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So nutzen Sie dieses Buch

Eingestreute Aufgaben machen das vorliegende Buch zu einem Ar-
beits- statt zu einem reinen Lesebuch. Sie ziehen den gréBten
Nutzen, wenn Sie die Anregungen anhand Ihrer ganz personlichen
Situation umsetzen.

Symbole in der Randspalte markieren wichtige praktische Ele-

Diese Hinweise sichern Ihren Erfolg.
Beispiele und Anregungen
Learning by doing!

Checkliste

Hinweis






Einleitung

Die US-Fachpublikation »Nation’s Restaurant News« fragte im
Jahre 2005 ihre Leser: »Ist es fur ein Restaurant wichtig, die Ser-
vicekréfte in der Kunst des Upsellings zu schulen?« Das Ergebnis
ist eindeutig: 93 Prozent der Befragten antworteten mit »Ja«, nur
7 Prozent mit »Nein«!

Doch in der Praxis verstreichen zahllose Gelegenheiten, Zusatz-
verkdaufe zu initiieren, ungenutzt. Selbst auf die zweite Getranke-
runde oder den Kaffee zum Abschluss miissen viele Gaste
verzichten - selbst wenn sie den Wunsch danach versplren: Oft
genug ist ndmlich das Servicepersonal gar nicht ansprechbar filr
Zusatzwinsche und der frustrierte Gast ist froh, wenn er wenigs-
tens zeitnah die Rechnung prasentiert bekommt.

Dabei kdnnen aufmerksame Restaurant- und Hotelgaste aus dem
Stegreif zahlreiche Beispiele aufzéhlen, in denen sie prinzipiell be-
reit gewesen waren, kostenpflichtige Zusatzprodukte oder -ser-
vices in Anspruch zu nehmen. Nur fehlt es oft an der Gelegenheit.

Vor allem aber sind die Moglichkeiten der Umsatzsteigerung durch
Zusatzverkaufe weitaus vielféltiger, als dies auf den ersten Blick
scheint:

B Merchandising-Artikel haben zum Teil eine enorme Rendite
und werden als Souvenirs gerne gekauft.

B Durch Kooperationen kénnen Provisionen aus der Vermarktung
von Produkten und Services Dritter erwirtschaftet werden.

B Das eigene Angebot kann modifiziert werden, um es auBer-
halb des eigenen Hauses wahrnehmen zu kénnen.

Das sind nur einige Szenarien fur erfolgreiche Zusatzverkaufe.

Aufgabe

Viele Gelegen-
heiten ver-
streichen
ungentzt

Viele Méglich-
keiten

Nutzen Sie in Ihrem Unternehmen gezielt die Méglichkeit, Zu-
satzverkdufe zu tatigen? Ist das Personal entsprechend ge-
schult? Gibt es Handlungsskripte, nach denen das Service-
personal vorgehen kann? Setzen Sie auch auf unkonventionelle
Konzepte, um den Umsatz mit dem Gast zu maximieren, ohne
penetrant zu wirken?

Die Vorteile liegen nicht allein im gesteigerten Umsatz: Zusatz-
verkdufe zeichnen sich dadurch aus, dass der Umsatz mit
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Customer
Value

Gaste achten
auf das Preis-
geflige

bestehenden, bereits gewonnenen Gasten erzielt werden
kann. Es geht also nicht darum, mit neuen Angeboten neue Ziel-
gruppen akquirieren zu mussen: Die potenziellen Kunden flr die
Zusatzangebote gehen bereits bei Ihnen ein und aus - das bedeu-
tet: keine Notwendigkeit fiir zuséatzliche kosten- und zeitintensive
NeukundengewinnungsmaBnahmen.

Jeder Uiber Upselling und Cross-Selling eingenommene Euro stei-
gert so den Kundenwert (Customer Value). Je mehr Umsatz Sie
pro Gast erzielen, umso mehr lohnen sich Aufwendungen fiir Mar-
keting und Kundenbindung!

Das Ziel ist eine strategisch geplante und gezielte Umsatzoptimie-
rung, keine Umsatzmaximierung auf Teufel komm raus. Es geht
darum, die Wiinsche und Notwendigkeiten des Gastes zu erkennen
und perfekt zu bedienen. Service steht dabei an erster Stelle, nicht
Hardselling.

In diesem Buch zeigen wir Ihnen:

B warum Zusatzverkdufe so wichtig sind,

B wie Sie sie initiieren,

M welche Varianten zur Verfiigung stehen, um ILhre Einnahme-
situation zu optimieren,

B wie Ihre Mitarbeiter unaufdringlich vorgehen kénnen,

M welche Konzepte von Wettbewerbern verfolgt werden, um die
Profite zu maximieren.

Zahlreiche Beispiele liefern Anregungen flr mogliche eigene Pro-
jekte. Nutzen Sie sie als DenkanstoB3e, nicht als Blaupausen: Die
Umsatzoptimierung funktioniert dann am besten, wenn Sie ein Ge-
spur fur Ihre Gaste und deren Belange entwickeln!

Wie sich dieses Buch in kiirzester Zeit bezahlt macht

Zusatzverkaufe werden immer wichtiger, um im Wettbewerb be-
stehen zu kdnnen: In vielen Bereichen hat die Preissensitivitat der
Kunden in den letzten Jahren stark zugenommen; im Ubernach-
tungsgewerbe erméglichen Online-Portale einen raschen Preisver-
gleich, Restaurants und Gaststatten wird immer wieder vorge-
worfen, seit der Euro-Einflihrung das Preisgefiige stark zum Nach-
teil der Gaste angepasst zu haben. In dieser Situation sind konkur-
renzfahige Preise wichtig.

Zugleich aber ist klar, dass diese Preissensitivitat nur die Ein-
stiegshiirde darstellt: Zwar darf das Hotelzimmer selbst den ge-



setzten Preisrahmen nicht sprengen, aber WLAN-Zugang, das
Upgrade auf das Champagner-Friihstiicksbuffet statt Continental
Breakfast und die (kostenpflichtige) Teilnahme an der exklusiven
Weinverkostung beim mit dem Hotel assoziierten Winzer werden
gerne in Anspruch genommen. Nicht alles von jedem Gast - aber,
einmal im Haus, sinkt seine Hemmschwelle, fir sinnvoll empfun-
dene Zusatzangebote zusatzliche Kosten zu tragen. Und wer im
Restaurant zur Happy Hour einen verglinstigten Cocktail genieBt,
stellt sich nicht automatisch die Frage, ob er hier vielleicht ma-
nipuliert wurde und etwas bezahlt, das er eigentlich gar nicht
wollte.

Tatséchlich beschranken sich viele Kunden selbst in der Erstaus-
wahl: Regiert zunachst der Spartrieb, so wird vor Ort nach dem
Motto »sich mit dem Ersparten etwas génnen« verfahren. Die so
getétigten Ausgaben erfolgen allerdings situativ und bezogen auf
die persénlichen Wiinsche und Vorlieben. Selbst insgesamt glins-
tigere Pauschalangebote ziehen hier oft den Kirzeren.

Fir Anbieter haben Zusatzverkdufe daher viele Vorteile:

B Zusatzverkdufe sind in der Regel mit dem bestehenden Per-
sonal und der vorhandenen Unternehmensstruktur zu erwirt-
schaften.

B Bei Zusatzverkdufen ist die Preissensitivitat deutlich geringer
- oft fehlt im Moment der Entscheidung sogar die Méglichkeit
eines Preisvergleichs.

B Zusatzverkdufe bauen auf der Zufriedenheit des Gastes auf
und bestarken diese, indem die Zusatzangebote offeriert wer-
den, die das Erleben fir ihn abrunden.

B Zugleich aber entscheidet der Anbieter, was zu welchem Preis
offeriert wird: So kann gezielt der Deckungsbeitrag beein-
flusst werden.

B Die zusatzlichen Umsétze werden mit bestehenden Gésten
realisiert.

Dieses Buch hilft Ihnen, Ihre Ertragssituation zu verbessern und
eine aktive, strategische Umsatzoptimierung pro Gast Uber Zu-
satzverkaufe zu realisieren. Dabei geht es nicht um hehre Theorie,
sondern um praktische Ratschlage, die sofort umgesetzt werden
konnen - und die schon in den ersten 24 Stunden nach der Lek-
tiire den Preis des Buches einspielen konnen.

Die Investition in dieses Buch macht sich damit rasch bezahlt,
denn die Anregungen und Tipps sind so angelegt, dass sie Zusatz-
verkaufe planbar und kalkulierbar machen. Mit der richtigen Stra-
tegie, die von Ihren Mitarbeitern getragen wird, machen Sie Tag

Vor Ort génnt
man sich gern
was
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Kompetenter
Partner far
den Gast

fir Tag mehr Umsatz, Woche fiir Woche, Monat fiir Monat, Jahr
far Jahr!

Rechnen Sie selbst:

B Der simple, oft kolportierte Kaffee als Abschluss des Meniis
kann als hochwertige Variante fir 3,50 Euro offeriert werden,
bei einem Waren- und Materialeinsatz von weniger als einem
Euro. Bleibt ein Deckungsbeitrag von 2,50 Euro.

B Gelingt es einem Restaurant mit durchschnittlich 100 Géasten
pro Tag, nur 10 Prozent davon einen solchen Kaffee zu ver-
kaufen, so sind das 10 Mal 2,50 Euro - also 25 Euro am Tag
— und damit der Preis dieses Buches.

B Bei sieben Tagen in der Woche sind das 175 Euro zusatzlich
erwirtschafteter Deckungsbeitrag.

B In einem Monat 700 Euro.
M Und nach einem Jahr 8.400 Euro!

Naturlich muss es nicht beim Kaffee bleiben! Und vermutlich sind
Sie mit der richtigen Strategie auch wesentlich erfolgreicher, als
nur jeden zehnten Gast zu einem zusatzlichen Umsatz zu bewe-
gen. Entscheidend ist nur, dass Sie beginnen, gezielt nach neuen
Mdéglichkeiten zu suchen, und Ihre Mitarbeiter aktiv in diese Stra-
tegie einbeziehen: Weg vom passiven Kellner, der nur Bestellun-
gen aufnimmt und Teller hin und her rdumt, hin zu einem aktiven
Servicepartner fur den Gast, der dessen Winsche von den Augen
abliest, Optionen und Zusatzangebote vorstellt und offeriert. Nicht
als aufdringlicher Verkaufer, sondern als kompetenter Partner fir
den Gast.

In diesem Sinne: Werden Sie zum Servicepartner fiir Ihre Gaste
und Uberlassen Sie nicht dem Zufall, welche Angebote Ihre Gaste
Uiberhaupt wahrnehmen!

Ubrigens: Zu diesem Buch ist »Wie positionieren wir uns wirkungs-
voll?« aus der gleichen Reihe eine hervorragende Ergédnzung! Oder
wie wére es mit »Wie kommuniziere ich souverdn mit Gdsten?«?
Informationen dazu finden Sie auf den letzten Seiten dieses Bu-
ches.



Was Sie in diesem Buch erwartet

»Wie verkaufe ich dem Gast mehr?« - Im ersten Teil sehen wir
uns an, warum Zusatzverk&ufe fiir Ihr Unternehmen wichtig sind
und wo die Ansatzpunkte fiir die Optimierung des Umsatzes lie-
gen. Dabei geht es nicht nur um rein monetére Aspekte im direk-
ten Kontakt mit dem Gast, sondern auch um weitreichende
Wirkungen, die durch Zusatzverkaufe ausgelést werden kénnen.

Im zweiten Teil geht es um den Weg von der Idee zum Konzept.
Dazu betrachten wir die Bestandteile Ihres Angebotes unter ver-
schiedenen Gesichtspunkten und gehen auf die Frage des Nutz-
wertes flir den Gast ein.

In einem weiteren Schritt beleuchten wir mdgliche Strategien fur
Zusatzverkaufe und wir zeigen einige Beispiele gelungener Ange-
bote. Ebenfalls im Teil zwei fragen wir dann auch noch, wer ei-
gentlich zahlt ~ denn nicht immer ist das der Gast.

Die Perspektive der einzelnen Beteiligten — Anbieter, Gaste, Part-
ner - steht im Mittelpunkt des dritten Teils. »Die Sicht der Betei-
ligten verstehen« heiBt aber vor allem auch, die Mitarbeiter und
ihre Motivation einer ndheren Betrachtung zu unterziehen. Sie sind
es, die Ihre Angebote den Gasten schmackhaft machen missen.

Welche Fahigkeiten und Hilfsmittel Ihre Mitarbeiter dazu brauchen,
erlautern wir unter anderem in diesem Abschnitt — um im Teil finf
dann noch detaillierter auf die Frage der Mitarbeiterschulung, auf
das Instrumentarium, das Sie diesen zur Verfiigung stellen kon-
nen, und damit auch im weitesten Sinne auf die Personalentwick-
lung in Threm Unternehmen einzugehen.

Im Teil vier zeigen wir Ihnen, wie Sie eine Strategie entwickeln,
um Ihren Umsatz pro Gast zu erhéhen. Produkt- und Leistungs-
analyse und die Analyse der Gastebediirfnisse gehdren ebenso zu
dieser Strategiefindung wie das Matching von Angeboten mit den
Zielgruppen.

Sie erfahren, was Gaste wirklich wollen (und dass diese das oft
selbst nicht so genau wissen), und kénnen dann auf dieser Basis
Ihre Zusatzangebote entwickeln.

Ein Schwerpunkt im vierten Teil ist die Betrachtung der Erlésmo-
delle - in Fortsetzung von Teil zwei werden wir Ihnen zeigen, wie
Sie Mehrwert flr Gaste und Partner erzeugen und wie Sie auf ver-
schiedenen Ebenen Mehrumsatze generieren.
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Um zu wissen, »was es bringt«, sind Kontrolle und Erfolgsmessung
von groBer Bedeutung. Was Sie dazu tun missen, lesen Sie eben-
falls in diesem zentralen Strategiekapitel.

Beispiele und Aufgaben, die Sie lber das ganze Buch verstreut
finden, sollen Sie dazu anregen und ermutigen, den Status quo in
Ihrem Unternehmen zu hinterfragen, liber den Tellerrand zu
schauen und sich mit Begeisterung in die Entwicklung neuer Erlds-
strategien zu stirzen.

Bei der Entwicklung geeigneter MaBnahmen haben Sie einen gro-
Ben Vorteil, auf den wir Sie an dieser Stelle ausdriicklich hinweisen
wollen: Der Gast ist schon da, Sie haben ihn mit Ihrem Angebot
also schon so weit begeistert und angezogen, dass er sich bereits
fur Sie entschieden hat. Nitzen Sie die Chance!



