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Erfolg oraucht eine N arke

Eiserner
Krug

Viele klassische Gastronomiebetriebe sind von ihrer Art her
ahnlich. In den kommenden Ausgaben stellt Gastronomie-
Coach Arne Kubecka ein Erfolgs-Menu vor, mit dem aus
austauschbaren Gasthausern fuhrende Lifestyle-Marken
werden. 1. Gang: Erfolg braucht eine Marke.

Tausende in ihrer Region,

Stadt oder Landkreis die
Frage: Wo gehen wir essen? Be-
sonders sollte es sein: weniger
edel und teuer, dafiir interes-
sant und unterhaltend. Oft ms-
sen Taxifahrer lange tiberlegen.
Denn: Die meisten Lokale fallen
nicht sonderlich auf. Oder, an-
ders ausgedruckt: Es gibt kaum
ein Lokal, das spektakuldr ge-
nug ist, dass sich unser Gehirn
damit beschaftigt bzw. es sogar
als etwas Besonderes im ,Ar-
beitsspeicher” parat halt.

Auf der anderen Seite fragen
sich viele Gastronomen, was sie
noch alles tun sollen, um das In-
teresse potenzieller Gaste zu
gewinnen oder diese lange an
sich zu binden. Nun, die meis-
ten Gaste suchen nach dem Ein-
fachen.

Jeden Abend stellen sich

Zutat 1: Ohne Story
kein Erfolg

Themenparks und -bader
zahlen weltweit zu den erfolg-
reichsten Freizeitstatten. Mein

Tipp: Lernen Sie von den
GroBen und entwickeln Sie fiir
Ihre Gaste und sich selbst —
schlieBlich wollen Sie und Ihr
Team auch SpalBl haben - ihren
personlichen Themenpark als
Zentrum von Kommunikation
und Genuss. Ansatze fur Ihr
Thema konnten sein:

e [hre personliche Lieblings-
kiiche (Fisch, Auflaufe, Ge-
fligel...)

¢ die Leibgerichte Ihrer Gaste
(Schnitzel, Currywurst, Nu-
deln...)

¢ die Geschichte Ihres Hau-
ses/ Standortes (Brunnen-
haus, Gerichtsstatte, Wohn-
haus von...)

* eine besondere Begeben-
heit in Ihrem Umfeld (Ge-

¢ Sehenswtirdigkeiten wegen
derer Touristen Thre Region
besuchen (Schloss, See...)

e die Kiiche Threr Stadt/ Re-
gion (Regensburger Wiirste,
Allgauer Spatzle...)

® eine besondere Verwen-
dung von bestimmten Zuta-
ten (Weinkiiche, Bierkiiche,
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Krauterktiche, Heukiiche...)
e eine bauliche Eigenheit
(Gewolbe, Villa...)

Zutat 2: Ein Bild spricht
mehr als 1.000 Worte

Dieses gefligelte Wort ist
wohl eines der wichtigsten Ge-
setze zum Aufbau einer Marke.
Das Gehirn merkt sich vor allem
Bilder. Alle Gedachtnistrainings
und Gehirn-Genies arbeiten mit
folgender Methode: Sie merken
sich die kompliziertesten Dinge
durch Bilder.

Nun, denkt eventuell so man-
cher Gastronom vielleicht: Wir
haben ja ein Bild, z. B. der Gast-
hof Adler einen Reichsadler.
Richtig. Schon vor Jahrhunder-
ten dachten die Menschen in
Bildern. Sie schufen zum Na-
men ihr eigenes Wappen als
,Sinn-Bild" - spektakuldr ist
das heute nicht mehr. Ebenso
gibt es in jeder Region Lokale
die ,Hirsch”, ,Goldenes Fass",
,Dorfkrug” o. a. heilen. Tragt
ein Betrieb nur den Familienna-
men, z. B. Gasthaus Miiller, ge-
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schmiickt mit dem fast tberall
beliebten Grundungsjahr (,seit
1925"), ist es ratsam sich iber
den Sexappeal und Sinn dieses
Namens fiir das menschliche Ge-
hirn nachzudenken. Die einzige
Information fiir das Gehirn ist,
dass es sich hier um einen eher
konservativen  Familienbetrieb
der x-ten Generation handelt.

Im Zweifelsfall ist es sinnvoll,
sich flir das Ungewohnte, den
etwas anderen Namen und das
etwas andere Bild, zu entschei-
den. Denn: Je verriickter ein
Bild ist, desto schneller (im
Bruchteil von Sekunden) und
langer (ein ganzes Leben lang)
nimmt das Gehirn Informatio-
nen auf. Das Gehirn sehnt sich
nach dem Besonderen.

Zutat 3: Humor
und Fantasie

Die entworfene Story und das
dazugehorige ,Sinn-Bild" sollte
mit einem Schuss Humor gewtirzt
werden. Das Logo muss sympa-
thisch und in idealer Weise zum
Schmunzeln anregen. Unser All-
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tag ist durch Hektik, Reiz-
iberflutung und Arbeit be-
stimmt. Bauch und Gehirn ver-
langen daher nach etwas Lusti-
gem. ,Lehrmeister” konnen da-
bei Comics oder Filme von Walt
Disney sein oder Kinohits wie
Ratatouille. Diese Filme sind un-
ter anderem deshalb so erfolg-
reich, weil sie mit Fabeltieren ar-
beiten und den Menschen so in
eine irreale Welt ziehen. Und:
Der Mensch liebt Tiere mehr als
seine Mitmenschen. Ich arbeite
darum gerne mit gezeichneten
Tieren im Logo. Das ist eigent-
lich alles ganz einfach. Aber:
Wer traut sich schon, seinen Be-
trieb umzubenennen? Verstand-
lich, soweit die eigene Situation
zufriedenstellend ist. Unver-
standlich, wenn nicht, bzw. wenn
jemand von der unternehmeri-
schen Lust beseelt ist anderen
stets etwas voraus zu sein.

Um die Wirkung einer Fir-
mierung zu veranschaulichen,
ist links oben der Werdegang
der Marke eines von mir betreu-
ten Betriebes dargestellt, ein
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DREI IRRTUMER, DIE VIEL GELD KOSTEN

Argumente gegen eine neue Firmierung, die keine sind:

1. Wir sind schon bekannt unter unserem Namen.
Irrtum: Fakt ist, so lange das Lokal nicht jeden Abend mindestens zu
% gefullt ist, ist es mit der vermeintlichen Bekanntheit nicht weit her.
Es kommt nicht nur auf das Kennen, sondern auf das Kommen an.

2. Unsere Stammgaste kommen dann nicht mehr.
Irrtum: Stammgaéste bleiben, weil auch sie das Bessere schatzen. Sie
bleiben auch, wenn das Lokal umbenannt wurde. Lassen Sie doch mal
nur 15 % der alteingesessenen Stammgéste nicht mehr kommen und
daflir 200 % neue Gaste. Viele Betriebe verlieren ,alte” Stammgaste,
weil sie etwas Besseres gefunden haben oder aus Altersgriinden.

3. Eine Spezialisierung bedeutet weniger Angebot und damit

weniger Gaste.

Irrtum: Spezialisierung bedeutet Kompetenz, bessere Wirkung, gréBere
Reichweite. Produkte, die von den Gésten geschétzt werden, kdnnen
Bestandteil des Angebotes sein. Ich nenne das Coca Cola-Prinzip:
Wer weif3 schon, dass die Weltmarke eine Fiille von anderen Produkten
anbietet. Beworben wird nur das Getrank Coca-Cola. Die anderen Ge-
tranke werden unbeworben nachgezogen.

Haben Sie Fragen an Arne Kubecka?

Kontakt: id@kubecka-coaching.de; www.kubecka-coaching.de

Gastronom, der in seiner Region
zuvor auch als ,graue Maus"
galt.

Das Kopieren kinstlerisch
gestalteter Logos ist, unabhan-
gig ob sie beim Patentamt ge-
schitzt sind, durch das Urhe-
berrecht verboten. Erst kiirzlich
entdeckte ein Gastronom, dass

Teile seines Logos von einem
40 km entfernt liegenden Mitbe-
werber verwendet werden. Die
Abmahnung und Unterlassungs-
erklarung durch einen Anwalt
kostete ihn ca. 1.000 €. Dieses
Geld hatte er auch in ein eigenes
Logo investieren kénnen.

Arne Kubecka, Kempten
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