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Erfolg ist planbar

Argern Sie sich nicht auch manchmal: Da kommt ein Gast

abends an die Rezeption und fragt nach einem netten Restaurant
in der Umgebung. Und dies, obwohl die Tiir zu Ihrem
Hotelrestaurant weit offen steht und auch die Menuekarte

im Aufzug kaum Wiinsche offen lasst?

un, Sie befinden sich in
N bester Gesellschaft, wie

mir nicht wenige der F&B-
Manager einer der grofiten in-
ternationalen Hotelkonzerne auf
ihrem Europameeting erzéhlten,
zu dem ich als Referent geladen
war. Obwohl hunderte Zimmer
iiber den hauseigenen Restau-
rants liegen, sucht die Vielzahl
der Géaste Lokale in der Stadt
auf. Ein Problem, das allgegen-
wartig in der gesamten Branche
ist und das grofie sowie kleine
Héuser gleichermafien kennen.

Resultat: Das Hotelrestaurant
wird zur ungeliebten weil auf-
wiandigen und kostenintensiven
Serviceeinrichtung fiir den Zim-
mergast. Eine schleichende Ver-
nachldssigung ist in vielen Be-
trieben offensichtlich und wird
mit Hinweis auf die mangelnde
Rentabilitat entschuldigt.
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Dabei diirfte es den meisten
Hoteliers nicht egal sein, einige
tausend Euro mehr im Monat
auf Grund ihres florierenden Ho-
telrestaurants als Unternehmer-
lohn nach Hause zu tragen. Ganz
abgesehen vom Imagewert und
der Multiplikatorenwirkung, die
eine bei Hotelgdsten und Ein-
heimischen gleichermafien be-
liebte Gastronomie hat.

Ein Hotelrestaurant muss seine
Giste nicht nur zufrieden stellen,
d. h. séttigen, sondern begeis-
tern. Es ist eines der wichtigsten
Freizeitangebote, die ein Hotel
ihnen bieten kann.

Schritt fiir Schritt

Der Gastronomiecoach Arne Ku-
becka hat sich mit seinem Team
darauf spezialisiert, aus »bra-
ven« Hotelrestaurants profit-
starke Erlebniswelten entstehen
zu lassen.

I TEXT: ARNE KUBECKA

Machen auch Sie Thr Hotel-Res-
taurant zum Konzept- und Life-
style-Betrieb! Wie, das stellt der
Autor am Beispiel des Altstadt-
hotels Hechten in Fiissen vor.
Das Haus mit 39 Zimmern liegt
mitten im malerischen Stadt-
zentrum und wird von interna-
tionalen Touristen gebucht, die
das nahe liegende Schlosser
Neuschwanstein besichtigen.

Die Situation vor Ort. Die meis-
ten Gaste buchen Ubernachtung
mit Friihstiick und gehen zum
Mittag- und/oder Abendessen
in die umliegenden Gastrono-
miebetriebe der Altstadt

Das Geschift mit Einheimischen
und Passanten ist unbefriedi-
gend, trotz iiberdurchschnittli-
cher Qualitit der Kiiche.
Erschwerend kommt hinzu,
dass das Restaurant im ersten
Stock des Hotels liegt.

Geben Sie lhrem Restaurant eine
ausgefallene Story, schaffen sie
unterschiedliche gastronomische
Raumwelten, die zum Entdecken
einladen und neugierig machen.
Die Story sollte Hausgaste und
Passanten gleichermafien anspre-
chen und kann sich aus dem
Namen Ihres Hotels ableiten, aus
dem, was Sie am liebsten ko-
chen oder essen, aus Ihrer Haus-
Geschichte bzw. -Tradition, aus
einer bestimmten Zubereitungs-
art oder einfach von einem indi-
viduellen Fantasiethema.
Achten Sie darauf, dass Ihr The-
ma bodenstindig ist, das heif3t
von 80 Prozent der Leute ver-
standen und als sympathisch-
humorvoll aufgenommen wird.

Wer sein Hotel oder Lo-

kal mit allgemeinen Na-

men wie Adler, Miiller
»schmiickt«, sollte mal seine
Gaste nach deren emotionellem
Lustgehalt fragen.

Check

Restaurantprofil

m Was ist das Thema
lhres Restaurant?

M st es von AuBen im

Vorbeifahren/-gehen
erkennbar?

W Ist es etwas Besonderes,
was neugierig macht
und Spal3 bringt, es zu
entdecken?

Die Situation vor Ort. Fiir das
Restaurant des Hotels Hechten
haben wir uns entschieden, das
Thema »Koénig Ludwig« und
seine Zeit aufzunehmen. Obwohl
jedes Jahr Hunderttausende
zum Schloss Neuschwanstein
pilgern und sich fiir sein Leben
interessierten, gibt es in der ge-
samten Region kein Restaurant-
Konzept mit diesem Thema.
Wiahrend der Hauptgastraum als
»Konigliches Wirtshaus« boden-
standig gestaltet wurde, wahl-
ten wir fiir den Nebenraum die
»phantastische Konigswelt«, so
wie sie sich Ludwig auf seiner
Jagdhiitte Schachen im byzanti-
nischen Stil hat bauen lassen. Ein
idealer Rahmen fiir private Fei-
ern im ausgefallenen Rahmen.
Eine Hemmschwelle war auch
der Eingangsbereich des Restau-
rants: unscheinbar neben der Re-
zeption gelegen, wirkte er alles
andere als einladend.
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Vorher.

Nachher.

Wir dekorierten ihn als prachti-
ges Portal zu den Konigswelten.
Eine andere Frage stellte sich
mit der Lage des Restaurants im
ersten Stock, das von der Strafse
nicht als solches erkennbar war.
Eine auffillige Beleuchtung von
Aufien war von Seiten der Be-
horde nicht genehmigt. Wir 16s-
ten das Problem, in dem wir die
Fenster im 1. Stock prachtig de-
korierten und am Abend von
Innen die Dekoration indirekt
farbig beleuchteten. Jetzt macht
auch diese Etage neugierig.

Haben Sie Mut zur Spezialisierung.
Viele Unternehmer versuchen,
ihr mangelndes Profil durch die
Ausweitung des Angebotes zu
kompensieren. Eine Verzweif-
lungstat. Nehmen Sie die Eier
legende Wollmilch-Sau von Ihrer
Karte. Fragen Sie sich besser:
Was ist die Spezialitét, passend
zu meinem Thema.

Wichtig ist auch hier die hohe
allgemeine Akzeptanz Ihrer Spe-
zialitdt. Mit einem populdren
Gericht aus der Regional- oder
Mittelmeerkiiche, das Sie zum
»Helden« der Karte erheben,
decken Sie rund 80 Prozent des
allgemeinen Geschmacks ab und
gewinnen. Mehr als 25 Artikel
sind nicht notwendig.

Check

Speisenangebot
| Was ist lhre
Spezialitat?

W Passt sie zum
gewahlten Thema?

m Was ist daran
besonders?

m Trifft sie den
Geschmack der Leute?

Die Situation vor Ort. Im Hech-
ten haben wir uns auf bayersche
Schmankerl u.a. aus der Zeit
Konig Ludwigs spezialisiert.
Dabei orientierten wir uns auch
an iiberlieferten Kiichenrezep-
ten des koniglichen Hofkochs
Rottenhofer.

Stellen Sie lhre Story bildlich als
nMarke« dar und machen Sie Hu-
mor zur Marketingstrategie.

Ein Bild sagt mehr als 1 000 Wor-
te. Ein Schriftzug allein reicht
nicht aus, vermittelt wenig Stim-
mung, ist nicht gehirngerecht.
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ﬁALTSTADT-H OTELN

Das Gehirn merkt sich vor al-
lem Bilder. Je ausgefallener die-
se sind, desto leichter und lan-
ger bleiben sie in Erinnerung.
Achten Sie darauf, dass das
Logobild moglichst humorvoll
ist. Ich schaue viel von Walt Dis-
ney ab, der gerne mit Tieren als
vermenschlichte Fabelwesen ar-
beitet. Diese Strategie liegt im
Trend, wie der Erfolg der jiings-
ten Fantasiefilme »Ratatouille«,
»lceberg« oder »Hobbits« zeigt.
Umgesetzt heifit das: Die Leute
suchen den Ausstieg aus der
Realitdt. So banal es ist, die Er-
wachsenen entdecken ihr Kind-
heits-Ich wieder. Wir erarbeiten
gerade ein Gastronomiekonzept
fiir ein grofies Familienhotel mit
Feen und Wichteln als Thema
sowie Schokolade als Spezialitat
(Cafe Chocolat). Ich weif8 heute
schon, dass die Eltern genauso
auf das Thema »abfahren« wer-
den wie ihre Kinder.

Check

Logo
m Besteht Ihr Restaurant-

logo aus einem Bild?
W Ist dieses Bild
humorvoll?
W Pragt sich dieses Bild
ein?

Die Situation vor Ort. Aus dem
reinen Textlogo des Hotels Hech-
ten entwickelten wir fiir das
Hotelrestaurant einen »konigli-
chen« Hecht als Fabelfigur mit
Krone und Kochloffel — humor-
voll und einpragsam.

Schritt 4

Schaffen Sie eine besondere At-
mosphare und arbeiten Sie im
Konzept mit Emotionen.

Gehort Ihr Restaurant zur »Fliis-
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tergastronomie«? Edel, gediegen
und distinguiert? Dann wissen
Sie, dass man damit kaum Geld
verdienen kann.

Die Erfahrung ist: Nichts schat-
zen Geschiftsleute mehr, als
wenn sie am Abend mit der Kra-
watte ihr geschiftliches Rollen-
spiel ablegen und »du und ich«
sein konnen. Wer hier Probleme
mit seinen vier oder fiinf Ster-
nen sieht, sollte sich einmal im
Marriott Frankfurt das »Cham-
pion« ansehen oder im neu er-
offneten Kolner Betrieb des Kon-
zerns die »Brasserie Fou« mit
singender Barmannschaft.
Wohl gemerkt, nichts gegen ein
gediegenes Geschiftsessen in

Threm edlen zweiten Hausres-
taurant. Wenn sie aber nur eines
haben, sollte das wenigstens
Ihren Gésten Spafs, Ihrem Team
Freude und Thnen Geld brin-
gen. Es frustriert eine gute und
qualifizierte Mannschaft, wenn
sie nicht voll loslegen kann.
Also: Dekorieren Sie Thr Lokal
als Themenbiihne. Inszenieren
Sie Ihre Story.

Arbeiten Sie mit Emotionen.
Antiquitdten vermitteln Authen-
tizitdit und wirken gemditlich.
Offenes Feuer in Form von Ker-
zen bzw. einer Feuerstelle oder
ein Brunnen mit flieflendem
Wasser sind Urreize, die Wohl-
gefithl und Geborgenheit ver-
breiten.

Spiegel sind besser als Bilder und
unterstiitzen die Eitelkeit des
Menschen. Duftspender mit an-
genehmen Wohlgertichen knapp
an der Wahrnehmungsgrenze
sowie Hintergrundmusik sensi-
bilisieren und steigern den Ge-
nuss und damit die Verweildauer.
Ein so inszeniertes Raumkon-

zept kommt Sie kostengtinstiger
als die edlen Materialien vom
Innenarchitekten oder Holzver-
tafelungen.

Es macht viel mehr Spaf3, Gaste
durch Einzigartigkeit zu faszi-
nieren. Da der Kuchen auch fiir
Hotel-Restaurants nicht grofer
wird, geht es alleine darum, bes-
ser, d. h. anders, zu sein als die
Mitbewerber.

Unsere Standortanaly-
@ sen verfolgen deshalb
meist nur einen Sinn: zu
ermitteln, wo die regionale
Messlatte hiangt und von wie
vielen bzw. welchen Kollegen

man sich Géste »angeln« kann.

Check

Atmosphare

W st [hr Restaurant
thematisch dekoriert?

m Werden die Sinne
durch Musik, Duft,
offenes Feuer, Kerzen,
Spiegel etc. angeregt?

Machen Sie lhre Speisekarte zum
Hausprospekt.

Wenn ich bedenke, wie viel Geld
in Hochglanzhotelprospekte ge-
steckt wird, fallt eine Speisekarte,
die ich bei einer Auflage von
10 000 Exemplaren drucken lasse
und den Gésten aufs Zimmer
zum Mitnehmen lege bzw. an
die Haushalte der Stadt verteile,
nicht viel ins Gewicht.

Noch zu teuer meinen Sie? Nein!
Ein leerer Sitzplatz im Restau-
rant bei voller Bereitschaft ist viel
teurer. Zudem, man kann die
Karte in die Preise einkalkulie-
ren. Die Géste achten nicht da-
rauf ob sie einen guten Abend
fiir € 17— oder € 19,~ hatten. Wir
tun es ja auch nicht bei einem
Abend als Gastronomieerlebnis
mit hohem Geselligkeitswert.

Die Situation vor Ort. Wihrend
bei vielen Kollegen den Gésten
die als Produktliste mit Preis
konzipierte Speisekarte nach der
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Check

Speisekarte
W Ist Ihre Speisekarte
leseappetitlich?

Aus der

S 20 Prozent mehr Umsatz

Ein einzigartiges Hotel lebt auch durch einzigartige
Gastronomie - und umgekehrt.

Beispiel
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Ein besonderer
gastronomischer
Treffpunkt ist in
jedem Ort bei Einheimischen und Gasten
gleichermaRen beliebt - und hat meist
Vorgeschichte & Thema.

Sie sollten in jedem Fall einmal

genauer hinter die Kulissen schauen.

Es war schlieBlich nicht immer & liberall
so passend. So sah in fritheren Jahren
jedes traditionelle Familien-Hotel

so aus, wie Uber Jahre gewachsene
Familien-Hotels eben aussehen missen:
viel alte Tradition und noch altere Bilder -
beides jedoch immer in einem wiirdigen
Rahmen.

Mit viel Tradition

Auch unser - inzwischen facettenreich
gewordenes - kleines Stadt-Hotel Hechten
(36 Zimmer) hatte diese Vorbedingungen.
Es liegt ruhig und mitten im Herzen

der Altstadt von Flissen im Allgau.

In einer malerischen Stadt, die mit viel
Fingerspitzengefiihl eine romantische
Vergangenheit in die lebendige
Gegenwart geholt hat. Uber Generationen
wurden hier die Traditionen gepflegt.
Aber das heillt immer auch ein bisschen
die Asche bewahren.

Ein Grund mehr, sich dariiber Gedanken
zu machen, wo wollen wir in fiinf bis

10 Jahren stehen: mit Hotel und
Gastronomie, mit Marketing-Strategie
und Profit-Entwicklung, mit den Erlebnis-
Welten und Spal-Faktoren - fiir Gaste
und Personal gleich wichtig.

Zukunftsweisendes Konzept
Nachdem wir uns unter den Betrieben
des Landes umgesehen haben, viele
interessante Gesprache flihrten konnten,
war uns eines klar: Wir brauchen ein
zukunftsweisendes Konzept mit viel Mut,
viel Farbe und viel Kubecka.

Ein Grund dafiir war auch, dass unser
WirtsHaus im 1. Stock liegt - und jede
Stufe, grob geschatzt, ca. 1 Prozent

vom Umsatz kostet. Hier waren beides,
AuBenwirkung und Mundpropaganda,
die Voraussetzung fiir die erfolgreiche
Umsetzung eines guten Konzeptes.

Nur gesagt ist nicht gleich getan!

Konzertierte Aktion

Nach der Entscheidung gab es kein Halten
mehr. Kein Engagement war zu viel.

Kein Einsatz zu hoch. Jeder Beteiligte

kannte nur eines - die grobe Richtung
und das groBe Ziel. Die detaillierte
Umsetzung danach ist vergleichbar mit
dem Entstehen eines Theaterstiickes.
Dieses Synonym stimmt immer.

Alles wirbelte und wirkte auf einmal.
Kleinkunst- und GroBkunst-Handwerker
arbeiteten mit- und ineinander.

Fiir das Gelingen allein entscheidend
war die Wirkung auf das Publikum bei der
Premiere und den weiteren Vorstellungen
danach. Ein Sieg der Fantasie.

In Cent & Euro

Danach erst wurde gerechnet.

Mit dem spitzen Bleistift. Im Vergleich
die nackten Fakten: Umsatz im WirtsHaus
im 1. Stock (nach wie vor) stieg

im Jahresvergleich um 20 Prozent,

der Hotelumsatz um 10 Prozent.

Das Haus wurde durch Fotos der Gaste
im Internet und Berichten

in Reiseflihrern zum »charming« Hotel
fUr Individualisten gekrt.

Wir haben besondere Raumlichkeiten
fir besondere Feste geschaffen.
Gastro-Gaste erhalten besseren Einblick
in das Hotel; Hotel-Gaste bleiben

zu 80 Prozent im Haus.

Allein am Frithstlcksbuffet wird

fast mehr fotografiert als im Schloss
Neuschwanstein. Und: Fiissen hat einen
neuen Treffpunkt.

Die Leistung muss stimmen
Das Konzept wird individuell gelebt
und permanent gepflegt.
Der Stolz des Hauses aber war und ist,
der hohe Anspruch an Kiiche und
Service.
Wir sind der festen Uberzeugung,
jede Entwicklung funktioniert langfristig
so gut, wie das Preis;/Leistungsverhéltnis,
das dahinter steht. Emotionalitat
gelingt sicherlich einmal gut -
durch Neugierde und Spannung fiir die
neuen Gaste. Und auch dann, wenn Sie
marchenhafte Vielfalt und eine
besondere Atmosphére in Gastronomie
und vor die Zimmerttire zaubern.
Stammgast wird der einmalige Besucher
aber erst, wenn Konzept, Umsetzung
und Qualitat langfristig stimmig sind.
Dann wird das lebendige, genussorientierte
Hotel von einer einzigartigen
Gastronomie echt profitieren -
und umgekehrt.

Wolf D. Tramp, Geschdftsfiihrer

W st sie unterhaltsam?

W Ist sie humorvoll
geschrieben?

W Liegen die Speisekarten
im Zimmer aus?

m Sind die Speisekarten zum
Mitnehmen geeignet?

ZUM HecHTEN

By L L e NSRS

Bestellung wieder unter den
Héanden weggezogen wird, ar-
beiten wir im Hechten mit einer
vierfarbigen Karte, in der das
Konzept zum Ausdruck kommt.
Diese liegt nattirlich zusammen
mit einem Einlegeblatt fiir das
Hotel in den Zimmern aus. Das
Ziel: Die Karte ist so unterhalt-
sam gestaltet, dass sie vom Gast
als Souvenir mit nach Hause ge-
nommen wird.

Machen Sie lhr Essen zum »Fest
der Sinne«.

Schon seit tausenden von Jahren
beschiftigen sich Kéche nicht nur
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mit dem Zubereiten, sondern
auch mit der lustvollen Prasen-
tation ihrer Gerichte. Diese Fan-
tasie ist leider in der deutschen
Kiiche, die zunehmend vom
Fast- und Conveniencefood be-
seelt wird, weitgehend verloren
gegangen.

Ein wichtiger Systembaustein in
unseren Konzepten ist die Ver-
wendung ausgefallener Glaser,
Teller, Schalen und Etageren.
Der Fantasie sind hier keine
Grenzen gesetzt.

Check

Fest der Sinne

m Gibt es in [hrem
Restaurant einen Altar
der Geniisse?

m Verwenden Sie

ausgefallenes Geschirr
und Glaser?

m Wird das Essen
inszeniert in Form

von Etageren,
Schalen, Tépfen,
Platten?

GASTRONOMIE 12,/2007

Die Situation vor Ort. Im Hotel
Hechten in Fiissen werden die
Speisen in Anlehnung an den
romischen Ursprung der Stadt
z. B. im Romertopf serviert.

Wir haben einen Spezialisten fiir
Fooddesign und -prasentation
im Team. Ziel: Einfache, boden-
standige Klassiker wie Schnitzel
lustvoll zu kombinieren, zu gar-
nieren und zu préasentieren.
Und schon kann man € 1,- mehr
fiir das Gericht verlangen.

Marketing muss zum
@ Gaste-Erlebnis fiihren,

um erfolgreich zu sein.
Das Schalten von Anzeigen in
dem das Fiinf-Gang-Gourmet-
Menue fiir € 19,99 angepriesen
wird (welche Marketingleis-
tung!), kénnen Sie der Konkur-
renz iiberlassen.

Sie miissen ein gutes Produkt mit
nLeib und Seele« verkaufen.

Engagement, Freundlichkeit und
Herzlichkeit lassen sich nur be-
dingt trainieren. Was die Bran-
che braucht, sind Typen, die es
von Natur aus verstehen, Gaste

wie Freunde zu bedienen. Der
Unterschied: im Lokal wird man
dafiir bezahlt.

Wahlen Sie das perfekte Personal
fiir Thr Haus aus.

Ich habe es aufgegeben, artige
Einzelgesprache mit noch arti-
geren Bewerbern zu fithren. Alle
Interessenten werden zu einem
Assessmentcenter eingeladen, in
dem es darum geht, die richti-
gen Typen anhand ihrer »Soft
Skills« (Teamverhalten, Begeis-
terung, Kreativitdt, Problemlo-
sungsorientierung, Selbstmoti-
vation etc.) herauszufiltern.

Der Workshop ist zugleich ein
Training.

Am Seminar nehmen auch die
bestehenden Teams teil. So kon-
nen sich neu und alt beschniif-
feln und gegenseitig messen.

Fit fiir den Erfolg

In den letzen drei Jahren haben
wir 15 Betriebe, darunter vier
Hotels nach diesem Programm
neu positioniert. Der Durch-
schnittsumsatz der Betriebe liegt
beim 2,7-Fachen der Branche.

Das Gesamtkonzept setzt sich
aus vielen Faktoren zusammen,
die tiber einen Zeitraum von
zwei bis drei Monaten realisiert
werden. Alles wirkt im Zusam-
menspiel als System. Werden
nur einzelne Teile umgesetzt,
bleibt der durchbrechende Er-
folg aus. Die Kosten machen
ungefdhr 1/3 des anvisierten
Umsatzes aus. Die Amortisation
liegt zwischen 10 Monaten und
drei Jahren. Dass das Lokal nach
der Konzeptumsetzung nur
noch wenig mit dem zu tun hat,
was es vorher war, ist Absicht
und Ziel. Denn nur mit kleine-
ren kosmetischen Korrekturen
ist eine Neupositionierung nicht
zu erzielen.

Hintergrund: Arne Kubecka zahlt
zu den fiihrenden Beratern und
Trainern der Branche und ist
Lehrbeauftragter fiir Hotel- und
Gastronomiemarketing an der
Fachhochschule Kempten. Als
Coach und »Macher« berit er
nicht nur, sondern realisiert die
Projekte gemeinsam mit seinen
Kunden. Die von ihm gecoach-
ten Betriebe zdhlen zu den er-
folgreichen im Markt. ([ ]
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