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Zu den preisbestimmenden Fakto-
ren zählen also nicht allein Menge,
Produkt und Qualität, sondern auch
Punkte wie verlängertes Zahlungsziel,
Sammelrechnungen, Bestellaufnahme
im Hotel, Lieferrhythmen, Einräumen
der Lager durch Lieferpartner bis hin
zur Marketingunterstützung oder Zur-
verfügungstellung von Equipment.

Wegen der Vielzahl der preisbestim-
menden Faktoren, der vielfach hohen
Individualität der Hotels (gerade auch
im Einkauf), den unterschiedlichsten
Ausgangssituationen, Anforderungen

und Zielen ist daher die Aussage „guter
Preis, schlechter Preis“ in den meisten
Fällen gar nicht möglich. Vor dem
Hintergrund sind übrigens nahezu alle
Bestpreis-Aussagen inhaltlich hohl wie
eine leere Kokosnuss, weil der absolut
beste Preis für die Hotellerie gar nicht
definiert werden kann.

Jeder Hotelier hat also anhand der
Faktoren wie bei einem Stellwerk die
Möglichkeit, selbst ein gutes Stück weit
seine Einkaufskosten zu steuern und
zu beeinflussen, ohne dabei weniger
oder schlechter einzukaufen. Beispiel:

Längeres Zahlungsziel gleich höhere
Einkaufskosten, weniger häufige Belie-
ferung gleich geringere Einkaufskos-
ten. Alle diese Faktoren müssen bei
Verhandlungen mit dem Lieferanten
in Erwägung gezogen werden, um für
das Haus optimale Einkaufsbedingun-
gen zu erzielen.

Im Rahmen der Ausschreibungen
insbesondere bei Lieferanten, mit de-
nen das Hotel bis dato nicht zusam-
menarbeitet, empfiehlt es sich übri-
gens, zeitnah Informationen über die
Solidität des Lieferanten einzuholen. Je
sensibler der Bereich ist, für den ein
Lieferant gesucht wird, umso wichtiger
können diese Informationen sein.

Jochen Oehler

Der Autor ist Geschäftsführer der Progros
Einkaufsgesellschaft und Mitautor verschie-
dener Lexika und Publikationen sowie Lehr-
beauftragter der Berufsakademie Ravensburg
(Supply Management).

� www.progros.de

Einkauf ist Planwirtschaft

STUTTGART. Es klingt einfacher, als es
ist: Mit Gästen, die das Haus bereits
kennen, eine weitere Umsatzsteigerung
erzielen. Schnellschüsse sind fehl am
Platz, Nachhaltigkeit bewirkt aber
wahre Umsatzwunder. Um dies zu er-
reichen, müssen Anlässe geschaffen
werden, welche die „normale“ Be-
suchsfrequenz im Laufe eines zuvor
festgelegten Zeitfensters erhöhen.
Grundvoraussetzung für die erfolgrei-
che Umsetzung dieser Strategie ist die
Kenntnis relevanter Daten der Gäste.

Besonderheiten notieren
Halbherzig ausgefüllte Anmeldefor-
mulare sind deshalb im Hotel ein Re-
likt der Vergangenheit. Hier sollte im
Gegenteil große Sorgfalt auf die voll-
ständige Erfassung der Daten gelegt
werden, darunter auch persönliche
Angaben wie der private Wohnsitz des
Firmengastes, der Geburtstag sowie
Vorlieben und Besonderheiten. In ei-
ner fortentwickelten Stufe eines On-
line-Loyalitätsprogramms kann der
Gast dazu animiert werden, sein eige-
nes Profil anzulegen und zu pflegen. 

Auch in der Gastronomie ergibt es
Sinn, eine Gästedatenbank anzulegen.
Für den Gastronom relevant sind die
Anschrift, Telefonnummer, E-Mail–
Adresse, das Geburtstagsdatum, der
Hochzeitstag und die Lieblingsspeisen
seiner Gäste. Diese Daten kann der
Gastronom zum Beispiel dadurch er-
halten, dass die Zufriedenheit der Gäs-
te über Fragebögen ermittelt oder re-
gelmäßig ein Menü des Monats für 2
Personen verlost und die Gäste bittet,
an dem Gewinnspiel teilzunehmen.

Themen machen neugierig
Wichtig ist, dass die Gäste gezielt an-
gesprochen werden und sie gleichzeitig
über den Verwendungszweck infor-
miert werden. Die so erhaltenen Daten
werden vertraulich und ausschließlich
für eigene Zwecke verwendet. 

Hat der Unternehmer diese Daten-
bank angelegt, kann er mit seinen Gäs-
ten gezielt kommunizieren. Je detail-
lierter die Datenbank angelegt ist, um-
so mehr kann die Kommunikation mit
dem Gast durch Newsletter und Mai-
lings maßgeschneidert werden.

Statt beliebiger (Massen)News er-
hält der Gast Informationen über für
ihn relevante Themen. Dies gibt ihm

das Gefühlt von Individualität und
Wertschätzung und stärkt die Kunden-
bindung. Erklärtes Ziel ist, den Gast zu
weiteren Besuchen zu animieren und
ihn zum Stammgast zu machen. Im
Idealfall empfiehlt er das Hotel oder
das Restaurant weiter und bringt bei
seinen Besuchen weitere Gäste mit. 

Ein Beispiel aus der Hotellerie: Ein
Businesshotel ist an den Wochenenden
häufig eher schwach belegt. Hier kön-
nen anhand der Profile aus der Daten-
bank die Gäste mit einem bevorstehen-

den Geburtstagstermin persönlich an-
geschrieben werden. Das Angebot, for-
muliert als Geburtstagsgeschenk, kann
ein vergünstigtes Wochenende mit Ge-
burtstagessen sein (siehe Kasten).

Als Planungszeitraum empfehlen
sich sechs bis acht Wochen. Dem
Schreiben sollte ein entsprechender
Gutschein beigelegt werden. Das Glei-
che gilt für den Hochzeitstag – auch
dieser Anlass ist ideal, Zusatzbuchun-
gen an den Wochenenden zu generie-
ren. Grundlage können Arrangements
wie das Honey Moon Weekend, Zeit
für Zwei oder auch das klassische Ver-
wöhnwochenende – versehen mit klei-
nen Bonbons – sein. Die Chance ist
sehr groß, dass viele Gäste sich darüber
freuen und einige davon auch tatsäch-
lich anreisen.

Selbst wenn Gäste diese Angebote
nicht wahrnehmen, tritt dennoch der
gewünschte Effekt ein: Die Bindung

des Gastes zum Unternehmen gestärkt,
denn mit derartigen Überraschungen
rechnet der „normale Gast“ nicht und
deshalb wird er derartige Bemühungen
anerkennen. Mit dieser Anerkennung
ist zumindest seine nächste Buchung
im Unternehmen programmiert, denn
er wird in Zukunft nicht mehr lange
suchen oder überlegen, für welches
Haus er für seine Geschäftsreise ent-
scheiden wird.

Beispiele aus der Gastronomie:
Auch in der Gastronomie sind Ge-
burtstage oder Hochzeitstage ideale
Termine, um sich in Erinnerung zu
bringen. Am Anfang eines jeden Mo-
nats erhalten die Gäste, die in dem je-
weiligen Monat Geburtstag haben, ei-
ne Geburttagskarte mit einem kleinen
Geburtstagsgeschenk in Form eines
Verzehrgutscheines. Steht ein Hoch-
zeitstag an, kann ein schön formulier-
ter Glückwunschbrief mit einem Gut-
schein verschickt werden, der das Paar
entweder am Ehrentag selbst oder spä-
ter in das Restaurant einlädt. Kennt
man die kulinarischen Vorlieben der
Gäste, kann man sie über F&B-Aktio-
nen mit ihren Lieblingsgerichten in-
formieren (siehe Kasten). 

Bei dieser Art der persönlichen
Kommunikation fühlen sich die Gäste
ernst genommen und gut aufgehoben.
Die Frequenz der Bewerbung sollte
nicht übertrieben werden, sondern
sich auf die Anschreiben zu Geburts-
tagen, Hochzeitstagen, Ostern, Weih-
nachten und speziellen Aktionen be-
schränken. Wird der Gast so animiert,
nur zweimal häufiger als geplant den
Betrieb aufzusuchen, bedeutet dies für
den Unternehmer am Ende des Jahres
doch eine Vielzahl von zusätzlichen
Gästen und ein nicht zu unterschät-
zendes Umsatzplus. Josef Schulte

Der Autor ist Management-Trainer und 
Inhaber der Power Coaching Akademie in
Frankfurt/M.

Einmal Gast, immer Gast
Relevante Gästedaten bedeuten bares Geld: Halbherzig ausgefüllte Anmeldeformulare sind ein Relikt der Vergangenheit

Datenbank: Die Rezeption ist eine wichtige Informationsquelle Foto: Imago

Ein Verwöhnwochenende wird
bei Gästen immer haften bleiben.
Sie fühlen sich anerkannt und
umworben, selbst wenn sie für
die Offerte keine Zeit haben.

Tipp für Hoteliers

Ein Glückwunschbrief wirkt
Wunder, wenn er mit einem Gut-
schein verschickt wird. Und man
sollte die kulinarischen Vorlieben
seiner Stammgäste kennen.

Tipp für Gastronomen

BERLIN. Werbemittel gehören weltweit
zu den erfolgreichsten Werbemaßnah-
men. Praktisch, oft subtil sind sie ein
ideales Mittel zur Kundenakquise und
zur Kundenbindung. Werbemittel sind
deshalb auch weit mehr als die ob-
ligatorischen Kulis oder Ta-
schenkalender zum Jahresbe-
ginn. Denn gerade in wirt-
schaftlich angespannten Zei-
ten muss das oberste Ziel für
Unternehmen sein: Bestandskunden
halten und Neukunden gewinnen. Ob
im Hotelgewerbe oder beim mittel-
ständischen Gastronomen um die
Ecke, mit Werbemitteln gewinnt man
Freunde – und Stammkunden.

Die Frage nach dem „ob“ stellt sich
deshalb zumeist gar nicht. Viel schwie-
riger ist die Frage nach dem „was“ zu
beantworten. Bei Millionen verschie-
dener Werbemittel und internationa-
len Vertriebswegen ist professionelle
Unterstützung ratsam. Unternehmen
wie die Tr!k Produktionsmanagement

GmbH aus Berlin haben nicht nur den
Überblick über die Produktvielfalt,
sondern können auch das ausgefal-
lenste Wunschwerbemittel zu günsti-

gen Konditionen liefern. 
Werbeartikel stehen

auf Platz drei der be-
liebtesten Werbefor-

men auf dem deutschen
Markt – gleich nach TV-

Spots und Printanzeigen. Das belegen
Zahlen des Gesamtverbands der Wer-
beartikel-Wirtschaft: Die Umsätze im
Geschäftsjahr 2008 umfassten ein Ge-
samtvolumen von 3,21 Mrd. Euro. 

Kaum eine Werbeform ist so ab-
wechslungsreich wie das Werbemittel.
Die Tr!k-Palette bietet den Unterneh-
men ein zielgenaues Werbegeschenk
für jeden einzelnen Kunden: vom Ba-
secap über Zollstöcke mit Firmenlogo
bis hin zu technischen Gimmicks wie
USB-Sticks in Baumstammoptik (Fo-
to) – vieles ist möglich. red

� www.trik.de

Klein, aber effektiv
Werbemittel unter den Top 3 auf deutschem Werbemarkt 

Design wird ein immer wichtigerer
Faktor im Deutschland-Tourismus.
Das hat Gründe, wie das Kelkhei-
mer Zukunftsinstitut recherchiert
hat. Je reiseerfahrener und gebilde-
ter der Tourist, desto höher sind sei-
ne ästhetischen Ansprüche. Zuneh-
mend sind es daher Künstler und
Architekten, die Impulse in Touris-
musstandorten setzen. 

Gesundheit ist auch jenseits der
boomenden Gesundheits- und
Wellnessreisen ein essenzielles Ur-
laubsmotiv. Experten sind sich si-
cher: Anbieter, die Gesundheit in
den Mittelpunkt ihres Urlaubspro-
duktes rücken, werden sich künftig
gesunde, grüne, ästhetische Stand-
orte suchen.

Camping wird zur Luxus-Dienst-
leistung. Ob es der Hotellerie nun
gefällt oder nicht, im Extremurlaub
ist eine deutliche Zunahme zu ver-
zeichnen. Aber komfortabel muss es
zugehen: Komfortable Betten und
offene Kamine sind fast schon ein
Muss. Und hier könnte wieder die
Hotellerie ins Spiel kommen: Re-
sorts mit Platz und pfiffigen Ideen
können am Zurück-zur-Natur-
Wunsch wieder profitieren.

Slow Food ist in Deutschland
längst zu einem Synonym für Qua-
lität, Authenzität und Rückkehr zu
neuen-alten Werten geworden.
Während 2001 weniger als 4000
Mitglieder in Slow-Food-Vereini-
gungen gezählt werden konnten,
sind es heute bereits rund 8800.
Weiteres Wachstum ist gesichert:
Nicht erst seit der Finanz- und Ve-
trauenskrise ist das Bedürfnis der
Gäste und Konsumenten nach be-
wusstem Konsum und Erlebnis om-
nipräsent.

Natur avanciert zum Wachstums-
treiber. Kaum eine Konsumshäre
bleibt davon unbehelligt. Empfeh-
lung an das Gastgewerbe: Wer es
versteht, hier eine Botschaft in den
Markt zu transferieren, wird auf
positive Resonanz stoßen. uju

Kurz notiert
..........................................................................................

� Einzige Methode zur objektiven
und umfassenden Preisrecherche

� Optimale Vergleichbarkeit und
wichtige Verhandlungs- und Ent-
scheidungsgrundlage

� Bestmögliche Steuerung, weil ob-
jektive Kriterien bei der Auswahl
des Lieferpartners berücksichtigt
werden

� Kontrollmöglichkeit

Vorteile einer Ausschreibung


