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Geschäftsreisen:
� Lokale Firmen: Kontaktaufnahme und Bedarf abfragen 
� Firmenpreise vereinbaren und Reservierungsmodus klären
� Firmenpreise sollten auch für Messen gelten und eingehalten werden 
� Firmengäste schätzen Aufmerksamkeiten: Upgrade in die bessere Zimmerkategorie,

Quick Check In / Check Out, Obstkorb, Mineralwasser
Gruppen:

� Zielgruppen definieren anhand von Lage, Freizeit- und Hotelangebot (Organisationen,
Vereine, Clubs, Bildungseinrichtungen)

� Ansprechpartner im Umkreis von 250 km recherchieren 
� Telefonische Kontaktaufnahme: Bedarf und Reisezeit abfragen
� Angebotserstellung, dabei Preisangebote für belegungsschwache Zeiten inkludieren
� Stadthotels: Kontaktaufnahme zu Wholesalern wie Micki Travel oder Gulliver Travel 
Busgeschäft:

� Telefonkontakt direkt zu den Busunternehmern aufnehmen
� Routen, Reiseziele, Gruppengröße und Preisspannen abfragen
� Besuch des RDA in Köln. Vorher Termine vereinbaren und präzise Nachbearbeitung

durchführen
� In die Angebote Boni für Busfahrer und Reiseleiter einbauen
Restaurant:

� Promotions und Aktionen für Individualgäste durchführen. Mit Bonus-Aktionen (Drei für
Zwei, Kauf 9 erhalte 10 u.ä.) werben 

� Firmen in der Region als Zielgruppe für Veranstaltungen und Caterings definieren
� Telefonakquise: Ansprechpartner herausfinden, Vorstellungen/Wünsche abfragen, indi-

viduelles Programm erstellen 
� Saisonzeiten nutzen und frühzeitig Angebote kommunizieren.
� Strategische Preis-Boni anbieten. Beispielsweise für Firmenfeiern im November und Ja-

nuar statt im Dezember
� Angebot versenden und nachtelefonieren

Checkliste und Vorgehensweise
...........................................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................................................................

Kooperation. Private und mittelständi-
sche Unternehmen können sich jetzt
ihre Flexibilität, die leicht zu über-
schauende Organisation und ihre gute
Einbindung in die lokalen Strukturen
strategisch zunutze machen. 

Langfristig muss jeder Gastronom
und Hotelier bestrebt sein, neue Gäste
zu gewinnen. Diese Strategie setzt ei-
nes voraus: den aktiven Verkauf. Den
allerdings haben in der Regel weder die
Führungskräfte noch die Mitarbeiter
wirklich gelernt. Deshalb empfiehlt es
sich, an diesen Bereich strukturiert he-
ranzugehen und die Mitarbeiter von
Anbeginn an einzubeziehen. 

Neue Gäste und Zielgruppen
In Schritt eins werden das eigene An-
gebot und die Gästestruktur analysiert.
Aus den Alleinstellungsmerkmalen re-
sultieren das Profil und die Zielgrup-
pen. Dann werden die relevanten Kon-
takte recherchiert, mit denen der Be-
trieb bislang noch nicht zusammenar-
beitet. Dies können lokale Firmen mit
Bedarf an Übernachtungsleistung, Fir-
menveranstaltungen oder Catering
sein, Unternehmen ab 100 Mitarbeiter
im Umkreis von 250 Kilometern für
den Seminar- und Tagungsbereich,
Vereine, Organisationen und Bil-
dungseinrichtungen für Feiern oder
Gruppenfahrten. Oder Individualgäs-
te, die je nach Profil über Gastronomie,

STUTTGART. Gute Zeiten machen träge
– schlechte erfinderisch. Also ist es
höchste Zeit, sich mit Macht gegen den
Trend zu stemmen. Am Beginn eines
Jahres, das branchenweit als schwieri-
ges Jahr eingeschätzt wird, untersu-
chen Unternehmer und Führungskräf-
te ihre Betriebe intensiv nach Einspar-
potenzialen. Sie organisieren Abläufe
und Standards neu, überdenken ihr
Vertriebs- und Vermarktungskonzept.
Was in diesen Monaten weltweit ge-
schieht, setzt Prozesse in Bewegung
oder beschleunigt sie. Und schon heute
steht fest: Unternehmen und Märkte
werden sich verändern. 

Vier Erfolgsstrategien
Zugleich rückt sie den Verantwortli-
chen Profit und Wirtschaftlichkeit als
oberste Maxime dramatisch zurück ins
Bewusstsein. Neben der Optimierung
innerbetrieblicher Strukturen ist
rechtzeitiges Handeln gefragt. Mehr
denn je gilt: Verkauf und Marketing
sind die zentralen Schaltstellen, mit
denen Gäste ins Haus geholt und Um-
satz generiert wird. 

Grundsätzlich gibt es vier zentrale
Strategien zur Umsatzsteigerung: neue
Gäste und Zielgruppen gewinnen, den
Pro-Kopf-Umsatz pro Zimmer erhö-
hen, die Besuchsfrequenz der Gäste ge-
zielt steigern und schließlich die Preis-
erhöhung.

Die genannten Strategien können
für sich alleine oder kombiniert ange-
wandt werden. Jedes Hotel, jedes Res-
taurant und jede Gaststätte wird sie in-
dividuell für sich definieren, in Ziele
und Maßnahmen herunterbrechen.
Die Kunst – oder noch besser der Er-
folg – liegt in der konsequenten Um-
setzung. Und zwar Tag für Tag und
Gast für Gast. 

Alle vier Taktiken funktionieren un-
abhängig von Größe, Lage, Kategorie
und Zielgruppe. Und gelten für den In-
dividualbetrieb oder das Mitglied einer

Wellness, Kultur, Sport, und Sehens-
würdigkeiten angesprochen werden.
Für die einzelnen Segmente werden
realistische Umsatzziele vorgegeben.
Der moderne Verkauf ist mehrgleisig

und richtet sich nach dem Informati-
ons- und Buchungsverhalten der Ziel-
gruppen. Rasant an Bedeutung gewon-
nen haben die elektronischen Ver-
triebskanäle: Via Website, Internetpor-

tal und Global Distribution System
(GDS) sind Hotels heute weltweit
buchbar. Um hier erfolgreich zu sein,
müssen Informationen, Verfügbarkei-
ten und Raten immer aktuell gepflegt
sowie der Buchungsvorgang einfach
sein. Eine wichtige Rolle speziell im re-
gionalen Umfeld spielt jedoch noch
immer der persönliche Kontakt und
damit der Verkauf über das Telefon.
Erfolgreicher Telefonverkauf ist die
Summe aus klarer Argumentation, ei-
nem Gesprächsleitfaden, Freundlich-
keit, Souveränität und Sicherheit. Din-
ge, die man ausarbeiten, lernen und
trainieren kann (siehe Checkliste).

Klassiker Telefonverkauf
Das erste Telefonat sollte grundsätzlich
die prägnante Vorstellung des Hotels
oder Restaurants enthalten, den
Grund des Anrufes sowie die Abfrage
von Bedarf, Erwartungshaltung bis hin
zum bevorzugten Reservierungsmo-
dus. Diese Informationen werden fest-
gehalten, am besten in einer hierfür
vorgesehenen Datenbank. Hat der Ge-
sprächspartner Interesse signalisiert,
erhält er innerhalb von 48 Stunden ein
Angebot, das auf seine Bedürfnisse ein-
geht. Spätestens nach sieben Tagen
wird nachtelefoniert und gefragt, ob
das Angebot gefällt und ob mit Bu-
chungen zu rechnen ist. Hierbei kann
eine Einladung für einen Kennenlern-
Besuch ausgesprochen werden.

In jeder Phase muss der Anrufer mit
einem „Nein“ rechnen und lernen, da-
mit umzugehen. Weder darf das per-
sönlich genommen noch unmittelbar
auf den eigenen Betrieb bezogen wer-
den. Statt den Kontakt abreißen zu las-
sen, kann freundlich nachgefragt wer-
den, ob man in einem halben Jahr er-
neut anrufen und Informationen über
Aktionen zusenden darf.

Ist der Vertrag dann unter Dach und
Fach und sind die Gäste im Hause, lau-
tet die Aufgabe, deren Erwartungshal-
tung zu erfüllen oder besser, zu über-
treffen. Im Firmengeschäft kann dies
bedeuten, dass die Gäste mit besonde-
rer Aufmerksamkeit betreut werden: in
Form von Upgrades, einem liebevoll
arrangierten Obstkorb oder dem Mi-
neralwasser auf dem Zimmer.

Josef Schulte 

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

Jetzt die Weichen stellen
Wenn die Nachfrage schwächelt, sind kraftvolle Entscheidungen gefragt / Umsatzsteigerungen sind unabhängig von Konjunktur zu erzielen

Chefsache: Wohin die Reise führt, entscheiden Unternehmer immer selbst Foto: Imago

Anzeige

Der Geschäftsführer eines gehobenen
Restaurants mit Bar fragt: „Brauche ich
denn eine eigene Wasserkarte?“

Eine exklusive Spezialkarte mit Voss,
Fiji-Wasser, Icelandic Glacier und
Bling aus Tennessee in Kombination
mit einem Wasser-Sommelier macht
dann Sinn, wenn Image und Klientel
des Betriebes klar im Luxussegment
positioniert sind. Oder wenn das
Konzept wie das des Café M1 im
BMW-Museum auf Wasser als USP
setzt und 16 Marken in einer Band-
breite von 1,90 Euro bis 29,50 Euro

auf seiner Wasserkarte anbietet. Liegt
die Kernkompetenz aber in der guten
Küche, einer schönen Weinauswahl
und einer spannenden Cocktailkarte,
spielt Mineralwasser bei Ihnen die
Rolle eines wichtigen Begleiters, bei
dem Sie bodenständig, sprich natio-
nal oder regional agieren können. Da-
mit liegen Sie voll im Trend, denn
dem Lebensstil der sogenannten Lo-
has (Lifestyle of Health and Sustanibi-
lity) wird für die Zukunft der größte
Einfluss vorausgesagt. Erfolg hat
demnach alles, was aus der Region
kommt, authentisch, glaubwürdig,
gesund und nachhaltig ist. Statt sich
also das Warenlager mit edlen Im-
portwässern zu füllen, können Sie ei-
ne Auswahl deutscher Wässer zusam-
menstellen. Oder Sie suchen sich als
Kooperationspartner einen guten
Brunnen, der alle Varianten von still
über medium bis sprudelnd liefert.
Wichtig ist die Qualität, um dem an-

spruchsvollen Speise- und Weinange-
bot ein hochwertiges Produkt an die
Seite zu stellen. Dazu gehört auch die
Schulung der Mitarbeiter. Diese kann
in Ihrem Betrieb geschehen oder Sie
machen den Betriebsausflug zum Mi-
neralwasserlieferanten und geben ih-
ren Mitarbeitern so einen Einblick in
Produktion und Herstellung dieses
Naturproduktes. 
Für saisonale F&B-Aktionen mit ein-
hergehender Vermarktung bieten Mi-
neralwässer interessante Ansatzpunk-
te: Vorbild kann das Café M1 mit sei-
ner Idee des „Wasser des Winters“
und das „Wasser des Sommers“ sein.
Oder Sie kreieren eine spezielle
Durstlöscherkarte für die heißen Mo-
nate mit Wasser und Fruchtsaftschor-
len. Oder Sie wählen als Aufhänger
den Weltwassertag am 22. März.

Fragen Sie Jean Georges Ploner

Macht eine Wasserkarte Sinn?
..........................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Jean Ploner
ist Trainer, Berater,
internationaler
Trendexperte und
Fachbuchautor

� Haben Sie auch Fragen?
Senden Sie diese an:
kolumne@matthaes.de

BONN. Pleiten, Pech und Pannen zeich-
nen die meisten Funkmäuse und -tas-
taturen aus. Dies geht aus einem Test
des Computer-Informationsdienstes
Der PC-Pannenhelfer aus dem
Fachverlag für Computerwis-
sen hervor. Ihr größtes Manko
gegenüber den Kabelversionen:
Teuer in Anschaffung und Be-
trieb, langsame Reaktionszeiten, stör-
anfällig und kurzlebig. Ihr einziger
Vorteil: Weniger Kabel auf dem Tisch.
PC-Profis und Vielschreiber seien des-

halb mit Kabelmäusen und -tastaturen
besser bedient. Der Grund: Betriebssi-
cherheit und Geschwindigkeit. Zudem
seien sie preiswerter. Zusammen mit

den Mehrkosten enstehen bei
Funkmäusen bei einer drei-
jährigen Nutzung pro Jahr et-
wa 20 bis über 50 Euro Zu-
satzkosten für Batterien oder

Akkus. Dabei überleben selbst teure
Markenprodukte kaum mehr als zwei
Jahre. uju

� www.computerwissen.de

Profis stehen auf Kabel
Praxistest: Funkmäuse sind meist unzuverlässig und teuer

STUTTGART. Die Mobilfunkbranche
nimmt das Wort Krise nicht in den
Mund. Muss sie auch nicht. Die mobile
Internetnutzung steht einer Umfrage
zufolge vor einem massiven Schub. 
41 Prozent der Mobilkunden in Europa

und 71 Prozent in den USA gehen da-
von aus, dass sie demnächst täglich un-
terwegs das Internet nutzen werden,
wie eine Umfrage des Marktforschers
Nielsen und des Telekommunika-
tionsanbieters Tellabs ergab. uju

Hauptsache drin
Mobilfunkbranche gibt sich trotz Krise optimistisch


