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Sie konnen nur Uber
sich selbst bestimmen,
nicht tiber andere

PRAXISBEISPIEL

Welche personliche
Veranderung wollen Sie
nach Beendigung dieser
Lektire vornehmen?

ter. Solche aufgeschobenen Entscheidungen sollte man
nur dann hinausschieben, wenn man sie auch im Auge
behilt. Sachen, die versickern, kommen an unerwarteter
Stelle wieder ans Tageslicht wie heimlich vergrabenes Alt-
ol.

In manchem Leben steckt etwas, das man lange denkt,
vor anderen verstecken zu miissen. Irgendwie nagt aber
immer die Angst, doch noch entdeckt zu werden. Einfliis-
se von auflen oder Zufdlle, die man nicht steuern kann,
lauern taglich. Rechtzeitig aufrdumen ist das einzig wirk-
same Rezept, zu den Dingen zu stehen. Eine gute Hilfe da-
bei ist ein positives Menschenbild. Wenn ich davon aus-
gehe, dass es nicht bose Absicht ist, wenn etwas schief
geht, kann ich mit vielen Ereignissen besser umgehen.
Bei allen drei Fragen sind immer andere mit im Spiel. Des-
halb kommen Sie auch nicht an der Situation vorbei, bei
allen Fragen den eigenen Anteil und den Anteil von ande-
ren auseinander zu halten. Andern kénnen Sie aber nur
Ihren eigenen Anteil. Oder Ihre Sicht darauf.

Ihr eigenes Handeln hat sehr wohl Auswirkungen auf an-
dere. Deshalb gilt das Prinzip Selbstverantwortung un-
eingeschrankt, aber immer in Verbindung zu lhrer Verant-
wortung fiir andere — ,,Nachhaltige Verantwortung“.

Die richtigen Ziele finden und erreichen!
»Richtige®“ (Unternehmens-)Ziele begeistern Chef und
Mitarbeiter gleichermafen. Um das von Anfang an zu
erreichen, gibt es einen einfachen ,,Trick“: Beziehen Sie
Ihre Mitarbeiter vom Start weg in die Zielsuche mit ein.

Dazu ein Beispiel:

Das Projekt ,,Ibis 2003“ sollte den iiber 400 Ibis-Hotels
in Europa ein neues Image verleihen. Gestartet wurde
schon 1997. Als erster Schritt wurden 80 Mitarbeiter,
Direktoren und Tellerwdscher genauso wie Servicemit-
arbeiter oder Finanzbuchhalter, aus verschiedenen Ldn-
dern zu einem Initialtreffen zusammengebracht. Die
daraus gewonnenen Aussagen zur Zukunftsbewaltigung,
gemeinsamer Identitat und neuen Zielrichtungen wurden
zusammengefasst, kopiert und verteilt. 6 Monate spa-
ter standen dann, erarbeitet von allen Mitarbeitern (1) -
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Vision —, strategische Achsen und konkret formulierte
Grundwerte fiir Ibis fest.

»FUr euch, mit uns, einfach anders“ lautet die einfache
Formel, die nun Atmosphdre, Menschen und Umfeld bei
Ibis unter einen Hut bringt. Als Erweiterung dazu wurden
die folgenden sechs Grundwerte erarbeitet:

> Service-Bewusstsein

> Kreativitat

» Geben und Nehmen

> Freude

» Einfachheit

> Respekt gegeniiber den Mitmenschen

Diese Grundwerte werden auf Kartchen erldutert. Die hat
jeder Mitarbeiter bekommen. Unter Service-Bewusstsein
findet er da unter anderem beschrieben: ,,Dem Gast mit
einem natiirlichen Lacheln begegnen und sich nicht plump
vertraulich geben.“ So bewusst einfach diese Basis gehal-
ten ist, so stark schweiite sie offensichtlich zusammen.
Ein erklartes Ziel der Ibis-Leute war es, durch Aktionen
aus ihren 2-Sterne-Hausern mehr als nur Schlafstatten zu
machen. Hier kann nicht alles aufgezahlt werden, was an
Kreativitat freigesetzt wurde. Doch die wichtigste Aktion,
das 15-Minuten-Versprechen, ist eine vorbildliche Veran-
schaulichung fiir das Umsetzen von Unternehmenszielen.
Ibis garantiert demnach, dass jeder Fehler, fiir den das
Hotel verantwortlich ist, in nur 15 Minuten behoben wird.
Im anderen Fall braucht der Gast seine Ubernachtung nicht
zu bezahlen. Die Mitarbeiter werden trainiert, selbst Hand
anzulegen, statt auf den Hausmeister zu warten. Dieses
Training verursachte pro Hotel etwa 1500 Euro fiir Anlauf-
kosten. Das Motto hief3: Unser Service ist nicht zu stoppen.

Was passiert in lhrem Betrieb mit einer kaputten Gliih-
birne? Wechselt sie der ,,Entdecker* sofort aus, oder
muss erst jemand damit beauftragt werden?

Besonders aussagekréftig iiber lhre Serviceeinstellung:
Die Meldung des Gastes an der Theke, wenn in den
Toiletten etwas nicht in Ordnung ist. Wird sofort gehan-
delt? Oder muss erst ein ,,Zustandiger* gesucht werden?

In der Aktionszeit gab es 269 Reklamationen. Doch ledig-
lich 54 Giste brauchten ihre Ubernachtung (a 60 Euro) in
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Welche Aufgaben bei
der Gestaltung Ihrer
Karte konnen Sie tber-
nehmen, was miissen
Sie Profis iberlassen?

A
Aktion 2 fiir 1

B
Bestellservice

Bierkulinarium
Brotbiifett

C
Couponing

D

Dekoration als
Marketinggag

Dichterlesung

Dine Around —
wir wechseln das Lokal

E
Erotisches Menii
Essen und Lernen

Essen verkehrt

Uberlegen Sie deshalb genau, wie viel Zeit Sie fiir lhre
Karte investieren wollen, kdnnen oder miissen.

,»Die paar Bldtter” sind doch schnell gemacht — oder etwa
nicht? Sollte es Ihr Hobby sein, willich Ihnen das auch gar
nicht wegnehmen. Ich gratuliere Ihnen dazu. Dann werden
Sie sich sicher auch mit den wichtigsten Regeln fiir eine
erfolgreiche und verkaufsstarke Gestaltung auseinander
gesetzthaben und mitdenvielen Tippsauch wirklich etwas
anfangen konnen. Und lhr PC macht auch das, was er soll?
Fiir alle anderen mein Rat: Lassen Sie lhre Karte einmal
von einem Profi gestalten. Diese dann weiter zu betreuen,
ist relativ einfach. Wichtig ist nur, dass der Profi ein Pro-
gramm verwendet, mit dem Sie auch vertraut sind.

Tipps fiir mehr Umsatz

Iss 2, zahl 1: Restaurantfiihrer in garantierter Auflage mit Gutschei-
nen zur Neugastgewinnung. Nicht sinnvoll in Eigenregie ohne Fiihrer!

Entweder Vorbestellung des Essens, um mittags Zeit zu sparen,
oder Essen zum Mitnehmen wird vorbereitet.

Bier als Thema — Biergerichte und passendes Bier dazu.

Statt Amuse-Gueule die Moglichkeit, sich verschiedene Brote und
leckere Aufstriche vom Biifett zu holen.

Gasttreue wird belohnt. Sammeln von Stempeln — trink oder iss 11,
zahl 10.

Erinnerungswiirdige Erlebnisse schaffen durch Themendeko. Jahres-
reigen immer ausgefallen dekorieren.

Es gibt kein Thema, liber das nicht schon geschrieben wurde. In Ko-
operation mit einer Buchhandlung ergeben sich Synergien.

Varianten: Mehrere Gdnge im eigenen Haus an verschiedenen Orten

serviert. Meniigange in verschiedenen Lokalen eingenommen. Feri-
enhotellerie: Halbpension in anderen Hotels moglich.

Aphrodisierende Zutaten und Ambiente fiir Parchen.

Ein Trainer begleitet ein Abendessen. Gesprochen wird in der jewei-
ligen Landessprache.

Viel frisches Gemiise und Sattigungszutaten — das Fleisch oder der
Fisch ist die Beilage (maximal 100 g).
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F
Feuerabend

Fingerfood

Flaschenweine im
glasweisen Ausschank

Frauenabend am Mittwoch
Fun-Geschirr

G

Geschenkgutscheine

Gutscheinheft
fiir Stammgaste

Gutscheinheft zur
Neugastwerbung

H
Happy Hour

|
Improvisation

J

Jahresreigen

K
Kindergeburtstag
Kochen mit dem Mond

Kochseminare

Krauterkur

Kiichenparty
Kunst und Kulinarik

Kiinstlerstammtisch

L

Leichte Kiiche
Liebesmahl
Lieferservice

M

Menii des Monats

Flambieren als Highlight — ein Tag in der Woche mit ,.brennenden
Ideen®.

Die neue sinnliche Komponente des Essens.

Eigentlich ein alter Hut — trotzdem immer noch zu wenig genutzt.
Einfachste Verkaufsforderung mit der Speisekarte kombiniert.

Wohlfiihlabend mit Frauenthemen oder Stammtisch.
Witziges, das den Gdsten und den Mitarbeitern Spaf} macht.

Zu allen Anldssen! Wichtig: Die Verpackung (alles erlaubt au3er ei-
nem 08/15-Kuvert)!

Ein liebevoll erarbeitetes Programm mit Vergiinstigungen, Aufmerk-
samkeiten, Vorteilen fiir Stammgdste im eigenen Haus.

Vorteilsheft in Kooperation mit Partnern aus anderen Branchen.

Bestimmte Angebote zu einem festgelegten Zeitrahmen giinstiger,
oder z.B. von 17 bis 18 Uhr gibt es den Salat gratis dazu.

Aus einem ausgestellten Warenkorb wahlt der Gast seine Zutaten,
der Koch verarbeitet sie.

Saisonale Abwechslung, mit einem aussagekraftigen Motto unter-
stiitzt. Mindestens vier Aktionen im Jahr.

Nehmen Sie den Eltern alle Sorgen ab!

Die vier Elemente Wasser, Feuer, Erde und Luft beeinflussen die Ver-
traglichkeit der Nahrungsmittel.

Neue Gaste gewinnen oder Stammgdste begeistern, teilen Sie lhre
Kiichengeheimnisse!

Mit Krdutern durchs Jahr. Kur gegen Frithjahrsmiidigkeit aus Gemii-
sesdften und mit niitzlichen Krdutern erganzt.

Lassen Sie den Gast zu bestimmten Anldssen in lhre Kiiche.

Die Kochkunst in Malerei, Bildhauerei und Literatur, anspruchsvoll
kombiniert mit passenden Meniis.

Kiinstler haben eine bestimmte Schicht aus der Bevilkerung um
sich. Passt das zu Ihrem Angebot?

Bewusste Erndhrung unterstiitzt die Vermeidung von Krankheiten.
Erotisches Menil, serviert an ungewdhnlichen Platzen.

Verlorenes Terrain wiederholen durch Zeitgewinn fiir die Gaste.

Saisonale Produkte auf den Punkt gebracht.
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Viele Umsatzreserven
werden durch das
Ignorieren neuer Gaste-
winsche verschenkt!

Aktiver Verkauf, aber richtig!

Niemand kann aus dem Stegreif ein wirklich gutes Ver-
kaufsgesprach fiihren. Und sei er noch so gut in Ver-
kaufsrhetorik geschult. Das ist meine eigene Erfahrung in
vielen Restaurants. Wenn der Gast nicht in das Bild des
Gastgebers passt, fallt der Vorhang. Meine Frage nach
leichter Kiiche, Mineralwasser ohne Kohlensdure, aber
bitte zimmerwarm, und einem Glas Wein bringt bis jetzt
(noch) fast alle Gastgeber in Verlegenheit.

Was ist nun die Herausforderung?

Nur ein paar Kleinigkeiten zum Umdenken

Die Frage nach leichter Kiiche hat etwas mit bewusster
Erndhrung zu tun, nicht mit Geiz. Es sind inzwischen im-
mer mehr Gaste, die darauf achten, was sie ihrem Korper
zumuten. Ungekiihltes Wasser ohne Kohlensdure ist eine
wichtige Zutat zu bewusster Erndhrung. Man kann davon
einfach mehr trinken. Direkt zum Essen schaffen Sie bis zu
1 Liter. Mit eiskaltem Wasser ist das nicht moglich. Men-
schen, die bewusst auf ihre Gesundheit achten, trinken
Uiber den Tag verteilt immerhin bis zu 2,5 Liter Fliissigkeit.
Ein Glas Wein bedeutet 1/8 oder 0,1 Liter — mehr darf ein
Autofahrer nicht trinken. Wenn ich zu verschiedenen Gan-
gen den Wein wechseln mdchte, dann trinke ich pro Gang
auch nur diese kleine Menge. Trinken Sie zum Essen ei-
nen halben Liter Wein? In den meisten Betrieben heift ein
Glas Wein immer noch offener Wein zu 0,25 oder 0,2 Liter.
Wenn ich nun bei lhnen Gast wére, wiirden Sie mir diese
kleinen Wiinsche selbstverstandlich erfiillen (kénnen)?
Ich gehore zu einer recht interessanten Gastegruppe, von
der es immer mehr gibt — der 50-plus-Generation. Meine
Wiinsche sind reprdsentativ fiir die Altersschicht von 50
bis 60 Jahren.

Ihre Zielgruppe kann natiirlich ganz woanders liegen. Egal
welche, der aktive Verkauf muss immer auf die Hauptziel-
gruppe und deren Erwartungen und Wiinsche ausgerich-
tet sein. Mittags muss deshalb auch anderes angeboten
werden als abends.

Ganz wenige Betriebe kommen heute mit einem durch-
gehenden Tageskonzept aus! Die Gdste haben es mittags
eilig, am Abend mochten sie in Ruhe geniefien.
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Statt iiber das verlorene Mittagsgeschift zu
jammern, kann man kreative Konzepte entwickeln und
die Offnungszeiten und das Angebot veréndern.

Erfolgreiche Einzelhdandler setzen inzwischen ihre Mit-
arbeiter zu ihrer Zielgruppe passend ein. Das bedeutet,
dass im Handel sehr genau beobachtet wird, welche Ein-
kaufsgewohnheiten die Kunden haben, und man reagiert
dann entsprechend darauf. Man versucht, dem Kunden
beim Personal die gleiche Altersstruktur zu bieten, der er
selbst angehort. Ein guter Nachdenktipp fiir die Gastrono-
mie! Diesem Trend kdnnten Sie bei Ihrem Mitarbeiterein-
satz folgen. Sie brauchen mittags andere Gastgeber als
abends. Der Einsatz von entsprechenden Teilzeitkraften
bietet sich dafiir férmlich an. Wenn Ihre Hauptzielgruppe
am Wochenende Familien mit Kindern sind, wer kann da-
mit wohl am besten umgehen?

Ich gehe bei diesem System von der Erkenntnis aus der
Lernpsychologie aus. Darin werden Menschen in ihrer
Merk- und Aufnahmefdhigkeit drei Grundtypen zugeord-
net. Das heif3t konkret, jeder Mensch hat fiir Impulse von
auflen einen bevorzugten Eingangskanal.

Visueller Typ: Lernt am besten durch Sehen und Beobach-
ten, ist tiber visuelle Eindriicke erreichbar.

Auditiver Typ: Lernt durch Zuhdren und Sprechen, ist auch
tiber Musik und Gerdusche ansprechbar.

Haptischer Typ: Lernt durch Fiihlen und Anfassen, spielt
gerne mit animierenden Stoffen oder Gegenstdnden.
Generell ist niemand ausschlieilich einem Typ zuzuord-
nen. Deshalb miissen Sie auch fiir jeden Typ etwas vor-
bereiten. Auch heute noch lassen sich Gdste gerne ver-
wohnen und verfiihren, aber sie lassen sich nicht mehr
tiberrumpeln. Emotionen spielen eine grofie Rolle dabei.
Guter Service agiert deshalb aufmerksam, aber niemals
aufdringlich!

Ihr aktiver Verkauf muss das Herz, vielmehr den Bauch
des Gastes erreichen. Der Kopf gibt dann nur mehr die
Erlaubnis zur tatsachlichen Bestellung. Der Service muss
nur im richtigen Moment den Auftrag abholen. Die bes-
ten, unauffalligsten und wirkungsvollsten Momente habe
ich Ihnen in der folgenden Liste zusammengefasst.
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Bei den 5 Bausteinen im
aktiven Verkauf geht es
um das Aktivieren aller
Sinne beim Gast: Unauf-
fallig Wiinsche wecken!

Thre einzige Aufgabe

im aktiven Verkauf:
Winsche wecken, die
Sie auch erfillen konnen.
Im richtigen Moment
den Auftrag abholen
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