Anders sein als die Konkurrenz

Hoteliers und Gastronomen kénnen sich durch Social Sponsoring profilieren / Ertragssituation wird deutlich verbessert

STUTTGART. Ohne pfiffige Marketing-
konzepte steht das Gastgewerbe auf
verlorenem Posten. Die von der AHGZ
befragten Experten sind sich einig: Ho-
teliers und Gastronomen sollten nicht
allein iiber die Vermarktung ihres Leis-
tungsangebots nachdenken, sondern
auch die Vorteile von Marketinginstru-
mente wie Social Sponsoring nutzen.
Dies kann die Ertragssituation verbes-
sern  und  gleichzeitig  saisonale
Schwankungen ausgleichen.

Klare Zielgruppenansprache

Auch kleine Gastbetriebe kénnen Axel
Wolfgang zufolge erfolgreiches Marke-
ting betreiben.. Der Geschiftsfithrer
der Stuttgarter Werbeagentur Echolot
kniipft daran aber Voraussetzungen:
Eine klare Zielgruppenansprache und
ein ausgefeiltes Produkt, das, in ein
Vermarktungskonzept iibersetzt, Idee
und Vision gegeniiber dem potenziel-
len Gast verstandlich macht. Wichtig
ist, dass Alleinstellungsmerkmale im
Rahmen des Produktmarketings he-
rausgearbeitet werden. Und zwar be-
vor diese in Flyern, Broschiiren, Kata-
logen oder der Homepage umgesetzt
werden.

Aus Sicht Wolfgangs bekommen
Kauf- und Wissensinteressierte so eine
klarere Vorstellung vom Charakter ei-
nes Hotels oder Restaurants. ,Authen-
tizitit ist dabei oberstes Gebot“, so
Wolfgang. ,,Wer den Betrieb von seiner
schénsten Seite fotografiert und seine
Qualititen in den schillerndsten Far-
ben beschreibt, und nach einer Bu-
chung die geweckten Erwartungen
nicht erfiillen kann, bewirkt den ge-
genteilige Effekt.”

Wichtig ist laut Wolfgang, dass Wer-
bung Giste differenziert anspricht.
Nur so kénne eine Beziehung zwischen
dem jeweiligen Haus und dem poten-
ziellen Gast hergestellt werden, die ihn
veranlasst ein bestimmtes Hotel oder
Restaurant zu besuchen. ,,Denn an ei-
nem stark gesittigten Markt haben nur
die Gastbetriebe eine Uberlebens-
chance, die sich auf irgendeine Art
vom iiblichen Mittelfeld abheben®,
sagt Wolfgang.

Mit Landwirten kooperieren

Social Sponsoring ist laut Axel Wolf-
gang cin Marketing- und PR-Instru-
ment, das Gastbetrieben helfen kann,
an ihrem Standort im Gesprich zu
bleiben. ,,Wer propagiert, dass er re-

gionale Produkte verwendet®, so der
Werbestratege, ,kann etwa das brach
liegende Feld eines lokalen Landwirts
mieten und fiir seine Giste dort Son-
nenstithle aufstellen.” Da die Agrarfld-
chen ohnehin eine Erholungsphase be-
notigen, kénnen Gastronomen und
Hoteliers Bauern unterstiitzen. Und
die Forderung der regionalen Land-
wirtschaft bleibe so kein blofles Lip-
penbekenntnis in einem Markt, auf
dem zahlreiche Hiuser damit werben,
Produkte von regionalen Lieferanten
zu beziehen, Sporthotels konnten
Sportvereine fiir Behinderte fordern
oder Familienhotels kostenlose Koch-
kurse fiir Kinder anbieten.

Zuriick in die Erfolgsspur

Als gastronomischer Weltenbummler
weifl Nierre Nierhaus genau, wie Gas-
tronomie tickt. Der in Frankfurt ansis-
sige Gastro-Coach ist davon tiberzeugt,
dass auch gastronomische Kleinbetrie-
be zuriick in die Erfolgsspur finden
konnen. Vorausgesetzt, dass sie sich
klar und unmissverstindlich positio-
nieren und einige Fehler schnell abstel-
len (siche Interview).

Wesentlich ist aus Sicht von Jan
Arndt, Inhaber von Jan Arndt Consul-
ting in Filderstadt bei Stuttgart, dass
Werbebotschaften leicht verstindlich
und positiv formuliert sind. ,,Ein har-
monisches Design, ausgerichtet am
Logo, und vor allem hervorragende
Bilder, die Stimmungen transportie-
ren®, sind aus Sicht des Gastroberaters
die Bausteine fiir einen erfolgreichen
Werbeprospekt. An einem Profifoto-

-

Hauptsache auffallen: Im Wettbewerb um Géste spielt der kleine Unterschied oft eine grofe Rolle

grafen sollte Arndt zufolge nicht ge-
spart werden. ,Textinformationen
sollten sich auf die Kernaussage, also
das Motto und die wesentlichen Infor-
mationen des Betriebes beschrinken®,
so der Fachmann. Zuviel Text schrecke
ab, verwissere die Kernbotschaft.
Kooperationen mit anderen Part-
nern, wie Lieferanten, Autohdusern,
Kulturbetrieben oder Kiinstlern, mit
denen Betriebe im Rahmen von Erleb-
nisangeboten zusammenarbeiten, hel-
fen einen grofleren Personenkreis zu
erreichen, als dies bei einer Aktion der
Fall ist, die ein Hotel oder Restaurant
allein plant. Die Frage, die sich ein Be-
treiber laut Jan Arndt im Vorfeld stel-
len muss ist, ob der eigene Betrieb auf-
grund seines Angebots, seiner Grofle
und Manpower eine solche Marketing-
aktion stemmen kann oder nicht.
Wichtig sei auch, dass die Aktion mit
der Philosophie des Gastunterneh-
mens harmoniere. ,Zudem miissen die
mdéglichen Vertriebswege und Partner
zum pach auflen vermittelten Bild des
Betriebes passen®, so der Berater.

Am Puls der Kunden sein

Ein gut durchdachtes, professionelles
Marketing trigt laut Arndt dazu bei,
Hotels und Restaurants nachhaltig am
Markt zu positionieren und etablieren.
»Aufgrund der schnellen Verdnderun-
gen in unserer modernen Gesellschaft
ist die wichtigste Aufgabe, immer am
Puls der Kunden zu sein und ihre Feed-
backs ernst zu nehmen®, so der Gastro-
Experte. Wer Neukunden akquirieren
und Stammgiste gewinnen will, sollte

Fiinf Fragen an

Pierre Nierhaus weif3,
wie Gastronomie tickt.
Der Experte macht der
Branche Mut, rdt aber
auch zur selbstkritischen
Nabelschau
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1. Die Gastronomie ist ein Haifisch-
becken. Die GroBen fressen die
Kleinen. Wie iiberlebt man in die-
sem Verdringungswettbewerb?

Nur mit einem klaren Profil, das man
kurz und knapp erkliren kann. Ein
Beispiel: Sie werden an einer roten Am-
pel vom Fahrer im Fahrzeug nebenan
nach einer Empfehlung gefragt und ha-
ben nur die Ampelphase, ihm das Lokal
zu beschreiben. Den Wirten muss klar
sein: Qualitiit ist kein Erfolgskriterium.
Qualitiit — in allen Bereichen — wird
vom Gast erwartet, Was sie brauchen,
ist etwas Besonderes, das die Attraktivi-
tit ausmacht. Man muss ein eigenstéin-

Pierre Nierhaus

diges Konzept haben. Und ganz wich-
tig: Nachfrage und Bedarf miissen vor-
handen sein.

2. Gibt es eine Todesliste? Fehler,
die immer wieder gemacht werden
und in die Pleite filhren?

Eine Todsiinde ist die Unterfinanzie-
rung. Vielfach warten die Gastronomen
zu lange, bevor sie notwendige Ande-
rungen in Angriff nehmen, Dann ist die
Situation hiiufig bereits so weit fortge-
schritten, dass fiir Anderungen keine
Mittel mehr zur Verfilgung stehen.

3. Aber Geld ist nicht alles?

Klar, aber viele Gastronomen verschlie-
Pen sich neuen Ideen. Dabei sollte das
Konzept stiindig hinterfragt werden,
auch wenn der Betrieb gut lauft. An-
derungen miissen vorgenommen wer-
den, bevor der Gast merkt, dass etwas
gedndert werden miisste und er sich be-
ginnt zu langweilen.
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4, Aber viele Quereinsteiger schei-
nen auf Erfolg abonniert zu sein?
Quereinsteiger haben hdufig einen sehr
klaren Zugang zu Bediirfnissen. Sie er-
kennen: In dieser Lage fehlt etwa ein
schneller Asiate. Sie sind sehr bedarfs-
orientiert und verfiigen iiber ein sehr
gutes zeitgeistiges Verstiindnis. Mit ih-
rer Naivitdt, Unbekiimmertheit und
Offenheit haben sie Erfolg.

5. Was, auBBer Geld, muss man als
Quereinsteiger mitbringen?
Menschenliebe, Extrovertiertheit und
Ideen. Wer in der Gastronomie titig ist,
sollte offen fiir Verdnderungen sein,
sollte vom Naturell her positiv gegen-
itber Menschen allgemein, speziell Mit-
arbeitern und Giisten eingestellt sein.
Und durchaus etwas exhibitionistisch
veranlagt sein, denn von dem Moment
an, in dem man in der Gastronomie fi-
tig ist, fithrt man ein offentliches Leben.
Die Fragen stellte Ulrich Jungk
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— ohne das Kernangebot des Betriebes
in Frage zu stellen — regelmifig das be-
stehende Produkt mit neuen Angebo-
ten ergdnzen und so sein Angebot wei-
ter entwickeln.  Daniela Haufimann




