Darf es ein bisschen mehr sein?

Durch Zusatzverkaufe ldsst sich der Pro-Kopf-Umsatz deutlich erhohen / Gezielte Empfehlungen wirken Wunder

STUTTGART. Momentan beobachtet
man in der Branche sehr unterschiedli-
che Auswirkungen der Rezession. Ne-
ben Buchungsriickgingen und Ab-
wanderung in die preiswerteren Seg-
mente berichten andere Unternehmer
von einem unverdndert guten Winter-
geschift. Mag das Budget auch kleiner
ausfallen als im Vorjahr, so sind doch
Giste nach wie vor zu Ausgaben bereit,
wenn das  Preis-Leistungs-Niveau
stimmt und die zusitzliche Leistung
mit Herzlichkeit und Kompetenz an-
geboten wird. Selbst kleine Betrige, die
durch den konsequenten Mehrverkauf
erzielt werden, kénnen sich am Jahres-
ende zu stattlichen Betrdgen summie-
ren. Die Steigerung des Pro-Kopf-Um-
satzes ist ein Instrument, das richtig
eingesetzt, den Geist der Gastfreund-
schaft in sich trégt (siche Késten).

Analyse und Zielvorgabe

Ist als Ziel, die Steigerung des Pro-
Kopf-Umsatzes pro Gast, definiert,
kann dies nur funktionieren, wenn die
aktuellen Umsatzzahlen bekannt sind.
Um dies zu ermitteln, wird im Restau-
rantbereich die Anzahl der Giste mit
den erzielten Umsitzen dividiert. Mo-
derne Kassensysteme werfen bei den
Tages- und Monatsabschliissen diese
Zahlen bereits aus. Um saisonale
Schwankungen wie Ferien- und Mes-
sezeiten zu berticksichtigen, empfiehlt
sich ein Bewertungszeitraum von sechs
Monaten. Bei einem Zahlenvergleich
iiber diesen Zeitraum erhélt man so ei-
ne aussagefihige Summe fiir den
Durchschnittsverzehr eines Restau-
rant-Gastes.

Im Logisbereich ergibt sich diese
Zahl aus dem Managerreport, der den
durchschnittlich erzielten Zimmer-
preis tageweise und auf das Jahr kumu-

Hotellerie

» Einteilung in Kategorien
wie: zur Strafe, grofiere Zim-
mer oder Designerzimmer

» WLAN inklusive

» Doppelzimmer statt Einzel-
zimmer

» Minibar inklusive

> tigliches Briefing
der Empfangsmitarbeiter

liert ausweist. Der durchschnittliche
Zimmerpreis entspricht dem Pro-
Kopf-Umsatz fiir das Hotel. Anhand
dieser Werte wird eine realistische Ziel-
vorgabe fiir die Mitarbeiter des Restau-
rants, des Empfangs und der Reservie-
rung erarbeitet.

Service muss beraten

In der Gastronomie ist der Zusatzver-
kauf bestens bekannt, auch wenn er
noch lange nicht tagtaglich praktiziert
wird. Jede vergebene Chance auf Zu-
satzverkdufe schmilert den Umsatz
und damit den Gewinn. Dieses Be-
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Animieren zum Konsumieren: Dieses Bewusstsein muss den Mitarbeitern eingetrichtert werden

wusstsein muss sowohl im Service als
auch in der Kiiche vorhanden sein. Das
koénnen Tagesempfehlungen von Vor-
speisen, Hauptgerichten und besonde-
ren Desserts — und dazu passenden Ge-
trainkeempfehlungen — sein, die be-
wusst nicht auf der Speisekarte ange-
boten werden, sondern vielmehr den
Servicemitarbeitern einen Einstieg in
die Beratung und damit den Verkauf
geben sollen. Mit dem Hinweis ,Ich
habe hier noch etwas ganz Besonderes
fiir Sie, das Sie nicht auf unserer Spei-
senkarte finden“ kann das Interesse
der Giste geweckt werden. Durch ge-
zielte Empfehlungen fiihlen sich die
Giste gut aufgehoben, beachtet und
umsorgt. Das setzt voraus, dass die Kii-
che voll hinter dem Serviceteam steht.

» Renner / Penner-Liste

Empfehlung des Kiichenchefs

> tagliche Festlegung, was ver-
kauft werden soll (Suppe, Vor-
speise, Hauptgericht, Dessert)

> Festlegung von Aperitifs, Wei-
nen, Cocktails

> tigliches Briefing von Service
und Kiiche
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Das gilt auch beim Verkauf von Pro-
bierportionen wie dem Dessert aufge-
teilt auf zwei Teller.

Die Fingerfood-Welle hat den klei-
nen Portionen den Weg auf die Speise-
karten geebnet. Ganze Meniis werden
nach dem Fingerfood-Prinzip aufge-
baut. Der Verkauf dieser kleinen Por-
tionen ist psychologisch viel einfacher,
auch wenn sich am Ende eine grofiere
Summe auf der Rechnung befindet, als
wenn der Gast nur ein einziges Haupt-
gericht geordert hitte. Als gegenldufige
Entwicklung ist das XXL-Schnitzel
wieder da. Aber auch das kann ent-

sprechend verkauft werden: mit unter-
schiedlichen Portionsgréfen und inte-
ressanten Kombinationen.

Hoteliers und Empfangsmitarbeiter
sprechen immer wieder von der Zau-
berformel des Yield-Managements.
Tatsdchlich zur Anwendung kommt
Yield-Management jedoch noch lingst
nicht iiberall.

Kategorien verkaufen

Die einfachste Form des Yield-Ma-
nagements, unabhingig von der Grofle
des Hauses, ist der klassische Katego-
rienverkauf. Er kann durch gut ge-
schulte Empfangsmitarbeiter jedem
Gast angeboten werden. Unabhingig
davon, durch welchen Vermittler oder
iiber welche Buchungsplattform die
Reservierung zustande gekommen ist.

Voraussetzung hierfiir ist die Auftei-
lung der Zimmer in unterschiedliche
Kategorien. Diese konnen im Komfort
(Juniorsuite, Deluxe Room), in Gréfle
(King Size Zimmer), Lage (ruhig, zum
Innenhof, mit Meerblick usw.) oder in
Besonderheiten (Wasserbett, Whirl-
poolwanne) begriindet sein. Oder es
werden Doppelzimmer zur Einzelbe-
nutzung mit kostenloser Wireless-Lan-
Benutzung ausgewiesen. Einen anrei-
senden Gast zu fragen, ob er nicht ei-
nes der wenig freien Zimmer in der ho-
heren Kategorie zu einem kleinen Auf-
preis buchen mochte, ist kein Kunst-
stiick, jedoch sehr effizient.

Das professionelle Beraten und der
damit verbundene Zusatzverkauf mis-
sen geschult und trainiert werden. Die
Mitarbeiter miissen bestens dariiber
Bescheid wissen, was sie verkaufen, wie
sie es verkaufen und wie viel wovon.
Eine realistische und zugleich an-
spruchsvolle Zielvorgabe und das tig-
liche Briefing ist Aufgabe der Fiih-
rungskraft. Aber der Aufwand lohnt
sich, bringt Umsatz. Josef Schulte

Der Autor ist Management-Trainer an der
Power Coaching Akademie Frankfurt/M.




