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EIN PAAR WORTE
VORAUS

mmmmmm Stellen Sie sich vor: Sie haben eine Pramie bekommen und end-
lich mal Geld in der Tasche. Nun mochten Sie sich einen neuen schicken Anzug
kaufen, weil Sie zur Hochzeit Thres besten Freundes eingeladen sind. Sie gehen
in ein Fachgeschaft, weil Sie dort eine gute Betreuung und Beratung erwarten.

Leider geraten Sie an einen lustlosen Verkaufer, der nur das Notigste tut
und nicht auf Sie eingeht. Keiner der Anzlige, die er Thnen zeigt, entspricht Th-
ren Vorstellungen. Trotzdem entschlieffen Sie sich zum Kauf eines Anzugs zum
Preis von 500 Euro. Beim Verlassen des Ladens entdecken Sie im Schaufenster
genau Thren Traumanzug und den auch noch um 250 Euro billiger! Thre erste
Reaktion: Sie drgern sich. Ihre zweite Reaktion: Sie gehen zuriick in den Laden
und tauschen den Anzug um. Das ist nervig und dauert noch langer. Oder Sie
scheuen diesen Aufwand, gehen nicht mehr zuriick und behalten den teuren
Anzug. Egal was Sie tun werden, der Einkauf wird Thnen wahrscheinlich nicht
in bester Erinnerung bleiben. Vielleicht sind Sie sogar tief enttauscht.

Enttauschung leitet sich vom Wort tauschen ab und heift nicht anders
als »aus der Tauschung gerissen«. Oft passiert uns das, wenn wir uns auf etwas
verlassen und dieses Etwas versagt. Das Fachgeschéft ohne richtige Beratung,
das Premium-Auto, das dann doch eine Panne hat, der Bio-Apfel der teuer ist,
aber nicht schmeckt, und so weiter ...

Solche Situationen kennen wir alle. Nicht nur im Einzelhandel, sondern
Uberall dort, wo Produkte verkauft und Kunden beraten werden. Und eben auch
in der Gastronomie. Folgendes Szenario haben Sie sicher auch schon erlebt: Sie
mochten sich etwas Leckeres gonnen. Sie gehen in einen top Laden, freuen sich
auf den Genuss, kénnen das Essen fast schon schmecken. Aber dann l1auft der
Restaurantbesuch ganz anders als erwartet. Das Angebot entspricht nicht Thren
Wiinschen, Thr Favorit ist aus, der Service nimmt sich keine Zeit fiir Sie, schlief3-
lich bestellen Sie irgendetwas, und es schmeckt nur mittelmafig.

Oder so: Sie machen sich auf den Weg zu einer angesagten Location. Thr
Tisch ist reserviert, Sie sind zu viert und wollen es richtig krachen lassen. Lei-
der erwischen Sie eine nette, aber unbeholfene Servicekraft und schaffen es
nicht, das Geld auszugeben, was Sie mitgebracht haben. Im Gegenteil, Sie sind
froh, dass jeder zumindest ein Getrank und sein Essen bekommen hat. Zwar
nicht gleichzeitig, aber immerhin.

Diese Liste lasst sich beliebig fortsetzen: Der Gast bestellt im Coffeeshop
einen Kaffee. Ein Croissant ware dazu sehr schén. Doch schade, bevor er fer-
tig ausgesprochen hat, ist der Servicemitarbeiter schon an der Kaffeemaschine



und hort ihn nicht mehr. Ein Snackrestaurant brummt zur Mittagszeit. Eine lan-
ge Schlange steht vor dem Counter. Der Mitarbeiter arbeitet Bestellungen ohne
Zusatzverkauf ab. Er gibt dem Ziel, die Gaste schnell zu bedienen, Prioritédt vor
dem zusatzlichen Umsatz. Das Ergebnis: jeder zweite Gast muss nachbestellen
und verzogert so den gesamten Ablauf. Das dritte Beispiel: Ein Parchen hat et-
was zu feiern und freut sich auf »richtig« Spaf3. Doch das Servicepersonal nimmt
diese Bereitschaft nicht wahr, bietet nichts Entsprechendes an und ist zu selten
prasent. So wird aus dem geplanten rauschenden Abend nur ein stinknorma-
les Essen. In allen Beispielen gibt es nur Verlierer: Die Gaste sind enttduscht,
frustriert und fithlen sich im Stich gelassen. Der Gastronom verpasst Umsatz,
der Mitarbeiter hat das Gefiihl, die Gaste seien komisch. Und alle verspielen die
Chance, aus Gésten Fans zu machen.

Unterlassene Verkaufsleistung ist unterlassene Serviceleistung am Gast.
Warum ist das so, und was hat sich geadndert? Frither sind die meisten Men-
schen ein, vielleicht zwei Mal im Monat ins Restaurant gegangen. Das war et-
was so Besonderes, dass man sich aufs Essen richtig gefreut hat. Eine tolle Ab-
wechslung zur Mamas Kiiche. Und riesige Portionen.

Heute konsumieren die meisten Menschen zwischen Kantine, Restau-
rant, Imbiss und Pizza oder Kaffee to go mehrmals die Woche auller Haus. Das
bringt eine ganz andere Erwartung mit sich. Das Essen selbst wird gefalliger
und normaler, die Erwartungen an Ambiente und Service steigen immer hoher.
Der heutige Gast will tiberrascht werden, gefithrt, verfithrt und entfithrt werden
und erwartet eine hohe Emotionalitat. Sie brauchen nicht zu erschrecken, das
ist alles sehr machbar. Wenn man bereit ist, sich Miihe zu geben und sich richtig
ins Zeug zu legen.

Wenn wir das aber nicht tun, ist es tatséachlich vergleichbar mit einer un-
terlassenen Serviceleistung. Es kommt jemand zu Schaden, und zwar Thr Gast.
Er ist enttduscht, und er erzahlt weiter. Nicht mehr wie frither tiber Mundpro-
paganda. Nein, Uber Twitter, Facebook und TripAdvisor oder Yelp. Und das hin-
terlasst Spuren.

Dabei wére es ganz leicht gewesen, es richtig zu machen, indem man auf
ihn zugeht, ihm zuhort und ihn mit seinen Wiinschen ernst nimmt. Die Mittel
dazu — Speisen, Getranke, eine angenehme Umgebung und Service — stehen
immer zur Verfiigung.

Es hat mit [hrem Rollenverstandnis als Gastronom zu tun: Verteilen Sie
Produkte oder verstehen Sie sich als Verkaufer? Sind Sie ein »Dienstleister«
oder ein Dienst-Leister, der die Kunst des Fithrens, Verfithrens und Entfiihren
beherrscht?

* Das Ziel Ihres ganzen Teams muss es sein, den Gasten zuzuhoren und
deren Wiinsche zu erfillen.



* Nur schlechter Service passiert von alleine, guter Service muss gemanagt
werden.

* Das beste Marketing wird durch eine schlechte Arbeitseinstellung sofort
zunichte gemacht.

Warum arbeiten Mitarbeiter tiberhaupt im Service oder im Verkauf? Wenn Sie
uns fragen: weil sie Erfolg suchen. Natiirlich will und muss jeder Geld verdie-
nen. Aber viele konnten auch woanders arbeiten oder fiir ihr Geld etwas was an-
deres tun. Und trotzdem bleiben sie bei Thnen. Weil sie Erfolg haben, wenn der
Gast ihnen etwas abkauft. Weil sie schnell merken, dass sie Einfluss haben auf
Menschen. Und dass sie fiir gute Leistung ein positives Feedback kriegen, sei
es in Form eines Dankeschons, eines Lachelns oder eines schonen Trinkgelds.

Und auch, weil in der Gastronomie die Zeit so schnell rumgeht wie in kaum
einer anderen Branche. Und weil das Gemeinschaftsgefithl unter den Kollegin-
nen und Kollegen meistens sehr gut ist.

Fir Sie als Fihrungskraft oder Inhaber ist Service und Verkaufen das
Wichtigste tiberhaupt. Service ist der Weg zum Verkauf, Service bietet die Ba-
sis. Der Verkauf, und nur der, sorgt flir Umsatz. Es hat noch nie ein Restaurant
zugemacht wegen schlechtem Essen oder schlechtem Service. Zugemacht ha-
ben die, die zu wenig Umsatz gemacht haben. Guter Service bringt Gaste tiber
Mundpropaganda und Social Media in Thren Betrieb, doch es sind die Verk&ufe,
die Ihren Betrieb am Leben erhalten. Service alleine reicht nicht aus, Service
braucht immer die Symbiose mit dem Verkaufen.

Kein Gast hat sich jemals iiber zu viel guten Service
beschwert. Und wir kennen keinen Gastronomen,
der sich jemals liber zu viel Umsatz beschwert hat.

Wenn wir so viel von Verkaufen schreiben, dann auch, weil wir tiberzeugt
sind, dass Ihre wichtigste Ware der Service ist. Service ist unsichtbar, verleiht
dem Kauf jedoch einen zusétzlichen Wert. Und guter Service ist es ja auch, der
den Gast zum Wiederkommen bringt.

In diesem Buch werden Sie viele Anregungen erhalten, um Ihre Rolle und
Ihr Verstandnis von Service und Verkaufen zu iberdenken. Keine langatmige
Theorie, sondern viele Ideen und Tipps, die Stoff zum Nachdenken bieten. Jede
Menge Beispiele stellen konkrete Beziige zum Berufsalltag her.



Esist

Das Buch richtet sich in erster Linie an Fithrungskrafte. Denn zuallererst
miissen die Fiihrungskrafte ihre Rolle als Verkdufer und als Verkaufsleiter rich-
tig verstehen, um dann ihre Mitarbeiter fit fiir den Gast zu machen. Dazu enthalt
das Buch die erfolgreichsten Instrumente und Methoden, wie z. B. das Service
Script und das Power Training. Zusétzlich wird auf relevante Bereiche wie »Mit-
arbeiter finden und halten« oder den Einsatz moderner Technologien im Ver-
kauf eingegangen. Auch Mitarbeitern, die sich weiterentwickeln mochten und
im Verkauf richtig gut werden wollen, bietet dieses Buch einen leicht verstand-
lichen Zugang und praktische Tipps.

Dazu gehen wir auch auf digitale Tools ein. Wir zeigen auf, welche Md&g-
lichkeiten es heute gibt, die Arbeit im Service zu vereinfachen und das Gaster-
lebnis zu optimieren. Sei es iiber Pre Ordering, Pre Payment, Online Reservie-
rung, CRM ... es gibt heute viele innovative Wege. Innovation ist und bleibt eine
Kraft, die den Weg zum Erfolg vereinfacht.

Unser Tipp: Nutzen Sie die 3—3—3-Regel!

Alles, was Sie in diesem Buch lesen, lernen oder
spannend finden und nicht innerhalb von drei Tagen
ausprobieren, mindestens drei Mal machen oder drei
Wochen lang durchziehen, wird in der Versenkung
verschwinden und Sie werden es wieder vergessen.
Wdre doch schade, oder?
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WARUM HABEN MITARBEITER OFT
ANGST VOR DEM
VERKAUFEN?

WIE VERHINDERN FUHRUNGS-
KRAFTE UNBEWUSST, DASS
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BRAUCHT VERKAUFEN
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WEISS DER CGAST SCHON,
WAS ER WILL?
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ANSTURM UND
ABWARTEN

mmmm Lassen Sie uns mit einer Situation beginnen, die wir in der Gast-
ronomie alle sehr gut kennen: Die lieben Gaste kommen immer alle auf einmal.
Das kennt man ja. Sei es der Ansturm in der Mittagspause, die Schlange beim
Popcorn im Kino, der Run auf den Backer am Sonntag oder die Masse vor und
nach dem Theater- oder Kinobesuch. Immer und tiberall dasselbe Gedrangel.

Wie herrlich wére es fir alle Beteiligten, wenn die Gaste schén nach und
nach kommen wiirden und nicht immer alle gleichzeitig. Nehmen wir bei-

spielsweise ein Kino. Die Besucher kénnten doch eine Stunde vor Vorstellungs-
beginn erscheinen und ganz in Ruhe den Film, ihren Platz und ihre Getranke
aussuchen. Die Realitat sieht jedoch anders aus. Zwar erreichen die G&ste unser

Menschen sind »Herdentiere«.

Fl



angedachtes Kino durchaus manchmal 30 Minuten vor der Vorstellung, aber sie
stehen eben nicht gern im leeren Foyer herum. Stattdessen gehen sie wieder
raus und warten, bis das Foyer voll wird. »Erst wenn alle gehen, gehen wir auch.
Wir haben ja noch Zeit.«

Menschen sind »Herdentiere«, und das zeigen sie nicht nur im Kino, son-
dern in vielen anderen alltaglichen Situationen. Wobei natiirlich oft genug au-
Rere Zwange dahinter stehen. Die U-Bahn ist morgens um halb acht voll, weil
der Arbeitsbeginn fiir alle dahnlich liegt. Aus dem gleichen Grund sind die Auto-
bahnen um Frankfurt jeden Morgen um acht dicht. Und am Freitagnachmittag
sind alle Zuige besetzt, weil die Wochenpendler endlich nach Hause diirfen und
die Kurzurlauber sich ebenfalls auf die Reise machen. Restaurants erleben re-
gelméaRig kurz nach 12 Uhr einen Ansturm, wenn in den umliegenden Biiros die
Mittagspause ansteht.

Ein typisches und bekanntes Phanomen also. Und sicher nicht zu andern.
Aber wie gehen Sie am besten damit um? SchlieRlich gehért es zu Threm All-
tag, starke Frequenzschwankungen zu beriicksichtigen und darauf zu reagie-
ren. Und wie bei allem in unserem Alltag konnen Sie darunter leiden oder es
gestalten.

Lieber gleich richtig machen oder lieber bald
noch mal machen miissen?

Leiden tun alle, die sich iiber Tatsachen beklagen. Warum kommen immer
alle gleichzeitig, warum wissen die nie, was sie wollen, warum wollen die im-
mer getrennt zahlen, warum bestellt jeder was anderes? Die Liste des Leids ist
schier endlos.

Gestalten tun die, die beschlossen haben, den Tatsachen ins Auge zu se-
hen. Und die deswegen ihre Arbeitsschritte minutids planen und sich gut vorbe-
reiten. Es sind die, die wissen, was es heute gibt, welche Reservierungen kom-
men, welche Filme laufen, was heute Special und was Tagesgericht ist, welches
Sandwich aus und welche Combo angesagt ist. Es sind die, die vorbereitet sind,
ihr Mise en Place gemacht haben und jetzt schon wissen, wann das Cola-Fass
leer sein wird.

Das Gastgewerbe ist das einzige Gewerbe, in dem
man mehr Maglichkeiten hat, Geld zu verlieren,
als Geld zu verdienen.



Wer in Gastronomie und Hotellerie erfolgreich sein will, muss vor allem eins beherrschen
- den effektiven Verkauf. Gastronomie und Hotellerie verkaufen Ubernachtungen, Speisen
und Getranke, Wellnessangebote und viele, viele Dienstleistungen. Das funktioniert aber
nur, wenn Sie Thren Gasten gut zuhoren und ihre Wiinsche erfiillen — und wenn jeder, der
mit dem Gast in Kontakt kommt, die Scheu vor dem Verkaufen verliert. Schlechter Service
passiert von allein. Guter Service muss gemanagt werden.

Dieses Buch zeigt mit vielen wertvollen Ratschldgen und Beispielen aus der Praxis fir die
Praxis: Die beste Strategie fiir einen erfolgreichen Verkauf ist ein guter Service. Er sorgt fiir
Spaf an der Arbeit, Umsatz, Ertrag und zufriedene Géaste.

e Gaste und ihre Winsche kennenlernen

e Guten Service richtig managen

e Mitarbeiter fit machen fur den Verkauf mit Spaf

e Extra: Wenn'’s richtig gut lauft - Tipps fur den Umgang mit starker Nachfrage
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