OEHLERS EINKAUFSWELT

Besser jetzt
als weg
vom Fenster

otel mit Seele. Familienbe-
trieb. Gefiihrt mit Herzblut
und Engagement. 16-Stun-
den-Tage. Zimmereinrichtung ro-
buste  Mehrgenerationenqualitit.
Buche-Charme der frithen Neunzi-
ger mit Messingschliisseln, traditio-
nelle Kiichentechnik, Rechnungs-
eingangsbuch, deckenhohe Regale
mit Ordnern. ,Super Qualitit. Das
hilt noch!“, meint der Hotelier bei

nJetzt sagt das
Unternehmerherz:
Investieren!*

unserem Rundgang. ,,Ja, wir miiss-
ten das mal alles auffrischen, inves-
tieren und uns besser organisieren.
Und wir miissten was machen beim
Digitalen. Aber gerade haben wir
keine Zeit und kein Geld fiir so
was.“ Und ich denke mir: ,Wahr-
scheinlich wirst du nie wieder so
viel Geld und Zeit haben wie jetzt,
wenn du nicht schnell was unter-
nimmst.“ Denn was passiert zeit-
gleich drauflen in der Welt, quasi
vor der Hoteltiir? Flutung der A-, B-
und sogar C-Standorte mit topmo-
dernen, frischen und grofien Hotel-
produkten als neue Konkurrenz,
neue Branchenkonzepte vernichten
alte, iibernachtungsstarke Bran-
chenkolosse.

»Wenn dir das Wasser bis zum Hals
steht, dann solltest du nicht den
Kopf hiingen lassen.“ Es ist nie Zeit
fiir Planung, es ist nie Geld da, um
zu investieren. Bis es (vielleicht) zu
spdt ist. In unserer Brust schlagen
oft zwei Herzen. Gerade in der ak-
tuellen Situation, fiir die es kaum si-
chere und belastbare Zukunfts- und
Marktprognosen gibt, miissen wir
unser Unternehmerherz aktivieren.
Und das sagt: Investieren! Investie-
ren in moderne Hardware, Ausstat-
tung, Gebdude- und Energietech-
nik. Investieren in Digitalisierung —
sowohl im Gistebereich als auch in
unsere eigene Organisationsstruk-
tur. Investieren in die Kostenopti-
mierung durch intelligentes Ein-
kaufs- und Produktmanagement.
Investieren. Mit Plan. In kleinen
Schritten. Aber machen. Besser jetzt
als weg vom Fenster sein.

JOCHEN OEHLER

ist Vorstand fiir Strategie & Supply
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Ausschankplan
ist bindend

Wurde fiir eine Hochzeitsfeier mit
dem ausrichtenden Gastronomen
eine  Getrankekostenobergrenze
(5000 Euro plus kleiner pauschaler
Zuschlag) vereinbart und wurden
auch die einzelnen Getrinke genau
aufgelistet, die ausgeschenkt wer-
den diirfen, so kann der Wirt spéter
nicht verlangen, dass die Gastgeber
mehr als 1000 Euro fiir Spirituosen
zahlen sollen, die nicht auf dem
»Ausschankplan® standen. Diese
muss das frisch vermihlte Paar
nicht bezahlen (AmG Frankfurt am
Main, 31 C 376/19). biis
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Kein Hotel sollte verlorene Gaste aufgeben.
Das Konzept des Kundenleasings zeigt, wie man es richtig angeht.

uch Unternechmen im

Hotel- und Gastrono-

miebereich verlieren

Kunden. Selbst die bes-

ten Kundenbindungs-
programme werden es nicht verhin-
dern konnen, dass Hotelgiste unzu-
frieden sind und zum Mitbewerber
wechseln. Oder dass Firmen und Wei-
terbildungsinstitute, denen der Service
eines Hotels nicht gefallen hat, ihre
Weiterbildungsveranstaltungen woan-
ders durchfiihren. Das gehort zur Nor-
malitét.

Leider gehort es auch zur Normali-
tit, wie nachlidssig mit solchen Kunden
umgegangen wird: Entweder reagiert
das Hotelmanagement gar nicht und
gibt Kunden auf ewig und immer ver-
loren — oder es versucht auf wenig er-
folgversprechende Art und Weise, sie
zuriickzugewinnen. Zu den Standard-
reaktionen gehort es, mit Bonuspro-
grammen und Rabattversprechen zu
agieren. Beliebt sind auch Lockge-
schenke, etwa Gutscheine.

Auf die richtige Haltung
kommt es an

Hier ist Vorsicht geboten: Selbst wenn
die Aktionen dazu fithren, den einen
oder anderen Kunden zurtickzugewin-
nen, baut sich das Hotel in der Wahr-
nehmung der Kunden nach und nach
den Ruf eines Billigheimers auf! Beson-
ders wenn die Hotelleitung versucht,
einen grofleren Tagungskunden mit
Rabatt, Bonus & Co. zuriickzuholen,
spricht sich das schnell in der Branche
herum. Ein enormer Reputationsscha-
den droht.

Besser ist es, mit dem Konzept des
Kundenleasing zu arbeiten. Im Mittel-
punkt des Konzepts steht die Arbeit an
der Einstellung derer, deren Aufgabe es
ist, verlorene Kunden zuriickzugewin-
nen. Nennen wir diese Mitarbeiter
»Kundeniiberzeuger*.

Einstellungsarbeit fingt bei der
Sprache an. So auch bei diesem Kon-
zept: Kunden, die ihre Tagungen und
Seminare nun im Konkurrenzhotel
durchfiihren, sind keine verlorenen
Kunden, sondern lediglich ,verleaste®
Kunden, mithin Kunden, die voriiber-
gehend an die Konkurrenz ausgeliehen
worden sind.

Dies ist mehr als ein Spiel mit Wor-
ten — Sprache bestimmt die Wirklich-
keit. Im Hotelbereich liegen keine vali-
den Zahlen vor, aber im Energiebe-
reich. Bei der Anwendung des Kon-
zepts bei einem Energieversorger — den

Wauppertaler Stadtwerken — hat das
Kundenleasing-Konzept zu hohen
Riickholquoten geftihrt. Darum lautet
die Empfehlung: Die Herausforderung
fiir die Kundeniiberzeuger besteht da-
rin, eine neue Haltung aufzubauen. Es
istihre Aufgabe, einen ,,ausgeliechenen®
Kunden, der von dem Hotel bereits in
der Vergangenheit tiberzeugt und be-
geistert werden konnte, wieder zuriick
in die ,,Familie“ zu holen.

Nutzenanbieter
statt Bittsteller

Diese Einstellung allein fithrt noch
nicht zum Erfolg. Aber sie ist die
Grundlage fiir eine erfolgreiche Kun-
denriickgewinnung. Der Kundentiber-
zeuger sagt sich: ,,Es ist uns in der Ver-
gangenheit gelungen, den Trainings-
anbieter zu tiberzeugen, dass seine Se-
minare und Trainings bei uns bestens
betreut und begleitet werden, und das
gelingt uns auch jetzt wieder!“ Ent-
scheidend ist, dem ehemaligen Kun-
den zu verdeutlichen, wie wichtig er
dem Hotel war und ist.
Wahrscheinlich wird der Ansprech-
partner den Kundeniiberzeuger mit
den Griinden fiir die damalige Kiindi-
gung konfrontieren. Darauf muss der
Kundeniiberzeuger vorbereitet sein. Er
kennt die Kiindigungsursachen aus
dem Effeff und versucht im Gesprich

Anzeige

HOTELVERTRIEB

mit dem verleasten Kunden, die Ursa-
chen aufzugreifen und sich gerade in
diesen Bereichen als Nutzenanbieter zu
prasentieren.

Konkretes Beispiel: Das Unterneh-
men hatte die Beziehung abgebrochen,
weil es mit dem Tagungsequipment
und dem Service im Restaurant des
Hotels nicht zufrieden war. Genau hier
setzt der Kundeniiberzeuger an: Er be-
schreibt die positiven Verdnderungs-
prozesse des Hotels in diesen Berei-
chen und leitet daraus einen nutzen-
orientierten Vorschlag ab, in deren Fo-
kus das Tagungsequipment und der
Service stehen. Rabatte, Bonuspro-
gramme, die das Hotel eher als Bittstel-
ler denn als Nutzenanbieter erscheinen
lassen, werden gar nicht erst themati-
siert.

Dies kann nur funktionieren, wenn
das Hotel seine Hausaufgaben ge-
macht, seine Schwachpunkte analy-
siert und die Verdnderungen auch tat-
sichlich vorgenommen hat. Das Ho-
telmanagement muss dafiir sorgen,
dass die Kundentiberzeuger mit Herz-
blut und Leidenschaft agieren. Dazu
gehoren neben Selbstvertrauen und
mentaler Stirke ausgeprigte kommu-
nikative Kompetenzen.  Achim Jiger
=>Der Autor ist Experte fiir Umsatz- und
Ertragssteigerung, Trainer und Berater
fiir Unternehmens- und Personalent-
wicklung (www.vertriebsimpuls.de).

Funf Praxistipps

= Mit der Haltung ,,Der
Kunde wird zurtick nach
Hause geholt” agieren.

= Kundigungsursachen im
Vorfeld untersuchen. Warum
ist der Kunde gegangen?
= Ursachen im Gesprach
thematisieren.

= Don'ts wie Boni, Rabatte
und monetéare Lockmittel
unbedingt vermeiden.

= Nutzenargumente auf
Wechselgriinde beziehen
und konkreten Nutzen
bieten.

SOMETIMES

DOUBLE
DOESN'T

MAKE
SENSE.
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