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»Wer strategisch seinen Erfolg
plant, hat eine gute Chance,
damit reich zu werden”, sagt
Pierre Nierhaus. Wie das
funktioniert, erklart er im Buch
,Reich in der Gastronomie —
Strategien fUr die Zukunft®
mit seinem Co-Autor
Jean-Georges Ploner anhand
von 15 Erfolgsfaktoren.
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Strategien fur die

ision und Konzept, Trends,
VBedarf, Gaste, Mitarbeiter

und die richtige Location
standen in den ersten Teilen im
Mittelpunkt. Jetzt geht es darum,
wie ein gastronomisches Konzept
vermarktet werden kann und
warum Qualitdat und effiziente

/UKUN

Arbeitsweise wichtig sind. Bei al-
len Entscheidungen steht der
Gastronom selbst als Macher im
Focus, auch wenn Konsequenz
gefragt ist Wann ist der Zeit-
punkt gekommen, am Konzept
Anpassungen vorzunehmen oder
sich sogar neu zu orientieren?
Werden diese Fragen zu Beginn
geklart und das Szenario konse-
quent zu Ende gedacht, ist es
leichter mit Krisen umzugehen.

11. ERFOLGSFAKTOR:
Zielgerichtetes Marketing
Fir ein erfolgreiches Marke-
ting ist ein gutes Gespiir fiir die
Gaste erforderlich: fur die, die

man halten méchte, und die, die
man neu gewinnen will. Viele
Kollegen haben dieses Gespir
intuitiv. Zusdtzlich ist eine Mar-
ketingstrategie nétig, um den
Erfolg langfristig zu sichern. Die
Formel lautet: Ziel + Positionie-
rung + Zielgruppe + Botschaft +
Zeitplan + Budget = eindeutige
Marketingstrategie.

Alle Elemente der Strategie
werden im Marketingplan fi-
xiert und mit Terminen im Jah-
reskalender notiert. Dieser Akti-
onsplan beinhaltet auch Zeiten
fir Planung, Vorbereitung und
Nachkontrolle der Ergebnisse.
Wie alle Pldne ist solch ein Plan

nur so gut, wie er umgesetzt
wird. Das wiederum liegt in der
Hand des Unternehmers. Mar-
keting ist Chefsache, denn Un-
ternehmensvision und Marke-
ting gehen Hand in Hand.

Kern der Marketingstrategie
ist das Profil des Konzeptes. Je
knapper und klarer es beschrie-
ben werden kann, umso besser.
Dann geht es darum, dass Profil
an die Géste zu kommunizieren:
konkret, gezielt und taglich. Am
besten geht das mit Guerilla-
Marketing, d. h. mit kreativen
Ideen statt groBen Budgets er-
folgreich zu werben. Es ist stets
originell, aufmerksamkeitsstark,
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sstandlich, zielgruppengenau,
irkungsvoll und kostengiinstig.
as Wichtigste fiir Guerilla-Mar-
sting-Aktionen sind gute, tiber-
schende Ideen. Ideenlieferan-
n sind z. B, Mitarbeiter, Azubis,
e Familie oder Bekannte. Gue-
la-Marketing muss kreativer
s die Konkurrenz sein. Daher
bt es kein Tabu, sondern alles
ird einbezogen, was dem Mar-
maufbau niitzt: Visitenkarten,
iefbdgen, Schiirzen, Taschen,
ufkleber, Motorrédder, T-Shirts,
c. Ob klassisches oder Gueril-
-Marketing: Industriepartner,
B. Brauereien oder Unterneh-
en aus dem Umfeld (Kino,
1eater, Einkaufszentrum) bie-
n nitzliche Synergieeffekte
1d helfen mit gemeinsamen
ktionen, das grobe Raster fiir
nen Jahresmarketingplan auf-
istellen — am besten sofort! Es
It das Ruder in die Hand zu
shmen und die Kommunikation
ich auBien selbst zu bestimmen.

2. ERFOLGSFAKTOR:
konomische
rbeitsorganisation

Jeder falsche Arbeitsschritt
stet Zeit und Energie — und
hrt weg von Wirtschaftlichkeit
1d Profit. Daher ist es sinnvoll,
le Arbeitsschritte und Prozes-
: im Betrieb zu untersuchen,

Die Autoren erldutern alle wichti-
gen Faktoren fiir einen dauerhaf-
ten Erfolg in der Gastronomie:
vom individuellen Konzept iber
erfolgreiches (Selbst-)Manage-
ment, Mitarbeiterfiihrung, Service
und Marketing bis zur Umsetzung
einer ganzheitlichen Strategie.

Sie zeigen Wege auf, Konzepte
und Strategien fir eine langfristig
gesicherte Zukunft zu entwickeln.
Das Buch richtet sich an Existenz-
griinder ebenso wie an Etablierte
und Investoren. Stuttgart:
Matthaes Verlag, 271 Seiten, 29 €.
Infos: www.nierhaus.com

idealerweise direkt in der Pla-
nungs- und Bauphase. Wertvol-
le Hinweise geben auch die
Mitarbeiter. Wie man Dinge an-
ders und zugleich effektiv tut,
kann man auch von Querein-
steigern lernen, oder von US-
Gastronomieunternehmern, die
Ablaufe einfach neu ,erfinden”.
Stets unbelastet von klassischen
Mustern oder gelerntem Wissen
setzen sie das um, was dem Un-
ternehmen am meisten nitzt.
Hilfreich kann auch ein exter-
ner Berater sein. Ein Tipp: Kon-
zentrieren Sie sich auf das
Wesentliche, setzen Sie Priori-
tdten und versuchen Sie, die
Dinge so einfach wie méglich zu
machen.

13. ERFOLGSFAKTOR:
Die Qualitat

Qualitdt gewinnt keine Géste.
Aber: Mit Qualitdt hélt man
Gaste. Funktioniert das Marke-
ting und die Géste betreten ein
Lokal mit bestimmten Erwar-
tungen, schldgt die Stunde der
Qualitdat. Der Begriff umfasst
weit mehr als die Produkte und
die Zubereitung von Speisen
und Getrdanken. Dazu zdhlen
auch Service, Atmosphdre und
Sauberkeit — dauerhaft. Um das
zu erreichen, werden Standards
und Regeln entsprechend dem
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festgehalten werden:

Konzept festgelegt und umge-
setzt. Mittels eines Qualitdts-
managements kann selbst At-
mosphaére definiert und messbar
gemacht werden. Alle relevan-
ten Punkte sollten schriflich
Musik
(Stilrichtung, Lautstarke), Licht-
konzept, Dekoration, Kleidung
des Servicepersonals u.v.m. Die
Atmosphére kann sich auch un-
ter Umstdnden mehrmals tdg-
lich dndern, abhéngig vom Ziel-
publikum. Analog dazu gibt es
fiir die Mitarbeiter einen exak-
ten Plan. Fir viele Punkte
(Licht, Musik) gibt es Automati-
sierungsmoglichkeiten, so dass
Fehler minimiert werden.

14. ERFOLGSFAKTOR:
Konsequenz

Am Anfang ist alles bestens:
Das Konzept steht und wird aufs
[-Tipfelchen umgesetzt. Mit der
Zeit aber bemerken viele, dass
die Aufmerksamkeit nachlasst,
wichtige Details aus dem Blick
geraten, die klare Linie verwds-
sert wird, die Qualitdt schwindet
oder die Vision nicht mehr ge-
lebt wird. Daher heifit es gerade
am Anfang: dranbleiben und
durchhalten. Am Konzept muss
gearbeitet und die betrieblichen
Abldufe miissen optimiert wer-
den - aber wohliiber-
legt, um weder Perso-
nal noch Stammgaéste
zu vergraulen. An der
Vision — der Seele des
Konzeptes - darf sich
nichts dndern, ebenso
wenig am Enthusias-
mus und der Glaub-
wirdigkeit des Unter-
nehmers.

Am Konzept fest-
halten und es optimie-
ren, ist eines. Funktioniert es
aber nicht, muss rasch gehan-
delt werden, gegebenenfalls mit
einem neuen Konzept oder
neuem Standort und eventuell
einer Schliefung. Dann sind
klare Entscheidungen und Kon-

Pierre Nierhaus

EXPERTENRAT

sequenz gefragt. Vorteilhaft ist
es, sich in einem frithen Stadium
Gedanken tiber diese mogliche
Situation zu machen und Lo-
sungsmoglichkeiten festzulegen.

15. ERFOLGSFAKTOR:
Spal3 haben

Das Miinchner Hofbrdauhaus
ist wohl das beriihmteste und
umsatzstarkste Wirtshaus der
Welt. Gefithrt wird es von den
Bridern Sperger. Wolfgang
Sperger auf die Frage, was fir
ihn Gluck, Erfolg und Reichtum
bedeuteten: ,Des'd mit dem,
wos'd duast, aa a Freud host"
(Das du mit dem, was
du tust, auch Freude
hast.) SpaB haben und
vermitteln ist ent-
scheidend fiir das Vor-
wartskommen sowie
fiir Wohlbefinden und
Gliick. Wenn man mit
der Arbeit, die einem
Freude bereitet, auch
noch Geld verdient —
was kann es Schoneres
geben?

Allen, die tiefer in die Strate-
gien fiir die Zukunft einsteigen
wollen, sei das Buch empfohlen.
Dort werden zudem Konzepte
und Strategien erldutert und
durch Beispiele anschaulich
dargestellt. Pierre Nierhaus
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