Management & Marketing Serie (2)

«Viel hilft viel* oder ,Es darf von allem auch etwas mehr sein®, sind Weisheiten, die nur allzu héufig auch im
modernen Hotelmarketing ihren Niederschlag finden. Aber: Eher ein klares, auf vorher definierte Zielgruppen ausgerichte-
tes Konzept triigt zur Steigerung der Wirtschaftlichkeit bei und sorgt dafiir, dass Gisteerwartungen erfiillt werden.

Franz-Josef Berg ist stolzer Eigentiimer eines
durchaus charmanten Ferienhotels mit 100 Bet-
ten am Rande eines deutschen Mittelgebirges.
Stets eine gute Auslastung im Blick, zieht der
Geschaftsmann seit 20 Jahren alle Marketingre-
gister, um lukrative Ideen in bare Miinze umzu-
setzen. Zusammen mit seiner Ehefrau Annelore
und dem seit Jahren treuen Kiichenchef entwi-
ckelt er ein erfolgreiches Gastprogramm nach
dem anderen. Saisonal ausgerichtet will der Un-

ternehmer ganzjahrig Kunden aus den umliegen-
den Ballungsraumen fiir sich gewinnen. So kann
der Gast sich durch eine geradezu lippige Spei-
sekarte schlemmen, die es an keiner Kostlichkeit
mangeln lasst. ,Regional muss die Kiiche sein.
Dann ist vermutlich fiir jeden etwas dabei", sagt
Franz-Josef Berg. Die Zimmer und deren Ausstat-
tung obliegen seiner Frau. Der persdnliche Fin-
gerabdruck der Chefin soll in jedem Raum
spiirbar sein. Follloristische Kissen auf allen

Stiihlen und Sesseln als auch Tischchen aus
langst vergangenen Zeiten sorgen fiir Behag-
lichkeit. Modernes gibt es hier nicht. Gardinen
und Vorhédnge sind in einem makellosen, aber
auch schon etwas altbackenen Zustand. Das
Schwimmbad im Keller ladt zum Entspannen
ein, so die Aufforderung in der Willkommensbro-
schiire auf dem Schreibtisch im Zimmer. Der
Pool, den der Gast erlebt, ist original aus der
Erbauungszeit des Hotels - den 1970ern. Der
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waren. Um entsprechende
IKunst zu bewundern, miissen
auch die Gaste des Forsthaus
Heiligenberg bei Diepholz
keine Galerien besuchen
- sie begegnet ihnen eben-
falls bereits im Zimmer. Auch
im Bremer Hotel Robben er-
leben und atmen die Gaste
sie so wie sie ist = unmittel-
bar und in allen Facetten.
Welcher Fachmann fiir das ei-
gene Haus der Richtige ist,
héngt auch vom Objekt

selbst ab. Der Wiesbadener Lassen Sie Ihre
Eberhard Minch etwa hat

=i seine Starken in der sakralen Malerei, was vor FantaS|e Splelen'
| das Gespiir und die Erfahrung von Giinter  allem fiir Kidster und Schlésser angemessen ist. Wir liefern IThnen
. Woost. Im Unterschied zu anderen I(%mstlern Hoteliers, t‘jle lh.!'e Z|mm(.er und Smtenlm Szene a“eS, was Sle dazu
beherrscht der Hamburger noch die alten  setzen, kleine Riume weit und groR wirken las-
Techniken. Sorgfaltig achtete er darauf, dass  sen sowie R&umen eine neue Realitit geben brauchen.
die Formen- und Farbensprache sowie die  maéchten, ist daher zu empfehlen, sich von Kiinst-

Texturen und Oberflichen angemessen lern Referenzobjekte zeigen zu lassen. Besuchen S}e am besten gleich
unseren Online-Shop oder bestellen

- W——— . Sie sich den Jahreskatalog auf

: Fm r . ]
Selbst g_ebacl‘anﬂ Kuchen am Nadhn‘llttag, Www_vega-dlrect.com/Katalog
Meniis am Abend - vorrangig mit Fisch. _

T ool i 3| . Noch leichter kénnen Sie unseren
* Giinter Woost, Dekorationskiinstler aus 5 Jahreskatalog per QR-Code bestellen:
Hamburg, und sein Team zeichnen fiir das : Einfach QR-Code-Reader im App

b LN - : o | 1.8 e Store oder Google Play Store
Innendeslgn verqntwortiich, hier mrd@n E » herunterladen und Code scannen,

Wandmalereien in die Gésterdume sowie

Wl im Spabereich integriert.
Kulinarisch verwohnt werden Giste: WaRTHoRARE V
Restaurant Tee- und Kaffeestuuy. RS A !
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 gehart zur Fihrhaus Hotel Collection.
Es wird von Gisela Manlel geleitet.
olf grof Suiten und ein.
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Anblick von Patina und der Duft von Chlorge-
misch lassen den Gast verhalten in das glasklare
Wasser blicken. Der mitgebrachte Tennisschliger
bleibt im Futteral stecken, wenn man den mit
Moos bewachsenen Outdoorplatz sieht. Bei den
Gdsten stellt sich ein Gefiihl des Unbehagens
ein. Was ist passiert?

Gerhard Kunstmann, seine Frau Maria und seine
beiden erwachsenen Kinder hatten sich ein
Hotel im Internet gesucht, das den feierlichen
Rahmen fiir die Silberne Hochzeit der Eltern bie-
ten sollte. Zudem war es der Familie wichtig,
dass es nur etwa eine Autostunde von Zuhause
entfernt sein sollte sowie Sportalternativen,
Wellness, gute Kiiche und einen gehobenen
Standard aufwies. Die Tochter, beruflich in der
Internetrecherche versiert, wurde von den Eltern
gebeten, ein kleineres schnuckeliges Hotel mit
den angesprochenen Kriterien zu suchen. Die
Suche danach gestaltete sich wider Erwarten
schwieriger als erhofft. Im World Wide Web ent-
deckte die junge Frau zwar eine Vielzahl in der
gewiinschten Region, konkrete Anhaltspunkte
auf eine maglichst hohe Trefferquote ihrer Vor-
stellungen lieBen sich jedoch nicht ausmachen.
Die Neugier nach Besonderheiten und Einzigar-
tigkeit konnte nicht gestillt werden. Anstelle
wachsender Sicherheit, den idealen Ort online
zu finden, wuchsen Unruhe und Unsicherheit
bei der Tochter. Gedrechselte Werbebotschaften
der Superlative, Worthiilsen aus der verbalen
Championsleague, unzahlige Angebote iiberflu-
ten sie. Weit und breit fand sie keinen Hinweis
auf eine Zielgruppe, die von den Hotels bewusst
angesprochen werden. Waren Senioren das Ziel?
Oder vielleicht Sportgruppen? Geschéftsrei-
sende? Tagungs- und Seminarteilnehmer? Spra-
chen sie moglicherweise auch Familien oder
Singles an? War man auf Kinder eingestellt? Am
Ende einer den Abend fiillenden Onlinesuche
leitete die Tochter - eher entnervt als sicher - in
ihrer Entscheidung die vorausgewahlten Links
an ihre Eltern und den Bruder weiter. Selbst
beim darauf folgenden gemeinsamen sonntagli-
chen Friihstiick zu Hause fand die Familie nur
schwer eine eindeutige klare Uberzeugung fiir
das passende Hotel, in dem die Silberhochzeit
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ausgelassen gefeiert werden konnte. Mit einem
Achselzucken und einer leichtfertigen, eher wahl-
losen adhoc-Entscheidung fielen die Wiirfel auf
den Betrieb von Franz-Josef Berg. Mit gemischten
Gefiihlen fuhr man zur Feier der Silberhochzeit,
nicht genau wissend, was einen wohl im Hotel
der Wahl erwarten wiirde. Dort angekommen
wurden sie tiberaus herzlich willkommen gehei-
Ren. Ein Bombardement an Angebotsinformatio-
nen iiber das Haus im Detail und die Ausflugs-
und Erlebnismdglichkeiten in der ndheren und
weiteren Umgebung prasselte auf die Familie ein.
Den Gasten war eher nach einer erfrischenden
Dusche, einem Cappuccino auf der Terrasse oder
einer kleinen Erholungspause im frischen Gaste-
bett. Was war wohl die Ursache, die allgemeines
Unbehagen verbreitete? Prinzipiell war doch alles
da, was man gebucht hatte. Die junge Rezeptio-
nistin begriiBite sie freundlich und wickelte die
Anreiseformalitdten professionell ab. Es werde
schon nicht langweilig, so die Beratung beim
Checl-In. Die Informationsflut schwappte im an-
gemieteten Zimmer nochmals iiber. Eine Géste-
mappe mit Hinweisen auf die nahe gelegene
Kneippoption, den Erlebnispark fiir Kids, die Mi-
nigolfanlage direkt am Haus und vielen anderen
Freizeitaktivitaten verstarkten das Unbehagen der
Familie, die in Festtagslaune angereist war. Hier
vor Ort zeigte sich allmahlich, dass an dem ge-
wahlten Haus nichts Konkretes auszusetzen war.
Uber Geschmack lieB sich schlieBlich streiten.
Die gastronomische Betreuung war einwandfrei
und dennoch waren sich Eltern und Kinder einig,
dass man in einem anderen Hotel wohl gliickli-
cher gewesen ware. Franz-Josef Berg war véllig
konsterniert, als er sich als freundlicher Gastge-
ber am Ende des Aufenthaltes von der Familie
verabschiedete, hoflich nach ihrer Zufriedenheit
erkundigte und ein eher negatives Feedback er-
hielt. Diese Erniichterung war ihm in den letzten
Monaten haufiger bewusst geworden.

An der Seite eines externen Marketingexperten
erarbeiteten Franz-Josef und Annelore Berg, dass
sie letzten Endes zu viel angeboten, sich aber zu
wenig auf die Zielgruppe konzentriert hatten. Zu-
sammen mit dem Hotelteam entwickelte man
fernab des eigenen Betriebes an einem Wochen-
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ende eine Strategie, die sich klar auf die wach-
sende Géstezahl im Bereich der riistigen, erleb-
nisorientierten Senioren ausrichten sollte. Das
Hotel bot ohne jegliche weitere Renovierungs-
malnahmen, die dennoch eingeleitet wurden,
ein genau passendes Produkt fiir dieses Kunden-
segment. Die Offerte platzierte man online, auch
in Form eines Newsletter sowie als Prospekt in
Papierform am Markt. In weniger als einem Jahr
lieR sich fiir Franz-Josef Berg seine gute Auslas-
tung nochmals deutlich steigern, die Wirtschaft-
lichkeit seines Hauses um 20 Prozent und die
Gésteresonanz im Internet um ganze 1,5 Punkte
erhohen. Mit dieser prazisen Zielgruppenanspra-
che wurde mit einem Minimum an Aufwand
eine rasche, nachhaltige Kehrtwende von der
Bauchladenpolitik hin zu einem zielgerechten
Marleting erreicht.




Management & Vertrieb Serie (2) Ideen sammeln von A bis Z

Dy

Gemeinsam fir den Erfolg

Der Veririeb eines Hotels hat sich in den letzten Jahren gewandelt. Nicht beim Kunden,

sondern bereits vor Ort findet er statt. Das richtige Verkduferteam: die eigenen Angestellten. ,

=) Die groRe Vertriebsorganisation von Ketten  teilung war angewiesen, telefonisch und vor
war segmentiert in unter anderem Bankettver- allem personlich Kundenbestinde zu pflegen
liauf Firmenkunden, Firmenkunden vor Ort, Rei-  und selbstverstdndlich durch Neuakquise zu
sebiiros und -veranstalter, Fluglinien, Incentive  mehren. Penibel gefiihrte Berichte dokumentier-
Organisatoren. Der Reprasentant der Verkaufsab-  ten den Fleil der Verkaufsmannschaft, die der

Geschéftsleitung zur Gewissensberuhigung vor-
gelegt wurden, alles Menschenmdgliche getan zu
haben, das Hotel oder die Kette am Markt zu po-
sitionieren und Marktanteile auszubauen. Je
nach Affinitdt zum Vertrieb ordnete die Fiihrungs-
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spitze saisonale Kraftakte an. Massenmailings
mit attraktiven, auf die Jahreszeit abgestimmten
Angeboten wurden gedruckt und versandt, Wo-
chenenden oder saisonschwache Zeiten haufig
von der Direktion genutzt, Berge von wohlformu-
lierten Mailings mit eigens fiir die Werbung
gedruckten Hochglanzbroschiiren an die Kund-
schaft aus der hauseigenen Datenbank zu ver-
schicken. Walter Riemer, Inhaber eines kleinen
florierenden Landhotels am Rande des Harzes,
denkt an seine aktive Zeit als Vertriebsreprasen-
tant in einem amerikanischen GroBunternehmen
vor 20 Jahren. In Erinnerung an die Versandak-
tionen in der Yergangenheit ist seine Skepsis hin-
sichtlich des Verhiltnisses von Aufwand und
Ertrag geblieben. Er stellt fest, dass sich die vier
Jahre in diesem Arbeitsumfeld als vom Erfolgs-
wahn getrieben in sein Gedachtnis eingebrannt
haben. Die Geschiftsleitung, stets durch die ame-
rikanische IKonzernleitung unter Umsatz- und
Kostendruck, gab die Maxime vor, dass die Ver-
triebsmannschaft nichts in den Raumlichkeiten
des Hotels zu suchen, sondern ihre Sporen, den
geschaftlichen Erfolg, auf der StraRe, beim Kun-
den zu verdienen habe. Oft sei aber der ange-
sprochene Kunde iberhaupt nicht willens
gewesen, mit dem meist sehr jungen Vertriebs-
reprasentanten eingehend iiber Geschéftsvolu-
mina oder gar akut anstehendes Geschaft zu
diskutieren. Walter Riemer sieht riickblickend in
den teils sehr frustrierenden Erlebnissen, bei der
sogenannten Kaltakquise abgewiesen worden zu
sein, die positive Seite. SchlieBlich habe er seine
Hartnackigkeit, wenn es darum ging, einen ver-
kkauferischen Erfolg zu erzielen, kolossal gestei-
gert. Welche Konsequenzen hat nun Walter
Riemer aus dieser Zeit gezogen? Wie arrangiert
er heute den Vertrieb fiir sein Hotel, das sicher-
lich im Vergleich zu dem damaligen Betrieb in
einer deutschen Grofistadt anders strukturiert
und organisiert ist?

Wider Erwarten stellt er fest, dass der Vertrieb
durch die Présenz im Internet deutlich giinstiger
und vor allem effizienter geworden ist. Er selbst
bezeichnet sich als sein eigener Vertriebschef und
kiimmert sich ausschlieBlich zusammen mit sei-
ner im Betrieb mitarbeitenden Ehefrau Anna um
die Positionierung seines Hotels im Netz. Aber er
merkt auch an, dass das gesamte Team hochst
erfolgreich auBer- und innerhalb des Hotels
dabei ist, dieses durch Begeisterung und hohe
Identifikation mit dem Unternehmen im Markt
zu positionieren. Der Hotelier berichtet von einer
die Existenz bedrohenden Phase im Zuge der in-
ternationalen Finanzkrise, in dem von einem
zum nachsten Quartal seine beiden wesentlichen
Umsatzsparten, das regionale Tagungs- und Wo-
chenendgeschéft, um beinahe dreilig Prozent
eingebrochen waren. Sein relativ stabiler Fixkos-
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tenanteil lieR sich nicht so schnell reduzieren,
wie die wirtschaftliche Entwicklung es erforderte.
Seine variablen Kosten driickte er so gut es eben
ging. Dennoch lieR ihn der Blick auf seine Kon-
toausziige schwindelig werden. Diskussionen mit
seiner Frau, einen Unternehmensberater zur Be-
waltigung der Krise mit an Bord zu holen, wurden
verworfen, da das Ehepaar sich sehr sicher war,
vertrieblich effizient zu arbeiten. Anna Riemer er-
innert sich an einen Monatsabschluss in der da-
maligen Krisenphase. Die Stimmung im Betrieb
war wie bei einer Beerdigung. Von der Empfangs-
chefin Agnes Zollner stammte in dieser Zeit die
Idee, alle Hotelmitarbeiter zu engagierten Ver-
triebsreprasentanten auszubilden. Die Buchhal-
terin Gerta Bottcher und sie hatten diese Vision
bei einem gemeinsamen Besuch im Fitnessstudio
entwiclelt. Die Unternehmerin war verblufft und
duBerst skeptisch. Die beiden Abteilungsleiterin-
nen luden kurzerhand ihre Chefin zu einem ge-
meinsamen Besuch im Fitnessstudio ein, mit
dem Ziel, Anna Riemer von der |dee zu {iberzeu-
gen, dass die eigenen Mitarbeiter so viel Elan auf-

Tipp 1

Weniger ist mehr! Vertrauen Sie auf die
Stirlce lhres Produktes. Vertreiben Sie

es mit einem Fokus auf die verschiedenen
Alleinstellungsmerkmale prazise und
permanent an lhre Zielgruppe.

Tipp 2

Jedes Teammitglied lhres Hauses ist ein
leidenschaftlicher Verkaufer, sofern Sie
ihn hierzu ernennen, permanent férdern
und ermutigen, lhr Haus als Gastgeber
innerhalb und auRerhalb des Hotels zu
vertreten.

Tipp 3

Der erfolgreichste Vertrieb wachst von
innen nach aulfen. Gewinnen Sie lhre
Gaste als |hre Starverkaufer. Lassen Sie
diese im Freundes- und Bekanntenkreis
fiir Ihr Produkt werben. Belohnen Sie lhre
Gaste hierfur.

Tipp 4

Pflegen Sie lhre Reservierungsportale und
Ihre Website selbst. Seien Sie nicht nur der
Hotelier, sondern Ihr eigener Starverkaufer.
Aktualitat ist Trumpf.

Tipp 5

Ein faires und glaubwiirdiges lKonzept

zu marktiiblichen Konditionen wird jeden
Gast, der lhre Alleinstellungsmerkmale
schatzt, zum Fan lhres Hotels machen.
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bringen kénnten, um mit gezielter Anleitung
durch die unternehmerischen Vertriehsprofis das
Hotel in der Region erfolgreich zu verkaufen.

Auf den Besuch der drei Damen im Fitnessstudio
folgte ein Wochenendseminar fiir das gesamte
Personal. Drei Tage nach Neujahr waren alle Ho-
telgdste abgereist. Das Unternehmerpaar be-
griifte seine Belegschaft zu einer Kreativsession
im Seminarraum. Geschickt delegierte es die al-
leinige Seminarleitung an Agnes Zollner und

Fachautor dieser Serie

ist ebenfalls Georg W. Moeller.
Mehr zu ihm siehe Serie Marleting.

Gerta Bottcher, welche die Idee fiir diesen Tag
hatten. Sie selbst wiesen bei anfanglicher Verwir-
rung der Angestellten immer wieder darauf hin,
dass sie bewusst Teil der Mannschaft und eben
nicht in der Chefrolle sein wollten. Walter Riemer
hielt lediglich die Einfiihrungsrede, in der er auf
die wirtschaftliche Situation hinwies und be-
tonte, dass er iiber die Initiative der Empfangs-
chefin sowie Buchhalterin gliicklich sei. Sein
Hotelteam wahlte im Forum kleine Arbeitsgrup-
pen, in denen verschiedene Mindmaps zu diver-
sen Vertriebsthemen diskutiert wurden. Uber
dem ganzen Seminar schwebte die Aufforderung
der Leiterinnen, dass alle Ideen zuldssig, zu-
nachst zu sammeln und zu sichten seien. Neben
der Sammlung der teils duBerst kreativen Im-
pulse wurden Expertenteams ins Leben gerufen,
die sich mit Schwerpunktsparten befassten. Ein
Auszubildender im ersten Lehrjahr zeichnet seit-
her fiir die Pflege der Website, das Suchmaschi-
nenmarketing und die durchaus vielschichtige
I{orrespondenz im Netz verantwortlich. Hierbei
wird er von der Hausdame unterstiitzt, die vor
ihrer Umschulung zur Hotelfachfrau eine Aushil-
dung zur Webdesignerin absolvierte. Der Kiichen-
chef iibertrug seinem talentierten Azubi die
jahreszeitlich abgestimmten Kochrezepte und
deren Publikation in den Medien. Binnen eines
halben Jahres zeigte das Landhotel am Rande des
Harzes eine flachendeckende Medienprasenz in
Rundfunk und Internet, was zu einem sehr posi-
tiven Echo und einer giinstigen Reservierungssi-
tuation fiihrte. Das gesamte Team entwickelte ein
meisterliches Konzept, auerhalb des Hotels die
Werbetrommel mit Schwerpunkt Vertrieb zu riih-
ren. Walter Riemer berichtet, dass die Umsatz-
und Ertragskrise ausschlieBlich aus eigener Kraft
gelést wurden und eine beispielhafte nachhaltige
Motivation in der gesamten Mannschaft ausliste.
Seit dieser Zeit seien lediglich zwei junge Frauen
in den Mutterschutz verabschiedet worden. Alle
anderen Mitarbeiter seien mit Feuereifer an Bord
und fiihlten sich als die kompetenten Gastgeber
ihres Hotels. @




Markistrategie

Gesamtverantwortliche
Effizienz auf hochster Ebene

Nach der erfolgreichen Markenoffensive der letzten beiden Jahre erweiterte Albert Darboven im Herbst 2012 die Fiihrungsspitze
von J.J.Darboven. Frank Hilgenberg zeichnet als Geschdftsfiihrer Marketing, Ralf Neubert als Geschdftsfiihrer Vertrieb
verantwortlich. Im Interview stehen sie Rede und Aniwort zu Straiegien in einem sehr personlich gefiihrten Familienunternehmen.

Franl Hilgenberg lenkt seit 2010 das zentrale
Marketing des Hamburger Kaffeerdsters und
Heilgetrankespezialisten, davor verantwortete
er unter anderem als Marketingdireltor in der
Bitburger Braugruppe die Marke Kénig Pilsener.
Ralf Neubert kam 2011 als Vertriebsleiter zu
J.J.Darboven, zuvor war er als Geschaftsfiihrer
Jacobs Professional bei Kraft Foods Deutschland
tatig. Zusammen mit dem geschaéftsfiihrenden
Gesellschafter Albert Darboven und dem Ge-
schaftsfithrer und Beteiligungen,
Wilfried Peters, wissen sie um ihre Verantwor-
tung auf hochster Ebene.

Finanzen

Was hat sich fiir Sie als
Vermarktungsprofis gedndert?

Als Geschéftsfiihrer sind wir jetzt na-
tiirlich noch mehr gesamtverantwortlich inte-
griert. Dennoch bleiben uns die eigentlichen
[Kernbereiche, in denen wir MalRnahmen und Po-
sitionen stringent weiterentwickeln.

Gibt es bestimmte Kundensegmente,
die Sie stdrker herausstellen méchten?
Arbeiten Marketing und Vertrieb dabei
intensiver Hand in Hand?

Ja, das ist strategisch so gewollt.
Man hat beide Bereiche in der Geschaftsfiih-
rungsverantwortung angesiedelt, weil man auch
auf dieser Ebene die Produktvermarktung und
Kundenbetreuung fokussiert. Egal ob kleiner
Kiosl, Baclerei oder Grand Hotel. Unsere Kun-
den verlangen nicht nur bestédndige Qualitat und
moglichst schnelle Reaktionen auf neue Trends
und dass wir die Ware zur rechten Zeit zum rich-
tigen Preis liefern. Mehr denn je erwarten sie,
dass wir sie intensiv beraten und betreuen: Wie
gestalte ich zum Beispiel eine Kaffee-oder Tee-
lkarte? Was muss ich iiberhaupt an Teespeziali-
titen anbieten? Kann ich im Sommer auch eine
Kaltgetrdnkelarte mit Kaffee, Tee und Kakao auf-
legen? Gibt es weitere MaBnahmen und Hilfsmit-
tel, um gastronomische Kaffee- und Teekom-
petenz zeigen zu kénnen? Serviceleistungen rund
um die Produkte riicken wesentlich in den Vor-
dergrund. Das dokumentieren wir auch durch
das Zusammenspiel auf der Geschaftsleitungs-

.
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Frank Hilgenberg

Ralf Neubert

ebene. Begleitet und umgesetzt durch einen gut
geschulten und hochmotivierten AuBendienst.

Stichwort Aufiendienst:
Zukiinftig noch mehr Power?

Wir haben hier eine bestens organi-
sierte und sehr professionelle AuBendienstmann-
schaft, die, egal ob Beratung oder Service, das
bestehende KKundensegment intensiv betreut.
Diese Beziehung zu unseren Kunden gilt es wei-
ter auszubauen.

Mit welchen Mafinahmen
wollen Sie das erreichen?

Wir wollen intern in der Kommunika-
tion schneller werden und die Strukturen verein-
fachen. Wenn man schneller und haufiger
lkommuniziert, dann kann man insgesamt noch
erfolgreicher sein.

Verkaufen alle Auflendienstler alles - an Bistro,
Bar, Hotel, Gastronomie, GV, Bickerei?

Grundsatzlich schon, allerdings wird
die Gemeinschaftsverpflegung separat betreut.

Das heifit, unabhingig von der Art des
Konzepts wird der Bereich gastronomischer
Outlets von einem einzigen Team betreut.
Muss man da nicht stdrker differenzieren?

Unser Aussendienst ist sehr generalis-
tisch ausgebildet und in diese Richtung gut orga-
nisiert und strukturiert. Zudem haben wir ein Key

Account Management. Und auf dieser Ebene er-
fahren unsere gastgewerblichen Kunden eine auf
die Art ihres Betriebes ausgerichtete Betreuung.

Kommen wir zu den Getrinketrends:
Wo geht es hin beim Kaffee?

Der Konsum entwiclelt sich weiter-
hin positiv. Es gibt immer mehr Gastronomie-
objekte, die das Kaffeegeschaft neu fiir sich ent-
decken. Auch weil sie merken, welch hoher De-
ckungsbeitrag sich damit realisieren ldsst. Dem
entsprechend gestalten sie attraktivere Angebote
und begeistern sich nicht nur fiir unsere Pro-
dukte, sondern auch fiir unsere Kompetenz.

Gilt das auch fiir Nachhaltigkeit ...?

Ob Fair Trade, UTZ oder Rainforest
Alliance: Die Zahl der angebotenen Siegel steigt
nicht nur weltweit, sondern auch in Deutschland.
Die Tonnage wachst peu a peu, auch im AuBer-
Haus-Geschaft, zum Beispiel bei den Backereien,
aber auch in der gehobenen Hotellerie. Das ist
nach wie vor ein Trend. ).].Darboven war in die-
sem Bereich {ibrigens Pionier, was unsere Glaub-
wiirdigkeit beim Thema Nachhaltigkeit stérkt und
die entsprechenden Kaffees weiter voranbringt.
Alle Spezialitaten, die wir offerieren, sind sehr
erfolgreich.

... und ebenso fiir Spezialititen
wie Alfredo und Brosio?

Brosio haben wir seit einigen Jahren
im Portfolio. 2013 werden wir die Marke stéarler
profilieren. Vor allem bei den Kunden, die eine
sehr eigenstandige Spezialitét auf einem hohen
qualitativen Niveau suchen.

In jeder Art von Gastronomie?

Ja. Jeder Gastronom oder Hotelier, der
von diesem Kaffee {iberzeugt ist, kann ihn haben.

Sicher mit einem speziellen
Vermarktungskonzept und
darauf abgestimmter Beratung?




