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Die Wahrheit liegt
auf dem Teller

Bei Food & Beverage kommt es auf Details an.

Entsprechend hoch ist die wirtschaftliche Herausforderung
fiir Hotelrestaurants. Um zu bestehen, miissen sie
glaubwiirdig sein und Erlebnisse bieten

Verfiihrerisches Tortchen vom Patissier: Stellt er seine Kunstwerke vor den Gisten her, kurbelt das den Umsatz an

BERLIN. Name und Website des Res-
taurants versprechen exotisches Flair,
auf der Mittagskarte steht aber Linsen-
eintopf mit Wiener Wiirstchen. Was
denkt der Gast? Er ist verwirrt. ,,Die
Wahrheit liegt auf dem Teller”, ist Jean
Georges Ploner, Gastroberater von
Pencom Ploner Partner, sicher. Wer
Dinge verspricht, die er nicht einlést,
brauche sich nicht wundern, wenn sein
Restaurant nicht liuft. Auler auf
Glaubwiirdigkeit kommt es im F&B-
(zeschift aber auch auf die Wirtschaft-
lichkeit und begeisterte Mitarbeiter an.
Darin waren sich die Referenten der
Fachkonferenz F&B beim Deutschen
Hotelkongress der AHGZ in Berlin ei-
nig. Unter Vorsitz von JPloner disku-
tierten sie die Herausforderungen der
Hotelgastronomie von morgen und ih-
re Erfolgsfaktoren.

Dass sich mit F&B kein Geld verdie-
nen lasst, sei eine deutsche Meinung,
glaubt Jean Ploner. Franz Kranzfelder,
Corporate Director of F&B von Ara-
bellaStarwood Hotels & Resorts, besti-
tigt das: ,Amerikanische Restaurants
machen 64 Prozent F&B-Profit. Das
schaffen wir auch.” Bis Hoteliers ihren
F&B-Bereich als Profit-Center fuhren
kénnen, braucht es gleichwohl viele
kleine Schritte, die sich mit Gisten und
Umfeld auseinandersetzen. Wer als
konzeptloses Allzweck-Restaurant an-
tritt, hat gleich verloren.

»Klares Branding ist gefragt”, fordert
Kranzfelder. ,Hotelgastronomie ist
kein Ubel, sondern sexy!” Wichtig sei,
was der Markt wolle und suche: Hole
ich mir ein externes Konzept ins Haus
und erhéhe damit den Wiedererken-
nungswert und die kulinarische Aner-
kennung meines Restaurants oder ma-

che ich mein eigenes Ding? Wie auch
immer sich der Hotelier entscheidet, er
wird nicht alle Giiste mit seinem Kon-
zept glucklich machen konnen. ,Di-
ning Experience lautet das Schlag-
wort”, so Kranzfelder. ,,Das Restaurant
muss Erlebnisse schaffen.”

Dafiir gilt es, Produkte mit Men-
schen zu verknupfen: War der Tisch
neben der Kiiche frither verpont, las-
sen sich fiir diesen Chef-Table heute
100 Euro mehr verlangen. ,,Das funk-
tioniert aber nur, wenn es zur Inter-
aktion zwischen Kiiche und Gisten
kommt", weild Ploner. Auch Show-Ef-
fekte beleben das F&B-Geschaft: Wa-

rum nicht den besonders fingerferti-
gen Patissier aus der Kuche ins Restau-
rant holen? Das kurbelt den Zusatz-
Umsatz mit der Dessertkarte an, weil
sich die Gaste schon beim Hauptgang
Appetit auf Sufles holen. Es sind vor
allem Details, die mitbestimmen, wie
gut ein F&B-Konzept funktioniert:
Der Bickereishop vorm Cafe regt die
Kauflust an, Getrinkeautomaten auf
den Etagenfluren den Getriankeabsatz.
Der Zuspruch am uniibersichtlichen
Frihstiicksbiiffet lisst sich mit kleinen
Angebotskirtchen auf den Tischen
steuern. Ein kleiner Shop neben dem
Empfang kann ein grofieres Sortiment

Erfolgsfaktoren fiir F&B im Hotel

» Klares Branding ist gefragt

» Lernen Sie von globalen Trends
Behalten Sie Nachfrage und Ziel-
gruppen im Blick

Seien Sie glaubwiirdig

Schaffen Sie Erlebnisse

Bieten Sie Mehrwerte
Spezialisieren Sie sich
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» Externe Giste sind ein gewichti-
ges Standbein

» Kosten optimieren, statt verwal-
ten

» Machen Sie Mitarbeiter zu Kos-
tenkontrolleuren

» Begeistern Sie ihre Mitarbeiter

» Marketing statt Controlling
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anbieten, als die Minibar auf dem Zim

mer. Oftmals sind es nur kleine Kniffe,
die helten, Produkte an den Gast zu
bringen. , Das braucht nichts Grofsar-
tiges zu sein, es muss nur schlau
gemacht werden"”, bestiitigt Ploner.
»Knusprige Ente bieten viele, die
knusprige Ente geziichtet von Bauer
Schubert aus Frondenberg nicht.” Fiir
den Getrinkeservice emphiehlt Micha-
el Bliser, Geschiftsfithrer vom Hotel
Bayern: ,Reichen sie nicht nur die
Weinkarte, sondern bieten sie drei
bis vier Kostproben an, wenn der Gast
unschliissig ist. Das kostet sie fast
nichts.”

Apropos Kosten: ,Kostenoptimie-
rung ist alles®, betont Florian August,
Director Consulting bei der Treugast
Solutions Group. Statt Kosten immer
nur zu verwalten, gilt es, gezielt an der
Renditeschraube zu drehen. ,[Die an-
gebotenen Produkte dirfen wenig
vergleichbar sein®, rit er. Der Hotelier
grabe sich selbst das Wasser ab, wenn
es sein 20-Euro-Schnitzel in der Gast-
stitte um die Ecke fiir 10 Euro gibt. Ein
anderes Beispiel: Der Tagungsbereich.

> Fortsetzung auf Seite 16
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Fiir viele Hoteliers ist das Tagungs-
geschift cine Hauptrenditequelle, aber
¢s mangelt an Innovationen. Grofie
Chancen sicht August fir Easy Meeting
Packages, die sich auf wesentliche Ba-
sisleistungen konzentrieren und Un-
notiges weglassen: Limitierter Service
ohne Tischwische spart Kosten und
steigert die Effizienz.

Ein weiterer Baustein zum F&B-Er-
tolg sind externe Giste. ,,[Das Restau-
rant muss das Gesicht des Hotels im
lokalen Markt scin®, sagt Michel Geh-
rig, Corporate Culinary Director bei
Kempinski. ,Hier licgt cin grofier Um-
satzanteil.” Hotclier Wilhelm Luxem
vom Kolner Exelsior Hotel Ernst weifs
das bewusst zu nutzen: Das Hotelres-
taurant Taku hat beispielsweise einen
separaten Zugang von aulien. ,Das ist

wichtig, um Hemmschwellen fiir ex-
terne Giste abzubauen®, sagt er. Au-
ferdem bietet Luxem einen auf das
Stadtpublikum abgestimmten Busi-
ness Lunch an. ,,Unser Versprechen: In
58 Minuten sind Sie fertig.”

Um besondere Angebote wie auch
den Kiichenstil eines Restaurants zu
kommunizieren, braucht es motivierte
Mitarbeiter. Nur wer begeistert bei der
Sache ist, begeistert auch die Giste.
Doch so wichtig gute Mitarbeiter fiir
den F&B-Verkauf sind: Sie sind auch
ein Kostenfaktor, betont August. Er rit,
Mitarbeiter zu Kostenkontrolleuren
auszubilden. Sein Vorschlag: Halten
Sie ihre Mitarbeiter an, einmal am Tag
den Miill zu kontrollicren. Die verlore-
ne Rendite, die sich dort findet, bictet
weiteres Einsparpotenzial.  Brit Glocke



