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Der Sachverhalt ist jedem in unserer Branche bekannt: Alt-
eingesessene Gaststatten schlieBen bzw. werden von auslan-
dischen Betreibern libernommen. Doch es geht auch anders.
In Bayern entwickeln sich innerhalb der Wirtshauskategorie
Trendbetriebe, die ein breites und vor allem kaufkraftstarkes
Publikum jeden Alters begeistern. Lederhose und Laptop sind
gleichermaBen in, sie wiedersprechen sich schon lange nicht
mehr. Nach dem Motto ‘Back to the Roots’ oder ‘Tradition ist
Ethno’ entwickelt die Kemptener Arne Kubecka Consult aus
konservativen Gaststitten erfolgreiche Lifestyle-Wirtshau-
ser. Mit im Team: Grafiker, Dekorateure und Biihnenbildner.

Das Erfolgsment:

1. Gang: Jeder Erfolg braucht eine Story.
Das Themaeines Betriebes soll den Passan-
ten nahezu anspringen. Es ist anders als die
anderen, was Originalitit, Authentizitit
und Erlebniswert anbelangt und baut ein
sympathisches Wunschbild auf.

Fiahrt jemand mit 60 knm/h an einem Lokal
vorbei, muss innerhalb von Sekunden in
seinem Gehirn die Reaktion “Halt, das
klingt interessant, da kehr ich ein” hervor-
gerufen werden. Wer also sein Lokal mit
allgemeinen Namen wie Adler, Krug oder
mit seinem persénlichen Namen (Gasthof
Miiller, Cafe Huber) schmiickt, mit gutbiir-
gerlicher Kiiche wirbt und dazu auf Tafeln

vor dem Haus Schlachtplatte anbietet, muss

Maskotchen des
Schweinswirts fihrt
durch das Thema
des Wirtshauses

sich nach dem emotionalen Lustgehalt sei-
ner Firmierung fragen lassen. So wurde aus
dem Samerberger Brotzeitstiiberl der En-
tenwirt, aus dem Gasthaus Anwander die
Spitzlewirtin. Diese Themen fithren zum
Erfolg.

food service 03/2004

.Beim Schweinswirt” - von der Kiimmer-
existenz zum Leitbetrieb der Region

Wirtshauses

2. Gang: Spitz schldgt breit - die Spe-
zialisierung.

Sie ergibt sich stets aus dem, was der Unter-
nehmer gerne isst, besonders gut kann oder
Tradition in der Region hat. Ziel ist es, mit
20-30% der Produkte 70-80% des Umsat-
zes zu erzielen und sich dabei noch zusatz-
lich von dem Standardangebot der Mit-
bewerber positiv abzuheben. Wichtig: Die
Produkte miissen eine hohe allgemeine Ak-
zeptanz haben. Weniger ist mehr und wird
besser verkauft, d.h. appetitlich beschrie-
ben und typografisch und gestalterisch an-
sprechend herausgearbeitet. Im Prinzip
kommen im Angebotskonzept die Vorteile
der Systemgastronomie (konzentrierter
Einkauf, rationelle Produktion und geringe
Lagerhaltung) zur Anwendung, ohne dass
der Gast es merkt oder gar ein grofies Sorti-
ment vermisst. Das Angebot bezieht sich
groftenteils auf regionale Spezialitdten von
regionalen Anbietern. Fiir Abwechslung
sorgt eine Jahreszeitenkiiche, die das kocht,
was die heimischen Felder, Wilder und Ge-
wisser hergeben — einfach, gut und preis-
wert. Mamakiiche auf deutsch.

3. Gang: Wahrnehmungsgerechte Kom-
munikation — das Auge isst mit.

Auf die Appetitlichkeit des Corporate
Design wird héchsten Wert gelegt. Das Lo-
g0 besteht nicht nur aus einem Namen, der
das Thema nennt, sondern stets auch aus ei-
ner Ilustration. Sie hat die Aufgabe, das
Thema zu versinnbildlichen und die kreati-
ve bildverarbeitende, schnell aufnehmende
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Hirnhélfte
Wichtig ist, dass das Ganze vor den
Augen ein Wunschbild aufkommen
ldsst.

rechte

anzusprechen.

Da der Mensch in seiner Aufmerksam-
keit und Sympathie viel Zuneigung
zur Tierwelt hat, wird das Thema im
Logo typischerweise ‘tierisch-fabel-
haft’ dargestelit. Die Beispiele Enten-
wirt oder Schweinswirt zeigen dies
sehr gut. Letzterer entsteht momentan
in der Nihe von Regensburg. Ziel ist
es, das kaufkraftstarke und junge Pu-
blikum aus der Stadt aufs urige Land
zu locken.

4. Gang: die Speisekarte als Haus-
prospekt.

Die Speisekarte ist und bleibt das zen-
trale Marketinginstrument. Sie hat
meistens vier, maximal sechs Seiten
(inklusive Getrianke) und ein flexibles
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Die Speisekarte als
wichtiges Werbemittel
des Schafflerbrau

Einlegeblatt als Tages- oder Aktions-
karte. Hausspezialititen und Schman-
kerln sind hervorgehoben und auf ihre
hohe Akzeptanz getestet. Der Gast hat
die Auswahl zwischen grofien und
kleinen Portionen. Auch Mischportio-
nen (Platter) freuen sich zunehmender
Beliebtheit. Die relativ wenigen Pro-
dukte werden leseappetitlich humor-
voll beschrieben und mit Spriichen, al-
ten Fotos sowie Volksweisheiten zom
Thema Essen und Trinken garniert.

Die Sympathiefigur im Logo wird auf
den Innenseiten der Karte illustrativ
zum Leben erweckt. So serviert z. B.
beim Metzgerwirt das dem Metzger
entkommende Schwein das Essen,
wihrend der Metzger emport im
Hintergrund steht. Speisekarten lesen
soll Spafi machen. Wihrend bei der
Konkurrenz dem Gast die Karte nach
dem Lesen wieder entzogen wird (eine

‘Raus aufs Land’ liegt voll im Trend

Das gut gemachte Landwirtshaus kompensiert seinen vermeintlichen Standort-
nachteil durch Originalitat. Deutlich profitiert es vom Bedurfnis nach der guten,
alten heilen Landwelt als Wunschsujet. UmsatzmaBig stehen die Betriebe auf dem
Land den Stadtbetrieben nicht nach. Auf Grund der geringeren Investitionskottemn
far Grund und Boden bzw. fir bestehende Objekte und der geringeren Persoral-
kosten zeigt das Landwirtshaus sogar eine glinstigere Gewinnsituation.
Das Wirtshaus-Konzept muss die Vorstellung erfillen:

X hohe Lebensqualitat

X Frische: qualitativ hochwertige (industriell unverdorbene) Lebensmittel

X Naturlichkeit und Genuss, Lockerheit
Geheimtipp

Klassenlosigkeit der Gaste (man kann man selbst sein)

Geborgenheit (wie friher)
Eigenstandigkeit bis hin zur Urigkeit

Pause von den Mainstreams und der Eventgesellschaft

SpaB am Rollenwechsel

Der ;
Olivenbauer
mit seinem

Esel

Die Ente als

Sympathiefigur
beim Entenwirt

Unfreundlichkeit sondergleichen), bleibt un-
sere Karte am Tisch. Ja, der Gast wird sogar
mit dem Hinweis ,,Diese Karte konnen Sie
gerne mitnehmen” aufgefordert sie als Give-
away zu behalten. So ist die Karte Werbung
bei Familie, Freunde und Arbeitskollegen.
Je mehr Karten mitgenommen werden, desto
hoher die Werbewirkung. In der Regel wer-
den zwischen 5.000 und 10.000 Karten im
Jahr verteilt (Druckkosten je Stiick 40 Cent).
Bei zwei bis drei Drucklegungen im Jahr wird
die Karte permanent der Nachfrage ange-
passt. Besonderes Augenmerk verdient das
Geschift mit Familien. Wenn wir die Kinder
begeistern, haben wir auch die Eltern bei uns.
Die zweiseitige Kinderkarte ist deshalb lustig
gestaltet mit Rétseln und Malvorlagen. Jedes
Kind erhilt eine Belohnung fiir die Lésung
des Ritsels oder das Ausmalen des Bildes.
Die schonsten Kunstwerke werden im Lokal
ausgehingt und offentlich im Rahmen einer
PR-Aktion ausgelobt.




Besonders interessant ﬂ\ﬁ{ -

Der Olivenbauer als anarchisti-
sches Crossover-Wirtshaus: Das
Konzept lauft den Italienern

der Region den Rang ab. Be-
trieben werden der Olivenbau-

er und ein verbundenes Wirts-
Bierstibl von einem Ur-Allgauer,
der die Pizzen macht. Bedient wird
von 'Preussen’ und 'Ossis’. Der Ur-
sprung des Kiichenangebots und
des Betreibers/Personals missen also

nicht unbedingt Gbereinstimmen. Was

zahlt, sind Qualitdt und Lustfaktor.

5. Gang: Ein gutes Produkt muss aktiv
verkauft werden.

Jedes Teammitglied, egal ob in Kiiche oder
Service, wird auf Kollegialitdt und Gast-
freundschaft trainiert, um ein Gemein-
schaftsgefiihl nach innen und auflen zu ent-
wickeln. Ziel ist es, den Gastgeberm (wir ver-
meiden das Wort Personal) klar zu machen,
dass zwischen Gastfreundschaft im privaten
Bereich — die jeder kennt und anwendet —
und der im Betrieb kein Unterschied besteht
und jeder die Macht hat, dass sich sein Gast
bei thm wohlfiihlt, und so bestimmt er den
personlichen und geschiftlichen Erfolg.
Die Motivation der Gastgeber erfolgt nicht
nur von Seiten des Betreibers, sondern vor
allem iiber den Gast.

6. Gang: Je hektischer und reiziiberflu-
teter die Zeit und je mehr Arger zu
Hause oder bei der Arbeit, desto voller
ist das gute Wirtshaus.

Der angestammte Nutzen des Wirtshauses
ist als Freizeitstétte zu sehen, in der Mann
und Frau sich gerne — neben Arbeitsplatz
und Wohnung — aufhalten. Er dient als
‘Third Place’ und bietet den Ausstieg aus
Arbeitswelt und Haushalt, ohne auf Gebor-
genheit verzichten zu miissen.

7. Gang: das Wirtshaus als Freizeitstat-
te und Biihne.

Nicht teure Innenarchitektur, sondern flexi-
ble Biihnenbilder bestimmen die Atmo-
sphire. Das Thema ist dekorativ und unter-
haltend dargestellt. Eine flexible und bunte

Die Bierkiiche als Spezialitatenkiiche des Brauerei-
Gasthofes Post wirkungsvoll positioniert

sind Balsam fiir die Volksseele. Sie sorgen
fiir eine lange Verweildauer und ein ange-
nehmes Konsumklima mit dem Zusatznut-
zen der Kommunikation und des Sehens
und gesehen Werdens”.

8. Gang: permanente Kommunikation
mit dem Gast.

Das Personal als Gastgeber legt Wert auf
personliche Gesprache mit dem Gast (ganz
wie unter Bekannten). Vermieden werden
die iiblichen fiinf Standardfloskeln (Guten
Tag, was darf’s sein, hat”s geschmeckt und
auf Wiedersehen), fiir die es herzlichere
Worte gibt, die natiirlicher wirken. Diese
wichtige Herz- und Freundlichkeit kosten
nur wenige Sekunden mehr.

An den Tischen werden die Giste als Be-
triebsberater eingesetzt. Auf Kértchen, ver-
bunden mit Gewinnanreizen, hat der Gast
Gelegenheit, sein Wirtshaus mit eigenen
Vorschldgen mitzugestalten. Die Kirtchen
dienen auch der Adressenakquisition. Uber
seine Email-Adresse erhilt der Gast regel-
mafig die Wochenspeisekarte und Neuig-
keiten iiber sein Wirtshaus auf den heimi-
schen Computer. Wohlgemerkt: ganz in
Farbe und nahezu ohne Kosten fiir den Be-
trieb. Ahnlich dem Coca-Cola-
McDonald’s-Prinzip gilt es, sich perma-

oder

nent in der Erinnerung des Gastes zu halten.
Will der potentielle Gast ausgehen, soll ihm
sein Wirtshaus einfallen. Fiir die Zukunft
ist geplant, den jlingeren Gast zu Hause
iiber eine Webcam mit seinem Third Place
zu verbinden.

Das Gesamtkonzept setzt sich so aus einem
Mosaik von Mehrwertfaktoren zusammen,
die iiber einen Zeitraum von sechs Monaten
im Betrieb realisiert werden. Die Kosten
der Umsetzung sind mit denen eines Mittel-
klasse-Pkws vergleichbar, den fast jeder
Gastronom in seiner Garage stehen hat. Da-
mit bleiben die Investitionen in Zukunftssi-
cherung iberschaubar.

Dass das Wirtshaus nach der Konzeptums-
etzung oft nur noch wenig mit dem zu tun
hat, was vorher war, ist Absicht und Ziel. Es
ist notwendig, um die Aufmerksamkeit po-
tenzieller Giste auf sich zu ziechen. Denn
mit kleineren kosmetischen Korrekturen
wie neuem Tischschmuck, neuen Stiihlen
oder Austausch der Gerichte auf der alten
Speisekarte lassen sich im harten Verdrin-
gungswettbewerb keine Sieger aufbauen.
Fazit: Unternehmerischer Mut = Grund-
voraussetzung fiir Erfolg.

So gut ein Konzept auch erscheint und sich
in der Praxis bewihrt hat, es muss getragen
und gelebt werden von einem engagierten
Unternehmer. Es macht keinen Sinn,
sprichwortlich den Hund zum Jagen zu tra-
gen. Nicht das Konzept wirkt dabei als Eng-
pass, sondern die Fahigkeiten des Unterneh-
mers, dieses vollbliitig und mit hohem
SpaBfaktor begeistert umzusetzen.

Oft machen wir uns von Bedenkentrdgern
umgeben ans Werk. In der Regel dauvert es
sechs bis acht Monate, bis dieses Szenarium
des erfolgreichen Wirtshauses umgesetzt
und vom Gast erkannt wird. Aber: Samtli-
che Umstellungen haben auch in der heuti-
gen Krisenzeit Zuwichse zu verzeichnen.
Unser Wirtshaus-Konzept entspricht einem
Drehbuch, das den Gast von seiner Anfahrt
(Besucherfiihrung) iiber die Ankunft (Ge-
staltung des AuBenbereichs, der Fassade),
Auswahl der Speisen, Prasentation und vie-
le weitere spannenden Sequenzen beglei-
tet, ihm Spafl macht und ihn unterhilt. Da-
bei soll er immer das Gefiihl haben, in ei-
nem ziinftigen Traditionswirtshaus zu sit-
zen. Dass es ein professionelles
Management gibt, soll dem Gast (und den
Mitbewerbern) gar nicht unbedingt be-
wusst werden.

Es ist das Faszinierende und Motivierende
an unserer Branche, und unsere tigliche
Chance, dass sich viele Nebensichlichkei-
ten und Aufmerksamkeiten sowie mensch-
liche Gesten dhnlich den Steinchen eines
Mosaiks zu einem individuellen Profil zu-
sammensetzen lassen.



| Der Autor:
Arne Kubecka
studierte an
der Fach-
hochschu-
le Miinchen
Hotel- und
Restaurant-
management
und lernte anschlieBend die
Gastronomie- und Hotel-
branche von der Pike auf bei
Movenpick und Hilton im In-
und Ausland kennen.
Mit der Wirkung der Werbung
beschaftigte er sich intensiv
als Berater in internationalen
Werbeagenturen.
Als Praktiker spricht Arne Ku-
becka nicht nur die Sprache
des Gastgewerbes, sondern
versteht es, das Branchenwis-
sen mit dem modernen Sze-
narium des Marketings zu ver-
knupfen. Er coacht Hoteliers
und Gastronome zu erfolgrei-
chen Unternehmern und hat
sich als Sanierer und Projekt-
entwickler einen Namen ge-
macht.
Arne Kubecka ist Lehrbeauf-
tragter fur Gastronomie- und
Hotelmarketing an der Fach-
hochschule Munchen.
Seine ganz besondere Liebe
gehort den Wirtshausern als
Kulturgut und Ausdruck der
Seele und Kuiche einer Regi-
on. Die Welt des Gastgewer-
bes mit den Bedurfnissen der
Menschen nach Geselligkeit,
Genuss und Abwechslung zu-
sammenzufihren und perma-
nent weiterzuentwickeln zahlt
fur ihn und sein Kreativteam
zu den spannendsten und in-
teressantesten Aufgaben.

Atmosphére als Marketing-
Baustein: Beim Olivenbauer
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Name Beim Olivenbauer  Beim Schweinswirt Zum Hechten Entenwirt Schéafflerbrau Zur Spatzlewirtin Schongauer Brauhaus
Ort Wertach im Allgau  Niedergebraching Fussen Térwang am Missen im Zusamzell Schongau
e beiRegensburg Samerberg ___Allgéu o
Unternehmer Familie Jorg Freddy Perz| Wolf-Dieter Peter Schrodl,  Familie Grassl Lydia Anwander Peter just,
Tramp Metzgermeister GF Michael Ruepp Braumeister
Konzept Spezialitaten- Spezialitaten- Hotel mit Wirts-  Ausflugs- Wirtshaus & Spezialitdten-Wirts-  Wirtshausbrauerei
Wirtshaus Wirtshaus mit hausgastronomie  Wirtshaus kleinste Brauerei  haus, groBter Spatzle-
L SChweinezucht ‘ ; ‘ der Welt hobel der Welt -
Platze 100 177 80 100, Terrasse 30 160, Saal 300 100, Terrasse 30 80, Saal 80
6z  ablOUhr  ab10Uhr ~__ab7Uhr _ab10Uhr ab 9 Uhr ab 10 Uhr ab 9 Uhr
Investition  30.000 € 120.000 € 50.000 € 20.000€ 1 Mio. € 50.000 € 1 Mio. €
Spezialiat Olivenoiktliche Schwein Rémertopfkiche  Ente, baye- Bierklche, All- Schwabische Bierkuiche
rische Schman-  géuer Kasekiiche  Landkiche
S— o o e e R A 1 A — ker‘n .. Prap—
Mitarbeiter 5 fest, Aushilfen 6 fest, Aushil- 3 fest, Aushilfen 6 fest 11 fest, Aushil- 3 fest 5 fest, Aushilfen
nach Bedarf fen nach Bed. nach Bedarf fen nach Bedarf nach Bedarf
Gastestrukur Jung & Alt gemischt, aus Hotelgaste, gemischt aus Jung & Aft aus der gemischt Jung & Alt aus der
aus der Region, Umkreis von Einheimische, Umkreis Region, Touristen Region
.. Touristen 30km Touristen von 150 km B
Stamm-Publi. 75% 80% 50% 75% 70% 75% 70%
Sonstiges Standort: sehr Hotelgastr. auch  Standort:sehr  Thema: Hof-

_abgelegen __far Einheimische abgelegen  kiche




DAS
POWERSEMINAR

FUR DIE ,MACHER"”
DER GASTFREUND-

SCHAFT

Erfolgswirt Freddy Perzl
(Beim Schweinswirt)

z Die Vorteile des
TO M themenorientier-
ten Marketings
Themen Orientiertes als System

Marketing System Das von Arne Ku-

becka entwickelte
Themenorientierte Marketing-System ist ein
Realisierungskonzept das — vorausgesetzt der
konsequenten Umsetzung bzw. Anwendung
durch den Unternehmer - nahezu garantiert
zum Erfolg des Unternehmers fuhrt.
Samtliche mit TOM?S realisierten Unterneh-
men erreichten aus dem Start Spitzenumsatze
und sind innerhalb weniger Wochen Markt-
fuhrer ihrer Region.

Die Vorteile von TOM?S im Einzelnen

@ Orientiert sich stets an dem Profil des Un-
ternehmers und seines Betriebes.

® Flops sind nahezu ausgeschlossen (Es sei
denn der Unternehmer bricht den System-
Prozess ab)

® Kein Marketing nach der Methode Versuch
und Irrtum: Samtliche Systembausteine sind
auf lhren Erfolg getestet und systematisiert.

® Schnelle Wirkung des Konzeptes im Markt
(keine langen Anlaufzeiten),

® Kosten und Nutzen (Einnahmen) lassen sich
im Voraus berechnen (Stichwort Basel ).

o Stellt geringe Anforderungen an den
Standort

® Fuhrt nachweisbar zum Erfolg — auch an
schwierigen Standorten und in kaufkraft-
schwachen Regionen

® Kann anhand von Beispielen plakativ und
praxisorientiert sowie glaubwurdig darge-
stellt werden.

entdeckenm, fuhlen schmecken .. horem

- i

Unsere Partner und wir finden ...

o wirkliche Wertsch6pfung kann heute nur mehr im Team
erfolgen.

® gemeinsam miissen wir neue Ideen und Wege entwickeln,

denn mit den Lésungen und Patentrezepten der

Vergangenheit, lassen sich die Herausforderungen der Zukunft

nicht mehr bewaltigen.

o die emotionellen Bediirfnisse des Menschen stehen im

Mittelpunkt neuer unkonventioneller Konzepte. Der Weg fiihrt
nicht iber Luxuswettbewerb, sondern iiber die Riickbesinnung

auf das Natiirliche und die Starken des Objektes.

® Asthetik und Funktionalitit stehen nicht in Widerspruch zu

einander.

® Berater miissen ProzeBmanager sein, die Gruppenprozesse
moderieren und die Kreativitat ihrer Partner entwickeln und

férdern kénnen.

® Berater miissen Praktiker sein, die in der Lage sind, die

erarbeiteten Strategien mit den Partnern auch umzusetzen.

Unser Ziel: Ihre erfolgreiche Alleinstellung im Markt

DIE ENTSTEHUNG EINER ERFOLGREICHEN LIFE-STYLE-MARKE

IN DER HOTELLERIE UND GASTRONOMIE

In 6 Monaten zum erfolgreichsten

Betrieb der Region

ach der Erfolgsrezeptur des Themenorientierten Marketing-

Systems erarbeiten die Teilnehmer ihr individuelles Betriebs-
konzept. Im TOM?S-ldeenshop prasentiert Arne Kubecka eine
Fulle von erfolgreich angewandten Bausteinen wie sie sich und
ihr Unternehmen wirkungsvoll von den Mitbewerbern abheben
und innerhalb von 6 Monaten zum bekannten und begehrten
Erfolgsgastronom/Erfolgshotelier werden.

Ein Workshop, der sich lohnt!

Teilnehmer des Workshops beziffern spontan ihr ,Mehr-Umsatz-

Potential” mit TOM?2S zwischen 20 (Minimum) und 100 Prozent.
Je nach Teilnehmer werden im Workshop verschiedene Fall-

beispiele behandelt.

IDEEN-WORKSHOP 1
Gaststatten als
Erfolgreich Life-Style- und

Volksgastronomie

@ Das Beispiel Schweinswirt

Zielgruppe: Gastronomen, Hoteliers, die ihre Gastronomie
losgelést vom Hotel positionieren méchten

IDEEN-WORKSHOP 2
Spezialitatenkiichen
erfolgreich positioniert
o Das Beispiel Olivenbauer
Zielgruppe: Restaurants und Spezialitdtengastronomie

IDEEN-WORKSHOP 3 .
Beherbergungs- .l.l-g(.*ii-'ll.ﬂ
unternehmen ——————

erfolgreich positioniert
@ Das Beispiel Steinhausers Vital- und Golf-Hotel
Zielgruppe: Hoteliers, Beherbergungsunternehmen

Die gezeigten Beispiele und
die unterschiedlichen Unter-
nehmerpersénlichkeiten und
Betriebstypen mit ihren je-
weiligen Rahmenbedingun-
gen sorgen fur die kreative
Atmosphare und den kon-
struktiven Gedankenaus-
tausch unter Profis.

Das Thema ajs
interaktive Ide.
Im Rahmen eme

Vortrag und
enshow
r Medienshoy,

gen der Tejlneh

mer
beantwortet (1 “um Thema

bis 4 Stunden).

genieleqan.

h"ghts von TOMzs

Sfcimmen aus
einem Seminar

»Sehr praxisorientiert. Hat mir
Mut zur Veranderung gegeben”
Konrad Buser

JInteressante Aktionen, intensi-
ve Personalmotivation. Ich gehe
mit einem Kopf neuer Ideen nach
Hause” Martina Schlosser

»Ein Tag unter dem Motto: ,Raus
aus dem taglichen Trott'. Viele
neue Kreative Ideen und Kennt-
nisse im Bereich Werbung”
Andrea Schlosser

Endlich wissen wir wie sich unser
Umsatz steigern lasst. Ein Seminar
zum Weiterempfehlen.”

Ulrike Bihler

.Besonders gefallen hat mir die
gute Visualisierung durch Beispie-
le. Viel dazugelernt, viel umzuset-
zen" Edeltraut Eggert

JJetzt weiB ich, wie ich die bei-
den Gehirnhalften meiner Gas-
te ansprechen muss. Belebend,
erfrischend und erntchternd zu-
gleich.” Steidle

~Macht Mut zu Neuem”
Heike Bepplar

»~Marketing zum Anfassen. Danke!
Super!” Petra Landschetz

. Super Speisekarten-Konzepte.
Vielen Dank fur den schénen und
lehrreichen Tag!"” Ulrike Ettelt

,Tolle Ideen flr die Teamarbeit
und neue Konzepte. Danke! Spit-
ze!"” Carmen Ettelt

.Fur unsere Kunden den Horizont
erweitern. Sehr informativ und
plastisch.” Stécker (Brauerei)

.Tolle Gruppenarbeit ohne Kon-
kurrenzdenken. Super Tag”
Liane Grattinger

.Besonders gefallen hat mir das
Erstellen des eigenen Konzeptes.
Sehr gut und lehrreich”

Andreas Cesa

.Sehr positiv, sehr lehrreich”
Nadja Hammerbacher

,Gefallen haben mir besonders
die Ideen zur Objekt-Entwick-
lung.” A. Hammerbacher

»Ein Marktplatz der Ideen”
Regina Besser

~Neues Denken auBerhalb des
Betriebes mit Ideenreichtum und
Fantasie” Rainer Jérg

TOM*

Themen Orientiertes
Marketing System

TOM3S ist ein eingetragenes Markenzeichen der Arne Kubecka Consult



