisme. Par ailleurs, nous consacrons
95% de notre budget promotionnel aux ca-
naux digitaux, notamment en publication et
en référencement. Nous en sommes déja a la
cinquiéme version de notre site web. Internet
nous a fait gagner 20 ans dans la commer-
cialisation de notre établissement. L'impact
des réseaux sociaux est également révolu-
tionnaire dans notre industrie.

Par contre vous n’étes pas membre de
réseaux de type Relais & Chateaux?

D.L. : Nous ne souhaitons pas que notre iden-
tité et nos spécificités disparaissent au profit
d'une marque ombrelle, aussi prestigieuse
soit-elle. En fait nous souhaitons garder la

«Les derniéres années
ont parfois été rudes
et les nouveaux projets
aident a motiver toute
l’équipe. »

01. 02. Le chateau d’'Urspelt,
vieux de plus de 300 ans, a été
entierement restauré entre 2005
et 2008 pour se transformer en un
luxueux hotel de charme, apprécié
pour des séjours individuels ou des
événements. Il accueille chaque
année plus de 300 événements

et peut s’enorgueillir d'avoir été le
théatre de 650 mariages depuis
son ouverture.
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03. Depuis un agrandissement
opéré en 2016, I'hotel compte
quelque 60 chambres et suites.

04. Les espaces dédiés aux
événements comptent 2 salons, 3
salles de séminaires et une salle de
gala pouvant recevoir 150 a 500
personnes, qui sera prochainement
rénovée.

05. Le spa, ouvert en 2021,
propose hammam, sauna, jacuzzi
ainsi que des massages et soins
et surtout une piscine thématique
en forme de grotte (photo) qui
attire des clients d’assez loin et
remporte un grand succes sur
Instagram.

maitrise de la fagon dont nous développons
I'entreprise, avec nos propres standards et
nos propres valeurs. Nous avons coutume de
dire que nous travaillons sérieusement sans
trop nous prendre au sérieux. Nous voulons
garder cet esprit familial et simple et dési-
rons que nos visiteurs continuent a se sentir
recus comme des amis.

Pour le spa, comment avez-vous choisi
votre partenaire NUXE?

Y.R. : Nous cherchions une marque forte eu-
ropéenne. Nous aimions les produits NUXE
et il se trouve que c’est une société familiale
comme nous, ce qui nous plaisait bien.
D.L.: Latmosphere des spa NUXE corres-
pondait exactement a ce que nous voulions
créer et il n'y avait pas encore de spa de cette
marque au Luxembourg donc pas de concur-
rence directe sur le territoire. Pour NUXE, déja
présente en Belgique avec deux implantations,
il s"agissait d'un nouveau marché. Ce partena-
riat est satisfaisant pour les deux parties. C'est
une belle collaboration. Le personnel du spa
est formé en continu par NUXE pour maintenir
un niveau de service parfait. Le partenariat va
méme au-dela du spa puisque les produits
NUXE™ sont présents dans les chambres et
salles de bains de 'hotel.

Comment innove-t-on dans le secteur
de I'hétellerie ?

Y.R.: En voyageant, en lisant et en faisant
appel a notre propre créativité.

D.L.: Le fait de mettre de I'énergie dans la
création de nouvelles choses permet un bon
équilibre avec les taches plus opération-
nelles et répétitives. C'est positif et cela crée
de l'enthousiasme.

V.R.: Les demiéres années ont parfois été
rudes et les nouveaux projets aident a motiver
toute I'équipe. La satisfaction des personnes
qui travaillent ici est aussi importante que
celle des clients. Dans le tourisme, de surcroit
dans l'hospitalité, il est trés important que les
employés soient enthousiastes et commu-
niquent cette satisfaction autour d'eux.

Vous proposez toute une série de ser-
vices originaux comme du cinéma en
plein air, des paniers de piquenique ou
encore la location de scooters...Com-
ment en avez-vous eu l'idée?

D.L.: Beaucoup de ces services sont nés
pendant la pandémie. II fallait proposer
des activités en extérieur. Donc, nous avons
fait appel a un coach sportif, mis en place
le cinéma en plein air a partir d'une mé-
diathéque de films anciens libres de droit...
et nous avons installé un grand brasero
avec un coté trés convivial. Pour trouver les
idées, on se met a la place des clients et
on se demande ce que l'on aimerait trouver
nous-mémes dans un lieu comme celui-ci.

Depuis 2016, votre établissement est
labélisé EcoLabel Or. Qu’est-ce que cela
implique ?

Y.R.: L'EcoLabel Lux est le label écologique
national délivré par le ministére de 1Econo-
mie pour les hébergements touristiques du-
rables au Luxembourg. Il faut renouveler la
démarche tous les trois ans. Plusieurs aspects
sont pris en compte, I'utilisation de 1'énergie,
celle de l'eau, la gestion des déchets, la mo-
bilité etc. L'idée était de nous améliorer sur
ces points par soucis d'écologie et d’écono-
mie. Dés le départ nous visions le niveau or,

«Nous consacrons
95% de notre budget
promotionnel aux canaux
digitaux. Internet nous a
fait gagner 20 ans dans
la commercialisation de
notre établissement. »

que nous avons réussi a obtenir pour notre
plus grande fierté. Nous sommes aussi labé-
lisés EureWelcome avec une chambre réser-
vée aux personnes a mobilité réduite.

Laquelle de vos activités a le plus souf-
fert de la crise Covid?

V.R.: Les événements internationaux et la
fréquentation de la clientéle asiatique ont
été stoppés net bien avant I'annonce du
confinement au Luxembourg. Puis les ma-
riages, les fétes professionnelles et fami-
liales ont été annulés ou reportés. Le seul
marché qui restait, était celui des séjours
individuels de la clientele locale. Notre
chance est que nous avions planifié les tra-
vaux de rénovation qui nous auraient obli-
gé de toute fagon a réduire notre capacité



d’accueil. Cependant, nous n’avons jamais
cessé de travailler. Lorsque la deuxiéme
fermeture des restaurants a été annoncée,
nous avons organisé le service en chambres
avec le méme niveau de qualité qu’en salle,
en concevant des menus adaptés, avec en-
trée et dessert tempérés pouvant étre servis
en une seule fois pour ne pas déranger les
hétes. Nous avons fonctionné comme cela
pendant 6 mois. L'activité continue nous a
permis de garder le personnel et ensuite,
gréace a l'ouverture du spa, a notre grande
terrasse en extérieur et aux activités nou-
velles, nous avons maintenu notre chiffre
d’affaires.

Qu’avez-vous appris durant cette crise?
D.L.: La période est finalement passée as-
sez vite car nous avons beaucoup travaillé
et nous sommes restés proactifs. Nous nous
lancions régulierement des défis, comme
par exemple pour le nouvel an 2020/2021
lors duquel nous avons organisé une anima-
tion musicale en extérieur, sous les fenétres
de nos hoétes, avec un repas de réveillon
servi en chambres. L'hotel était plein. 11 y
avait un grand feu dehors et du vin chaud.
Le tout sous la neige. C’était magique! Le
plus beau nouvel an du chateau!

Maintenant, nous savons que nous pou-
vons nous adapter au jour le jour avec notre
équipe et cela est un enseignement positif.
Nous avons tenu tous ensemble.

Y.R.: Une grande partie de notre travail
est de communiquer avec le personnel et
de le former. Or il y a beaucoup de charge
émotionnelle liée a la période. Le besoin
d’écoute, de reconnaissance, de projets, de
formation et d’accompagnement est plus
élevé qu'avant.

Avez-vous des difficultés a recruter du
personnel?

Y.R.: Cette année s’annonce compliquée
pour toute la profession.

D.L.: Et il ne faut surtout pas perdre la
motivation de ceux qui sont déja en place
a cause d'un surcroit de travail. C'est un
équilibre a trouver. Nous sommes un peu
inquiets. Heureusement, tous les profils ne
sont pas concernés par cette pénurie. Pour
le spa et la réception nous n’avons pas spé-
cialement de difficultés. Les postes les plus
difficiles a pourvoir sont ceux de la restau-
ration, méme si nous ne travaillons pas en
coupure et que le service est plus aisé dans
un établissement comme le notre ou la plu-
part des clients résident a 'hotel.

Y.R.: Nous prenons soin de nos employés
comme jamais. Rien ne peut fonctionner
sans une équipe motivée.

Comment s’annonce votre été?

D.L.: Nous sommes confiants et certains que
ce sera un bel été. Nous avons déja beau-
coup de réservations. Sur les 4 semaines qui
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«Depuis l'ouverture
du spa nous notons
un rajeunissement
de notre clientele. »

viennent (l'interview a été réalisée le 24 mai,
ndlr), le taux d’occupation est de 80%. Il de-
vrait dépasser les 90% en juillet et en aoit. Et
nous réservons de nouvelles surprises a nos
hoétes. La nouvelle piscine extérieure est dis-
ponible depuis juin, agrémentée d'un Pool-
Bar. Si le beau temps se maintient, tout sera
parfait. Un second projet d'importance est
prévu pour cet automne, avec une extension
du Spa destinée a des soins recus en couple
dans un espace dédié. mm

A Plus d'informations:

© www.chateau-urspelt.lu



