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Einleitung

Tragt Ihr Hochzeitsgeschaft tatsachlich den Rest des Hotels —
oder frisst es ihn im Stillen auf? Die meisten Inhaber wissen es
nicht, weil sie es nie durchgerechnet haben. Dieses Buch
existiert, um diese Frage mit Arithmetik statt Instinkt zu
beantworten, und um lhnen die Werkzeuge in die Hand zu
geben, die Antwort zu andern, wenn sie lhnen nicht gefallt. Das
grof3e Versprechen ist konkret: Bis Sie dieses Buch beendet
haben, werden Sie in der Lage sein, in einem Satz, gestitzt
durch eine Zahl, genau zu benennen, welcher Anteil lhres
Jahresgewinns in lhren besten Samstagen steckt — und Sie
werden einen konkreten Plan haben, mit Preisen,
Personalplanung und einer angehangten Preisliste, um die
anderen dreihundert Tage ihr eigenes Gewicht tragen zu lassen,
statt im Schatten des Hochzeitskalenders zu tberleben.

Vor lhnen liegen die Rahmenwerke, die das moglich machen:
das Kalenderquoten-Audit, das ein vages Gefthl von ,die
Hochzeiten stitzen alles andere" in ein einziges Verhéaltnis
verwandelt, das Sie Jahr fir Jahr verfolgen kénnen; das
Hochzeitsbeitragsblatt, das offenbart, was eine Hochzeit
tatsachlich wert ist, sobald Sie abziehen, was sie Sie an
Lieferung gekostet hat und was sie verdrangt hat; und die
Wochentagsnachfrage-Matrix, die lhnen genau sagt, welches
Nicht-Hochzeitsgeschéft es wert ist, verfolgt zu werden, und
welches eine als Chance verkleidete Ablenkung ist. Es gibt eine
Preisliste neu zu bauen, einen Ablaufplan neu zu schreiben, ein



Personalmodell fir die Samstagsspitze, und einen Plan fir den
Tag, an dem der Kalender endlich aufhért, das Hotel zu besitzen.

Niemand hat ein Hochzeitslocation-Hotel gebaut, um eine
Hochzeitsfabrik mit angeschlossenen Schlafzimmern zu werden.
Blattern Sie um, und beginnen Sie, die Version zu bauen, die das
nicht ist.



KAPITEL 1

Wenn der Kalender das Hotel
besitzt

Was gemessen wird, wird gemanagt.

— PETER DRUCKER



Betreten Sie Ende Januar das Biro eines Hochzeitslocation-
Hotels, und Sie finden meist dieselbe Wandtafel: einen
laminierten Jahreskalender mit Samstagen, die in einer Farbe
eingekreist sind, schon halb ins néchste Jahr verplant, und
jedem anderen Tag leer gelassen, weil niemand Zeit hatte,
dartiber nachzudenken. Diese Tafel sagt alles dartiber, wie das
Geschatft tatsachlich gefuhrt wird, egal was der Strategieplan
sagt. Der Kalender ist hier kein Planungswerkzeug. Er ist das
Organigramm, das Budget und der Nachfolgeplan, alles
zusammengefaltet in 52 Zeilen.

Dies ist die bestimmende Form dieser Art von Hotel, und es lohnt
sich, prazise daruber zu sein, statt es als ungliickliches Schicksal
zu behandeln. In einem Markt mit einer typischen
Hochzeitssaison von April bis Oktober haben Sie etwa 30
Spitzensamstage im Jahr — jene, nach denen Braute namentlich
fragen, die 18 Monate im Voraus verkauft sind, bei denen Sie
wahrscheinlich morgen den Preis erhéhen kdnnten und sie
trotzdem fullen wirden. Flgen Sie ein weiteres Dutzend
Nebensaison-Termine hinzu — Freitage, Nebensaison-
Samstage, Feiertagssonntage — und Sie haben vielleicht 45
Tage im Jahr, die tatsachlich hochzeitsformige Nachfrage
darstellen. Von 365.

Das Problem ist nicht, dass diese 45 Tage lukrativ sind. Es ist,
dass Hotels dieser Kategorie routinemafiig diese 45 Tage den
Betriebsrhythmus fiir die anderen 320 bestimmen lassen.
Housekeeping-Plane werden um Hochzeitswechsel herum
gebaut. Die Menlentwicklung in der Kiiche geschieht zuerst flirs
Bankett und den A-la-carte-Raum als Zweites, wenn {iberhaupt.



Die Rekrutierung ist auf die Samstagsspitze getaktet, was
bedeutet, dass dieselbe Kopfzahl dienstags unterausgelastet
bleibt, und die Fihrungsaufmerksamkeit — lhre — folgt
demselben Muster. Sie verwenden lhr bestes strategisches
Denken auf die ndchsten sechs bestétigten Hochzeiten und Ihr
Ubrig gebliebenes Denken, am Ende einer langen Woche, auf
alles andere: den Firmentarif, das Freizeitpaket, die Treue der
Stammgaste, die friiher jedes Jahr zu ihrem Hochzeitstag kamen
und jetzt keinen Tisch bekommen, weil die Terrasse fir ein
Festzelt hergerichtet ist.

Hier ist das Audit, das es sich lohnt, vor allem anderen in diesem
Buch durchzufiihren, denn jedes andere Kapitel setzt voraus,
dass Sie lhre eigene Zahl kennen. Nennen wir es das
Kalenderquoten-Audit. Nehmen Sie lhr letztes volles
Geschaéftsjahr und teilen Sie Gesamtumsatz und
Gesamtbruttogewinn in zwei Topfe: Hochzeitstage (die
konkreten Kalenderdaten, an denen eine Hochzeit die Immobilie
belegte, ob exklusiv oder nicht) und alle anderen Tage. Teilen Sie
dann den Gewinn jedes Topfes durch seine Anzahl Tage, um fur
jeden eine Gewinn-pro-Tag-Zahl zu erhalten. Das Verhaltnis
zwischen diesen beiden Zahlen ist Ihre Kalenderquote.



Das Kalenderquoten-Audit, Schritt fiir Schritt

Ziehen Sie die vollstandige Gewinn- und Verlustrechnung des
letzten Jahres und teilen Sie Gesamtumsatz und Bruttogewinn
in zwei Topfe: Hochzeitstage und Nicht-Hochzeitstage.

a Teilen Sie den Bruttogewinn jedes Topfes durch seine
Tagesanzahl, um eine Gewinn-pro-Tag-Zahl fur Hochzeitstage
und fiir Nicht-Hochzeitstage zu erhalten.

a Teilen Sie die Hochzeits-Gewinn-pro-Tag-Zahl durch die Nicht-
Hochzeits-Gewinn-pro-Tag-Zahl, um |Ihre Kalenderquote zu
erhalten.

KALENDERQUOTE

Kalenderquote = (Bruttogewinn Hochzeitstage
+ Hochzeitstage) + (Bruttogewinn Nicht-
Hochzeitstage + Nicht-Hochzeitstage)

Ein illustratives Beispiel: Ein Landhaus mit 60 Zimmern erzielt
3,1 Mio. € Jahresumsatz. 42 Hochzeitstage erzeugen 1,35 Mio. €
davon bei 38 % Bruttomarge nach hochzeitsspezifischem
Personal, Wareneinsatz und Bruch — nennen wir es 513.000 €
Bruttogewinn. Die anderen 323 Tage erzeugen die verbleibenden
1,75 Mio. € bei 24 % Marge, weil die Wochentagsauslastung
schwach lauft und Preise gesenkt werden, um Zimmer zu flllen
— etwa 420.000 € Bruttogewinn. Gewinn pro Hochzeitstag:



12.214 €. Gewinn pro Nicht-Hochzeitstag: 1.300 €. Das
Verhaltnis liegt bei etwa 9,4 zu 1. 42 Tage, die 55 % des
Jahresgewinns erzeugen, sind ein Geschéft, dessen echter
Motor 11 % des Kalenders ausmacht.

Dieses Verhdltnis ist nicht automatisch schlecht. Ein Verhéltnis
um 6 zu 1 oder 8 zu 1 ist Ublich und tragbar fir eine gut
kapitalisierte Immobilie mit starkem Eventteam. Woflr das Audit
da ist: Ihnen zu sagen, wann das Verhaltnis in gefahrliches
Terrain abgedriftet ist — jenseits von 12 oder 15 zu 1 — denn
dort kann eine einzige schlechte Hochzeitssaison, der Weggang
einer Schlusselkoordinatorin oder eine einzige viral gehende
schlechte Bewertung mehr lhres Jahresgewinns wegnehmen, als
der Rest des Hotels absorbieren kann. Es ist auch der Punkt, an
dem lhr Wochentagsgeschaft faktisch aufgehort hat, als
Geschaft gefiihrt zu werden, und zum Nachgedanken geworden
ist — was sein eigenes langsames Leck ist: Die Firmenkonten
hdren auf anzurufen, die Stammgaste finden woanders hin, und
bis Sie es bemerken, dauert es Jahre, nicht Monate, dieses
Geschaft wieder aufzubauen.

Fihren Sie das Audit mit echten Zahlen durch, nicht mit
Eindriicken. Die meisten Inhaber sind sicher, dass ihre Aufteilung
etwa 60/40 Hochzeit-zu-Rest ist, bevor sie es berechnen, und
sind Uberrascht — in beide Richtungen — von dem, was die
Tabelle zeigt. Denken Sie an einen Inhaber, der sicher war, dass
seine Aufteilung 55/45 zugunsten des Wochentagsgeschafts lief;
als die Tabelle die Frage endlich klarte, lag das wahre Verhaltnis
naher bei 9 zu 1 hochzeitslastig, und der ,gesunde"
Wochentagsumsatz, auf den er verwiesen hatte, entpuppte sich
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als drei stark rabattierte Firmenvertrage, die kaum die
Stromrechnung deckten. Andere stellen fest, dass ihr
Wochentagsgeschaft insgeheim gestinder ist, als sie ihm
zugetraut hatten, getragen von einer treuen lokalen Basis, die in
den aufregenden Hochzeitszahlen nie auftaucht.

Dieses Kapitel wird Ihnen nicht sagen, wie hoch lhr Verhaltnis
sein sollte — das hangt von Ihrer Zimmerzabhl, lhrer lokalen
Hochzeitsnachfrage, lhrer Risikobereitschaft und dem ab, was
Ihre Immobilie sonst noch glaubwiuirdig verkaufen kann. Aber
jede Entscheidung im Rest dieses Buches — wie Sie Exklusivitat
bepreisen, wie stark Sie die Wochentagsmatrix vorantreiben, wie
viele Hochzeiten Sie annehmen — sollte mit Threm tats&chlichen
Verhaltnis vor Augen getroffen werden, nicht einer Vermutung.
Die Inhaber, die in Schwierigkeiten geraten, sind jene, die diese
Zahl nie berechnet haben und weiterhin Ja zu Hochzeitsanfragen
sagten, weil jede einzelne, isoliert betrachtet, wie freies Geld
aussah.

Flgen Sie dem Audit eine weitere Messung hinzu, sobald Sie es
zum ersten Mal durchgefuhrt haben: Verfolgen Sie das Verhaltnis
Jahr fur Jahr, nicht als einmalige Momentaufnahme. Ein
steigendes Verhaltnis — Hochzeitsgewinn, der drei Jahre in
Folge schneller wachst als der Wochentagsgewinn — sagt Ihnen
etwas Konkretes und Handlungsrelevantes: Sie verwandeln, ob
absichtlich oder nicht, Ihr Hotel in eine Hochzeitslocation mit
angeschlossenen Zimmern, und Sie sollten entscheiden, ob das
das Geschaft ist, das Sie wirklich fiihren wollen, oder ob es Zeit
ist, gezielt in die Wochentagsseite zu investieren, bevor das
Verhaltnis diese Entscheidung standardmafig fiir Sie trifft.
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Diese Woche: Ziehen Sie die Gewinn- und Verlustrechnung des
letzten Jahres, kennzeichnen Sie jeden Tag des Kalenders als
Hochzeit oder Nicht-Hochzeit, und berechnen Sie Ihre eigene
Kalenderquote. Handeln Sie noch nicht danach — die Kapitel 2
und 3 geben Ihnen die Werkzeuge, um zu entscheiden, ob es
sich andern muss. Kennen Sie einfach die Zahl.

Ein Jahr, 52 Samstage

45 Nicht-Hochzeitssamstage

Rund 45 % des Jahresgewinns stecken typischerweise in diesem ersten, schmalen Balken.

DAS KALENDERQUOTEN-AUDIT — WIE WENIGE SAMSTAGE WIE
VIEL VOM JAHR TRAGEN
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Erste Schritte

Ziehen Sie die vollstandige Gewinn- und Verlustrechnung des
letzten Jahres und kennzeichnen Sie jeden Kalendertag als
Hochzeit oder Nicht-Hochzeit.

Teilen Sie den Bruttogewinn jedes Topfes durch seine
Tagesanzahl, um den Gewinn pro Tag fur Hochzeitstage und
Nicht-Hochzeitstage zu erhalten.

Teilen Sie die beiden Gewinn-pro-Tag-Zahlen, um lhre eigene
Kalenderquote zu berechnen.

Markieren Sie, ob lhr Verhaltnis nahe dem tragbaren Bereich
von 6 zu 1 oder 8 zu 1 liegt oder Gber 12 zu 1 abgedriftet ist.

Setzen Sie eine Erinnerung, den Audit nachstes Jahr erneut
durchzufihren, um zu verfolgen, ob das Verhaltnis steigt oder
sich verbessert.
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KAPITEL 2

Die Okonomie einer einzigen
Hochzeit

Htten Sie sich vor kleinen Ausgaben; ein
kleines Leck kann ein grof3es Schiff
versenken.

— BENJAMIN FRANKLIN
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Fragen Sie die meisten Location-Inhaber, was eine Hochzeit wert
ist, und sie nennen lhnen die Rechnungssumme —
Locationgebtihr, Catering pro Kopf, Barminimum, Extras — und
behandeln das als die Antwort. Das ist sie nicht. Die
Rechnungssumme ist Umsatz, kein Gewinn, und sie verbirgt
mindestens vier Kostenkategorien, die nie auf der Rechnung des
Paares landen, aber direkt von Ihrem Ergebnis abgehen: die
Arbeitskraft, die zur Durchfihrung des Tages nétig ist, den Bruch
und die Verschwendung, die ein 120-Personen-Bankett erzeugt
und ein normaler Restaurantservice nicht, die fir die Familie
geschenkten oder rabattierten Zimmer, und — was fast niemand
mitzahlt — den Umsatz, den das Hotel an diesem Tag verdient
hatte, wenn die Hochzeit nicht stattgefunden hétte.

Beginnen Sie mit dem, was tatsachlich auf der Rechnung
erscheint, denn es lohnt sich, die Bestandteile klar zu haben,
bevor irgendetwas verrechnet wird. Eine typische
Hochzeitsrechnung gliedert sich in: die Location- oder
Exklusivgebuihr, Catering pro Kopf berechnet (das meist auch
den grof3ten echten Kostenblock tragt), Barumsatz (oft die
margenstarkste Position, wenn gut gefihrt, und am leichtesten
unterliefert, wenn schlecht gefiihrt), Zimmerumsatz aus dem von
Hochzeitsgasten gebuchten Kontingent, und Extras —
Nachtlizenz, Zeremoniegebuhr, Korkgeld, Raummiete fur die
After-Party, Abendbuffet. Bei einer illustrativen Hochzeit fiir 100
Tagesgaste und 140 Abendgaste kdnnte das insgesamt ergeben:
Locationgebtihr 4.500 €, Catering zu 95 €/Kopf fir 100 Gedecke
9.500 €, Bar bei durchschnittlich 38 €/Kopf tber 140 Abendgaste
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5.320 €, 18 Zimmer zu durchschnittlich 165 € 2.970 €, und
Extras von 1.800 €. Bruttorechnung: 24.090 €.

Ziehen Sie nun ab, was es Sie tatsachlich gekostet hat, das zu
liefern. Der Wareneinsatz bei einem Bankettmeni lauft
typischerweise enger als a la carte — sagen wir 26 % der
Cateringposition, oder 2.470 €. Getrankekosten gegenuber der
Barposition bei 22 %, 1.170 €. Hochzeitstags-Personalkosten
sind die Zahl, die Inhaber am konsequentesten unterschatzen:
zusatzlich zu lhrer normalen Besetzung braucht eine Hochzeit
dieser GroRe typischerweise Koordinationsstunden im Vorfeld,
ein dediziertes Team am Tag selbst (Bankettservicekréfte, ein
zusatzliches Kiichenpaar Hande, Sicherheit oder Tirsteher fur
den Abend, jemand, der den Raumwechsel von Zeremonie zu
Hochzeitsfriihstlck zu Abend managt), was auf illustrativer Basis
etwa 140 Arbeitsstunden zu einem gemischten Satz von 19
€/Stunde ausmachen konnte, oder 2.660 €. Fugen Sie Bruch und
Wasche hinzu — Bankettporzellan, Glaser und Tischwasche
verschleil3en schneller als jeder andere Servicestil im Haus —
bei konservativen 1,5 % der Rechnung, 360 €. Flgen Sie die
geschenkten Elemente hinzu, die fast jede Location anbietet,
ohne sie zu bepreisen: das Upgrade der Brautsuite, eine
kostenlose Nacht fur die Eltern, eine Verkostungssitzung fur
zwei, die einen Koch und einen Kellner neunzig Minuten
gebunden hat — nennen wir das 680 € in diesem Beispiel.

Direkte Kosten: 2.470 € + 1.170 € + 2.660 € + 360 € + 680 € =
7.340 €. Bruttodeckungsbeitrag vor Verdrangung: 24.090 € -
7.340 € = 16.750 €, oder 69,5 % der Rechnung. Das ist die Zahl,
die die meisten Inhaber zitieren, wenn sie sagen, Hochzeiten
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seien ihr margenstarkstes Geschéatft, und nach dieser Rechnung
haben sie recht.

Hier ist das Element, das das Bild verandert. Was héatte dieser
Samstag sonst noch einbringen kénnen? Das ist der verdrangte
Umsatz, und es ist die am meisten unterbewertete Position in der
Okonomie von Hochzeitslocations, denn sie erscheint nie auf
einer Rechnung — sie ist das, was nicht passiert ist. Wenn dies
eine Hochzeit mit Exklusivnutzung ware, wurde jedes einzelne
Ihrer 60 Zimmer aus dem allgemeinen Verkauf genommen, lhr
Restaurant fur Laufkundschaft geschlossen, und lhre Terrasse
war nicht verfuigbar fur das Paar, das dort ein
Hochzeitstagsessen buchen wollte. An einem starken
Sommersamstag hétte diese Immobilie sonst vielleicht bei 85 %
Auslastung zu einem Durchschnittspreis von 140 € gelaufen
sein, plus Restaurantgedecke im Wert von weiteren 3.000 €
netto. Nennen wir den Beitrag des kontrafaktischen Tages 8.300
€. Diese 8.300 € werden nicht von der Hochzeitsrechnung
abgezogen — es sind echte Opportunitatskosten, und ob sie
zahlen, hangt ganz davon ab, ob das Hotel diese Zimmer
tatsachlich sowieso verkauft hatte, was eine Saisonalitatsfrage

ist, keine universelle.

Das ist die Logik hinter dem Hochzeitsbeitragsblatt: einem
einfachen Arbeitsblatt, das den echten, vollstandig belasteten
Beitrag einer Hochzeit von ihrem ausgewiesenen Umsatz trennt,
indem alle vier Schritte durchlaufen werden — Bruttorechnung,
minus direkte Kosten, gleich Bruttodeckungsbeitrag;
Bruttodeckungsbeitrag, minus einer realistischen
Verdrangungsschéatzung fir dieses konkrete Datum, gleich
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Nettobeitrag. In unserem Beispiel, an einem sommerlichen
Spitzensamstag, wo das kontrafaktische Szenario stark ist
(8.300 €), fallt der Nettobeitrag auf 8.450 € — immer noch sehr
gut, aber eine ganz andere Zahl als die 24.090 € auf der
Rechnung. Fiihren Sie dieselbe Hochzeit an einem
Januarsamstag durch, wo die realistische kontrafaktische
Auslastung 30 % betragt und der verdréangte Beitrag naher bei
1.900 € liegt, und der Nettobeitrag steigt auf 14.850 € — eine viel
bessere Nutzung dieses Datums, proportional gesehen, selbst
wenn die Rechnung identisch oder kleiner sein kdnnte.

HOCHZEITSBEITRAGSBLATT
Nettobeitrag = Bruttorechnung - Direkte
Kosten (Essen, Getranke, Arbeit, Bruch,

Geschenke) - Verdrangter Beitrag fiir dieses
Datum

18



Das Hochzeitsbeitragsblatt ausfiihren

Listen Sie die Bruttorechnung auf: Locationgebuhr, Catering,
Bar, Zimmer und Extras.

a Ziehen Sie direkte Kosten ab — Wareneinsatz,
Getrankekosten, Hochzeitstags-Arbeitskosten, Bruch und
Geschenke — um den Bruttodeckungsbeitrag zu erhalten.

a Schéatzen Sie den realistischen verdrangten Umsatz und
Beitrag fur dieses konkrete Datum.

u Ziehen Sie den verdrangten Beitrag vom
Bruttodeckungsbeitrag ab, um den Nettobeitrag zu erhalten.

Deshalb lasst eine einheitliche Bepreisung jedes Samstags, wie
es die meisten Hochzeitspreislisten noch tun, gleich doppelt
echtes Geld liegen: Sie unterpreist die Spitzentermine, wo die
Verdrdngung am hdchsten ist, und sie unterpreist die Hochzeit
als Kanal, um Termine zu fullen, die sonst leer blieben. Kapitel 6
baut die Preisliste, die das behebt. Fir jetzt geht es nur darum,
Ihre eigenen Zahlen klar zu sehen.

Fuhren Sie eine laufende Version des Hochzeitsbeitragsblatts fur
jede Hochzeit, die Sie buchen, nicht nur als einmalige Ubung.
Uber eine Saison hinweg sagt Ihnen das Muster (iber zwanzig
oder dreif3ig ausgefillte Blatter weit mehr als jedes einzelne —
welche Paketstufen, Gastezahlen und Termine insgeheim am
profitabelsten sind, und welche auf der Rechnung beeindruckend
aussehen und dinn werden, sobald Verdrangung und echte
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Arbeitskosten mitgezahlt werden. Inhaber, die diese Gewohnheit
aufbauen, héren nach ein oder zwei Saisons auf, aus dem
Bauch heraus zu bepreisen, weil das Blatt anfangt, dem
Bauchgefuhl zu widersprechen, Uberzeugend, in Euro.

Diese Woche: Nehmen Sie |hre drei jingsten Hochzeiten —
eine Spitzensaison, eine Nebensaison, eine Nebensaisonzeit —
und lassen Sie jede durch das Hochzeitsbeitragsblatt laufen:
Bruttorechnung, direkte Kosten, Bruttodeckungsbeitrag, eine
realistische Verdrangungsschatzung fur dieses konkrete Datum,
Nettobeitrag. Sie werden wahrscheinlich feststellen, dass lhre
Hochzeit mit der hdchsten Rechnung nicht lhre profitabelste ist.
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HOCHZEITSBEITRAGSBLATT — DURCHGERECHNETES
BEISPIEL, 100 GASTE

Position Betrag Anmerkungen

Locationgebuhr €3,500 Exklusivnutzung des
Zeremonienraums

Catering (100 x €95) €9,500 Hochzeitsfriihstiick +
Abendbuffet

Bar €2,800 Paket + Verzehrbar

Zimmer (18 gebucht) €3,240 Hochzeitskontingent-Tarif

Extras (Blumen, AV, €1,100 Durchlauf + Marge

Nachtlizenz)

Abzuglich: Personal, = Enthalt die anderswo nicht
Bruch, verdrangtes €6,200 verkauften Zimmernachte
Geschaft

Echter Beitrag €13,940 Nicht die €20,140, die die

Rechnung nahelegt
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Diese Woche

Wahlen Sie eine Spitzen-, eine Nebensaison- und eine
Nebensaisonzeit-Hochzeit aus Ihren Bichern und fihren Sie
jede durch das Hochzeitsbeitragsblatt.

Listen Sie die Bruttorechnung, direkte Kosten (Essen,
Getranke, Arbeit, Bruch, Geschenke) und den
Bruttodeckungsbeitrag fir jede auf.

Schatzen Sie den realistischen verdrangten Umsatz fir jedes
Datum, basierend darauf, welche Auslastung und Gedecke Sie
sonst erwarten wirden.

Ziehen Sie die Verdrangung vom Bruttodeckungsbeitrag ab,
um den Nettobeitrag fur alle drei Hochzeiten zu erhalten.

Vergleichen Sie die drei Nettobeitragszahlen mit ihren
Rechnungssummen und notieren Sie, welche Hochzeit im
Verhaltnis zu ihrer GréRe am wenigsten profitabel war.
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KAPITEL 3

Exklusivhutzung — das teuerste
Wort in der Broschiire

Preis ist, was man bezahlt. Wert ist, was
man bekommt.

— WARREN BUFFETT
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~EXKlusivnutzung" — diese beiden Worte verkaufen den Traum in
jeder Hochzeitshotel-Broschiire, und es ist auch die
Entscheidung, die Sie am meisten Geld kostet, wenn Sie sie aus
Gewohnheit statt aus Berechnung treffen. Ihre gesamte
Immobilie fur ein Paar und dessen Gaste zu schlieRen — keine
anderen Gaste im Restaurant, keine anderen Reservierungen in
den Zimmern, freier Lauf Uber das Anwesen — ist ein wirklich
hochwertiges Produkt, und Paare werden dafir zahlen. Die
Frage, die dieses Kapitel beantwortet: wie viel, und wann hort es

auf, sich zu lohnen?

Beginnen Sie damit, was Exklusivnutzung Ihrem Geschaft an
einem bestimmten Datum tats&chlich entzieht. Es ist nicht nur
das eigene Zimmerkontingent der Hochzeit. Es ist jedes Zimmer,
jedes Restaurantgedeck, jede Spa-Behandlung, jeder
Barverkauf, den ein Nicht-Hochzeitsgast sonst generiert hatte,
fur den gesamten Tag und oft die Nacht davor oder danach,
wahrend sich die Immobilie zurticksetzt. Bei einer Immobilie mit
60 Zimmern an einem starken Samstag mit 85 % Auslastung und
einem Durchschnittspreis von 145 € sind das 51 Zimmer zu 145
€ — 7.395 € — plus Restaurant- und Bargeschéft von Nicht-
Residenten, das ein geschaftiger Samstag sonst getragen hétte,
konservativ weitere 2.200 €. Nennen wir den gesamten
verdrangten Nicht-Hochzeitsumsatz an diesem Datum 9.595 €,
und bei einer gemischten Marge auf dieses Geschéft von etwa
55 % einen verdrangten Beitrag von etwa 5.275 €.

Diese Zahl ist der Boden. Es ist der Deckungsbeitrag, den die
Exklusivitatspramie Uberschreiten muss, bevor Exklusivitat lhnen
mehr wert ist, als die Hochzeit einfach neben lhrem normalen
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Geschéft laufen zu lassen — die Exklusivitéts-
Gewinnschwelle. Wenn Ihre Exklusivgebuihr, Gber das hinaus,
was Sie fur eine nicht-exklusive Hochzeit derselben Grol3e
berechnen wiirden, unter diesem verdrangten Beitrag liegt,
subventionieren Sie die Privatsphare des Paares aus lhrer
eigenen Marge, und Sie tun das an lhren leistungsstéarksten
Terminen, was genau verkehrt ist.

Rechnen Sie den Vergleich vollstéandig durch. Angenommen, lhr
Standard-Hochzeitspaket fir 100 Tagesgaste, nicht exklusiv,
erzielt den in Kapitel 2 berechneten Beitrag von 8.450 € fUr einen
Spitzensamstag. Bepreisen Sie nun dieselbe Hochzeit als
Exklusivnutzung. Sie berechnen typischerweise einen
Exklusivitatszuschlag — sagen wir 3.500 € — und verlieren
zudem die 5.275 € verdrangten Beitrag aus Zimmern und
Gedecken, die Sie niemandem sonst mehr verkaufen.
Nettobeitrag bei der exklusiven Version: 8.450 € + 3.500 € -
5.275 € = 6.675 €. In diesem illustrativen Fall ist Exklusivitat, wie
bepreist, tatséchlich weniger profitabel als die nicht-exklusive
Durchfiihrung der Hochzeit, obwohl die Rechnung gréf3er ist und
der Tag prestigetrachtiger wirkt. Die Losung ist nicht, aufzuhéren,
Exklusivitat anzubieten — viele Paare buchen nur eine Location,
die sie bietet, und es ist ein echtes Unterscheidungsmerkmal in
Ihrem Marketing — sondern den Zuschlag auf oder tber der
Gewinnschwelle zu bepreisen. In diesem Beispiel muss der
Zuschlag mindestens 5.275 € betragen, um Exklusivitéat
margenneutral gegeniber der nicht-exklusiven Alternative zu
machen, und hoher als das, wenn Sie wollen, dass sie die
profitablere Option ist, was sie sein sollte, weil Sie auch mehr

25



Terminrisiko eingehen, indem Sie alles auf die Stimmung eines

einzigen Paares setzen.

EXKLUSIVITATS-GEWINNSCHWELLE

Exklusivitats-Gewinnschwelle = Verdrangter
Nicht-Hochzeitsumsatz an diesem Datum x
Gemischte Marge auf dieses Geschaft

Stellen Sie sich eine Braut vor, die mit ihrer Mutter eine
Immobilie besichtigt und gezielt fragt, ob sie den ganzen Ort flr
sich allein haben werden. Die Inhaberin nennt den Standard-
Exklusivitatszuschlag — jenen, der seit drei Jahren unverandert
auf der Preisliste steht — und das Paar bucht glucklich. Erst als
die Zahlen der Saison eintreffen, merkt die Inhaberin, dass
dieser Samstag, bei voller Auslastung, dem Hotel von seinen
gewdhnlichen Gasten mehr eingebracht hatte, als der Zuschlag
je daflr berechnete, sie aufzugeben. Das Paar bekam den Tag
seiner TrAume; das Hotel bezahlte still einen Teil davon.

Es gibt einen zweiten Hebel, den es sich zu bauen lohnt, bevor
Sie schlieRen, dass Exklusivitét einfach falsch bepreist ist: ein
hybrides Geschiitzter-Fliigel-Modell. Statt einer Alles-oder-
nichts-Exklusivschliel3ung definieren Sie einen Flugel der
Immobilie — sagen wir ein Restaurant, eine Lounge und ein
definiertes Zimmerkontingent —, der wirklich fur die Hochzeit
reserviert ist, abgeschirmt von 6ffentlichen Sichtlinien und Larm,
wahrend der Rest des Hotels normal weiterlauft. Das erfasst das
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meiste von dem, was Paare tatsachlich kaufen, wenn sie nach
Exklusivitat fragen — Privatsphare fur ihre Gaste, kein Fremder,
der durch ihre Fotos lauft, eine Hochzeitsgesellschaft, die sich
nicht verwassert fiihlt —, ohne Ihren gesamten verdrangten
Umsatz aufzugeben. Immobilien, die dieses Modell fahren,
stellen typischerweise fest, dass sie 60-70 % eines vollen
Exklusivitatszuschlags berechnen kdnnen, wahrend sie nur 30-
40 % des verdrangten Beitrags aufgeben, was die
Gewinnschwellen-Rechnung fest zu ihren Gunsten verschiebt,
und es erlaubt Ihnen, einem Paar Ja zu sagen, das Privatsphéare
an einem Datum will, an dem volle Exklusivitat wirklich nicht
aufgehen wirde.

Der andere Faktor, den die reine Mathematik nicht erfasst, und
den Sie bewusst abwagen sollten, statt ihn zu ignorieren:
Exklusivitat hat einen Reputationswert Uber das einzelne Datum
hinaus. Eine Immobilie, die dafiir bekannt ist, Exklusivhochzeiten
gut zu machen, zieht ein bestimmtes Kaliber von Anfragen an,
erzielt einen héheren durchschnittlichen Paketpreis Gber alle Ihre
Hochzeiten hinweg, nicht nur die exklusiven, und fotografiert
besser fur Ihr Marketing, weil kein Fremder in Warnweste im
Hintergrund des Zeremonienfotos herumlauft. Das ist real, aber
es ist auch genau die Art von weichem Wert, den Inhaber
nutzen, um eine dauerhafte Unterbepreisung der Exklusivitat zu
rechtfertigen. Setzen Sie eine Zahl darauf, wenn Sie kbnnen —
auch nur eine grobe, wie ,Exklusivhochzeiten treiben laut
Empfehlungs-Tracking im folgenden Quartal 15 % mehr
Anfragen" — und lassen Sie sie den Zuschlag informieren, statt
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sie als Ausrede zu benutzen, um die Berechnung ganz zu
uberspringen.

Die Saisonalitat verandert die Gewinnschwelle mehr, als Inhaber
erwarten, und es lohnt sich, die Berechnung separat fur
mindestens drei Punkte in lhrem Kalender durchzufihren —
Spitzensaison, Nebensaison und Nebensaisonzeit —, statt sich
auf einen einzigen Zuschlag fur das ganze Jahr festzulegen. In
unserem friiheren Nebensaison-Beispiel, wo die Nicht-
Hochzeitsauslastung an einem Januarsamstag realistisch bei 30
% statt 85 % liegen kdnnte, fallt der verdrangte Beitrag auf etwa
1.900 €, was bedeutet, dass ein Exklusivitatszuschlag von 2.000-
2.500 € die Gewinnschwelle an diesem Datum bequem
Uberschreitet, selbst wenn er an einem Julisamstag deutlich zu
kurz kame. Exklusivitat auRerhalb der Saison gunstiger
anzubieten, explizit an die tatséchlichen Verdrangungskosten
gekoppelt statt an eine flache Jahreszahl, ist einer der
zuverlassigsten Wege, Nachfrage in Termine zu verlagern, die
sonst leer blieben — was sich direkt mit der Preislisten-Arbeit in
Kapitel 6 verbindet.

Diese Woche: Berechnen Sie lhre Exklusivitats-Gewinnschwelle
flr einen Spitzensaison- und einen Nebensaisontermin, anhand
Ihrer eigenen Auslastungs- und Preisdaten. Vergleichen Sie sie
mit Threm aktuellen Exklusivitatszuschlag und sehen Sie, welche
Termine Sie derzeit unterbepreisen.
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Das Exklusivitatsspektrum

@ ® o—

Nicht-exklusiv Geschutzter-Fliigel-Modell Volle Exklusivnutzung
Geringste Verdrangung 60-70 % der Pramie, 30-40 % der Kosten Hachste Verdrangung

Jeder Punkt braucht seine eigene Gewinnschwelle — bepreist gegen die echte Verdréangung dieses Datums, nicht einen flachen :

DAS EXKLUSIVITATSSPEKTRUM, VOM OFFENEN GESCHAFT BIS
ZUR VOLLEN EXKLUSIVNUTZUNG
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In die Praxis umsetzen

Berechnen Sie den verdrangten Nicht-Hochzeitsumsatz und -
beitrag fur einen Spitzensaison-Samstag anhand lhrer eigenen
Auslastung und lhres Durchschnittspreises.

Wiederholen Sie die Berechnung fiir einen Nebensaisonzeit-
Termin, um dessen ExKlusivitats-Gewinnschwelle zu finden.

Vergleichen Sie beide Gewinnschwellen mit lhrem aktuellen
Exklusivitatszuschlag.

Identifizieren Sie alle Termine, an denen Ihr aktueller Zuschlag
die Gewinnschwelle unterschreitet und angehoben werden
muss.

Skizzieren Sie eine Geschutzter-Fligel-Option fur ein Datum,
an dem volle Exklusivitat derzeit nicht aufgeht.
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KAPITEL 4

Der Zwei-Jahres-Trichter

Zeit ist die knappste Ressource, und wenn
sie nicht gemanagt wird, kann nichts
anderes gemanagt werden.

— PETER DRUCKER
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Eine Hochzeitsanfrage, die heute in lhrem Posteingang landet,
betrifft im Durchschnitt ein Datum irgendwo zwischen 12 und 24
Monaten in der Zukunft. Diese eine Tatsache ordnet alles neu,
wie Sie Uber Hochzeitsverkauf im Vergleich zu jeder anderen
Geschaéftslinie Ihres Hotels denken sollten. Ihr Restaurant fullt
heute Abend einen Tisch aufgrund einer Entscheidung, die
jemand heute Nachmittag getroffen hat. Ihr Hochzeitskalender
fullt sich aufgrund von Entscheidungen, die Paare bei einer
Besichtigung treffen, die 18 Monate vor dem Tag stattfand —
was bedeutet, dass die Besichtigungen, die Sie dieses Quartal
durchfiihren, der Umsatz sind, den Sie tatsachlich erst in zwei
Jahren einkassieren, nicht dieses Jahr. Die meisten Inhaber
managen den Hochzeitsverkauf mit der Dringlichkeit des
laufenden Quartals und verlieren aus den Augen, dass der
eigentliche Hebel, den sie ziehen, sich erst in zwei Jahren in den
Zahlen zeigt.

Kartieren Sie den Trichter richtig, und Sie erhalten flnf Stufen,
jede mit ihrer eigenen Konversionsrate, und jede ein Ort, an dem
eine Hochzeit gewonnen oder still verloren werden kann: Anfrage
(ein Paar kontaktiert Sie — Website-Formular, Telefon,
Hochzeitsmesse), Besichtigung gebucht (sie sagen einem
Besuch zu), Besichtigung durchgefuihrt, Angebot gesendet (Sie
kalkulieren nach dem Besuch ein Paket), und gebucht
(Anzahlung geleistet, Termin gehalten).

32



Die fiinf Stufen des Trichters

Anfrage — ein Paar kontaktiert Sie Uber Website-Formular,
Telefon oder Hochzeitsmesse.

a Besichtigung gebucht — sie sagen einem Besuch zu.
a Besichtigung durchgefihrt — sie erscheinen tatséachlich.

u Angebot gesendet — Sie kalkulieren nach dem Besuch ein
Paket.

a Gebucht — Anzahlung geleistet, Termin gehalten.

lllustrative Konversionsraten fiir eine gut gefuhrte Location: Von
100 Anfragen buchen 70 eine Besichtigung; davon erscheinen
60 tatsachlich (No-Shows und Verschiebungen fressen den
Rest); von den 60, die erscheinen, erhalten 45 ein formelles
Angebot, weil manche Besuche eine klare Fehlpassung bei
Kapazitat oder Datum offenbaren; und von diesen 45 Angeboten
konvertieren 20 zu einer gebuchten, angezahlten Hochzeit. Das
ist eine Anfrage-zu-Buchung-Rate von 20 %, was eine gesunde
Zahl fur die Kategorie ist — manche Locations laufen naher an
12-15 %, und der Unterschied zwischen diesen Zahlen ist, im
grof3en Mal3stab, der Unterschied zwischen einem voll
gebuchten Kalender und einem halbleeren, zwei Jahre spater.

Die wichtigste Zahl hier ist nicht die Gesamtkonversionsrate —
es ist, welche Stufe leckt. Bauen Sie einen Trichter-Tracker: Fir
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jede Anfrage protokollieren Sie Datum, Quelle, erreichte Stufe,
und wenn verloren, die Stufe und den Grund. Fiihren Sie ihn ein
volles Quartal, und Sie werden meist eine Stufe finden, die den
groRten Schaden verursacht. Wenn Ihre Anfrage-zu-
Besichtigung-Rate schwach ist, liegt das Problem an
Antwortgeschwindigkeit und Erstkontaktqualitat — Paare, die
nicht innerhalb von ein oder zwei Tagen zuriickgehort werden,
buchen einen Besuch anderswo, weil sie am selben
Wochenende drei oder vier Locations besichtigen und Sie in
diesem Reiseplan sein miussen. Wenn lhre Besichtigungs-
Erscheinungsrate schwach ist, bestatigen und erinnern Sie
wahrscheinlich nicht gut genug, oder Sie bieten Besuchszeiten,
die nicht zur echten Verfugbarkeit passen (Samstagnachmittag,
wenn Paare tatsachlich frei sind, statt eines Dienstagmorgens,
der Ihrem Dienstplan passt). Wenn lhre Besichtigung-zu-
Angebot-Rate schwach ist, ist das meist eine echte
Kapazitatsfehlpassung, die Sie friiher in der Anfrage abfragen
kénnten — und allen den Besuch ersparen. Und wenn lhre
Angebot-zu-Buchung-Rate schwach ist, ist das ein Preis- oder
Paketproblem, das die Kapitel 6 und 7 direkt angehen.

Hier ist ein illustrativer Fall, der zeigt, warum das mehr z&hlt als
die Gesamtkonversionszahl. Eine Location mit 50 Zimmern
konvertierte 18 % der Anfragen zu Buchungen, was der Inhaber
fur akzeptabel hielt. Die Aufschliisselung des Trichters nach
Stufen zeigte eine Anfrage-zu-Besichtigung-Konversion von nur
52 %, deutlich unter den 65-70 %, die eine vergleichbare
Location fuhr, wahrend jede nachgelagerte Stufe tatsachlich
stark war — sobald ein Paar besichtigte, konvertierte es tber
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dem illustrativen Referenzwert. Das Leck lag vollstandig bei der
Erstreaktion: Der Anfrage-Posteingang wurde einmal taglich von
einer Koordinatorin gepruft, die mit vier anderen Aufgaben
jonglierte, und bis eine Antwort rausging, waren oft 36-48
Stunden vergangen. Die Reaktionszeit auf gleichentags zu
korrigieren kostete nichts aul3er einer umverteilten Stunde
Verwaltungszeit und hob die Anfrage-zu-Besichtigung-
Konversion innerhalb von zwei Monaten von 52 % auf 64 %,
ohne Preise, Pakete oder die Besichtigung selbst zu &ndern. Auf
dasselbe Anfragevolumen angewendet, hob das die
Jahresbuchungen um etwa ein Viertel — eine erhebliche
Veranderung im Kalender des néchsten Jahres, entstanden
allein durch die Behebung der undichtesten Stufe statt der Stufe,
die alle fur das Problem hielten (was in diesem Fall der Preis

gewesen war).

Der Zwei-Jahres-Horizont hat eine zweite Implikation, die leicht
ubersehen wird: Die heute stattfindenden Besichtigungen formen
Ihre Reputation und Ihre Empfehlungspipeline zwei bis drei
Jahre voraus, denn die Paare, die nicht bei Ihnen buchen,
sprechen trotzdem Uber den Besuch — mit Freunden, die auch
heiraten, mit ihren eigenen Hochzeitsgasten, in den
Bewertungen, die sie hinterlassen, selbst wenn sie eine andere
Location wahlten. Das ist das Argument dafir, jede Besichtigung
als sorgfaltig zu gestaltenden Verkaufsmoment zu behandelin,
was das gesamte Thema des nachsten Kapitels ist, und es ist
auch das Argument daftr, Ihren Trichter spezifisch nach
Empfehlungsquelle zu verfolgen: Anfragen, die Uiber einen
friheren Gast oder eine Lieferantenempfehlung eintreffen,
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konvertieren typischerweise fast doppelt so hoch wie eine kalte
Website-Anfrage, weil die Vertrauensarbeit bereits geleistet ist,
bevor sie Sie kontaktieren. Wenn Ihr Trichter-Tracker zeigt, dass
Empfehlungsanfragen mit 35 % gegenuber 18 % bei kalten
Anfragen konvertieren, ist das keine Kuriositat — es ist ein
strategisches Argument fur mehr Investition in die
Lieferantenbeziehungen und die Nachverfolgung nach der
Hochzeit, die in den Kapiteln 15 und 16 behandelt werden, denn
eine Empfehlungsanfrage kostet Sie nichts zu generieren und
konvertiert fast doppelt so hoch.

Eine weitere Disziplin, die es sich lohnt, in den Trichter-Tracker
einzubauen: Altern Sie lhre offene Pipeline so, wie ein
Vertriebsteam unbezahlte Rechnungen altern wiirde. Eine
Anfrage, die vier Monate ohne Nachverfolgung bei ,,Angebot
gesendet" hangt, ist kein lebendiger Interessent mehr — es ist
ein Paar, das anderswo gebucht hat und es Ihnen nie sagte.
Setzen Sie eine Wiederkontakt-Regel (eine Nachverfolgung nach
zwei Wochen, sechs Wochen und drei Monaten nach jedem
Angebot ohne Antwort), damit Ihre aktive Pipeline die Realitat
widerspiegelt, nicht die Hoffnung, und damit Sie den Unterschied
erkennen zwischen einem wirklich starken Vorwartskalender und
einer Tabelle voller Anfragen, die vor Monaten still gestorben
sind.

Diese Woche: Richten Sie einen einfachen Trichter-Tracker ein
— eine Tabellenkalkulation reicht — und protokollieren Sie jede
Hochzeitsanfrage des kommenden Monats nach Quelle,
erreichter Stufe und Ergebnis. In neunzig Tagen haben Sie

36



genug Daten, um genau zu sehen, welche Stufe lhres eigenen
Trichters leckt, statt es zu erraten.

Erste Schritte

Bauen Sie eine einfache Tabellenkalkulation als Trichter-
Tracker mit Spalten fur Anfragedatum, Quelle, erreichte Stufe
und Ergebnis.

e Protokollieren Sie jede Hochzeitsanfrage, die im nachsten
Monat eingeht, gegen diese funf Stufen: Anfrage, Besichtigung
gebucht, Besichtigung durchgefuhrt, Angebot gesendet,
gebucht.

Berechnen Sie nach dreil3ig Tagen Ihre Konversionsrate
zwischen jedem Stufenpaar.

Identifizieren Sie, welche einzelne Stufe im Verhaltnis zu einem
gesunden Referenzwert die meisten Anfragen verliert.

Legen Sie eine Wiederkontakt-Regel fest (zwei Wochen, sechs
Wochen, drei Monate) fiir jedes Angebot, das ohne Antwort
bleibt.
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KAPITEL 5

Die Besichtigung als Produkt

Man bekommt nie eine zweite Chance flir
den ersten Eindruck.

— WILL ROGERS
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Jeder Hochzeitslocation-Inhaber wird Ihnen sagen, dass die
Besichtigung wichtig ist. Sehr wenige behandeln sie als
gestaltetes Produkt mit Route, Skript, Timing und einer fur ihre
Qualitat verantwortlichen Person — mit derselben Sorgfalt, die
sie einem Verkostungsmenu oder einer Zimmerrenovierung
widmen wurden. Diese Liicke ist teuer, denn die Besichtigung ist
keine Tour durch Ihr Gebaude. Es ist ein zwanzig- bis
vierzigminuatiges Erlebnis, in dem ein Paar und, haufiger als
Inhaber erwarten, deren Eltern, entscheiden, ob sie Ihnen eine
finfstellige Anzahlung fur den wichtigsten Tag ihres Lebens
anvertrauen. Nichts anderes in Ihrem Verkaufsprozess tragt so
viel Gewicht in so wenig Zeit.

Stellen Sie sich ein Paar vor, das durch den Zeremonienraum
schwebt und sich schon den ersten Tanz vorstellt, wahrend drei
Schritte hinter ihnen der Vater der Braut still prift, ob die
Notausgange markiert sind, und zahlt, wie viele Mitarbeiter er
seit ihrer Ankunft tatsachlich gesehen hat. Niemand bei der Tour
spricht ihn direkt an. Er geht untiberzeugt, und sagt das im Auto
— und die Buchung, die zwanzig Minuten zuvor sicher schien,

kommt nie zustande.

Beginnen Sie mit der Frage, wer eigentlich im Raum ist. Paare
besichtigen selten allein. Ein groRer Anteil der Besichtigungen
umfasst mindestens ein Elternteil — haufig die Person, die
tatsachlich zahlt, oder mitzahlt, fir einen bedeutenden Teil der
Hochzeit — und dieses Elternteil bewertet die Location auf einer
anderen Achse als das Paar. Das Paar stellt sich seinen Tag vor:
die Zeremoniekulisse, die Tanzflache fir den ersten Tanz, ob die
Fotos wie die auf lhrem Instagram aussehen werden. Das
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Elternteil beurteilt oft leise Risiko und Wert: Ist dieser Ort
organisiert, ist der Preis vertretbar, wird Tante Carola die
Toiletten finden. Eine Besichtigung, die nur auf das emotionale
Erlebnis des Paares ausgelegt ist, lasst die Fragen der Eltern
unbeantwortet, und die im Auto auf der Heimfahrt gedufRerten
Zweifel der Eltern toten mehr Buchungen, als Inhaber sich
bewusst sind.

Gestalten Sie die Route bewusst, um Licht und Abfolge herum,
nicht nur um Quadratmeter. Beginnen Sie an einem Ort, der
einen sofortigen emotionalen Anker schafft — der
Zeremonienraum oder die Stelle, wo der Gang sein wird,
idealerweise mit gutem Tageslicht, idealerweise zu einer
Tageszeit getaktet, zu der dieses Licht am besten ist, was ein
echter Grund ist, Ihre Besichtigungszeiten zu kontrollieren, statt
sie um die Personalverfiigbarkeit herum zu legen. Bewegen Sie
sich dann durch die Raume, die die Logistikfragen beantworten,
bevor sie laut gestellt werden: wie sich Gaste von der Zeremonie
zum Sektempfang zum Hochzeitsfrihstiicksraum bewegen, wo
die Bar sein wird, wo die Toiletten relativ zum Festzelt oder
Veranstaltungsraum liegen (ein wirklich haufiger Einwand, den
Sie praventiv behandeln kdnnen). Heben Sie sich das Zimmer, in
das Sie das Paar tatsachlich einquartieren wirden, fir den
Schluss auf, idealerweise das beste, das Sie flr deren Termin
verfugbar haben, denn mit ,das kénnte lhnen gehdren” zu
enden, ist ein starkerer Abschluss als das Enden auf einem
Parkplatz.

Bauen Sie dies zu einem wiederholbaren Besichtigungsskript
aus: eine strukturierte Sequenz — Begrifdung und
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Erwartungsklarung, Zeremonienraum, Empfangsablauf,
Speisesaal, Garten/Fotostellen, ein Zimmer, und ein Abschluss
— mit einem definierten Gesprachspunkt an jeder Station, der
sowohl die emotionale Frage des Paares als auch die praktische
Frage der Eltern anspricht. Ein Halt am Zeremonienraum sollte
etwa die romantische Rahmung (Licht, Aussicht, Ganglange) und
den praktischen Aspekt im selben Atemzug abdecken (Kapazitat,
Regen-Alternative, wie lange der Raum ihnen gehort). Skripten
bedeutet nicht, einstudiert zu klingen — jeder gute Verkaufer
personalisiert die Worte —, aber es bedeutet, dass nichts
Wichtiges ausgelassen wird, weil die Person, die die Tour fihrte,
mude oder gehetzt war.

Wer die Tour fuhrt, zahlt genauso viel wie die Route. Die
einfachste, glnstigste Korrektur, die viele Locations vornehmen
konnen, ist sicherzustellen, dass dieselbe eine oder zwei
Personen, idealerweise mit echter Autoritat, ein Paket vor Ort
anzupassen, jede Besichtigung fuhren, statt sie durch wen auch
immer frei ist rotieren zu lassen. Ein junges Teammitglied, das
eine Preisfrage nicht sicher beantworten kann, oder das dreimal
in 20 Minuten ,das muss ich nachfragen und mich melden"
sagen muss, signalisiert dem Elternteil, das Sie genau auf dieser
Achse bewertet, still Desorganisation.

Bewerten Sie jeden Besuch mit einer einfachen Besichtigungs-
Bewertungskarte, sofort danach ausgefillt, solange es frisch
ist: Kapazitatspassung (passen Géastezahl und Vision des
Paares wirklich zu Ihrem Raum), Terminflexibilitat (ist ihr
Zieltermin ein Termin, den Sie realistisch anbieten kénnen),
Budgetsignal (offenbarte das Preisgesprach Ubereinstimmung
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oder eine Liucke), Anwesenheit des Entscheiders (war die
Person, die tatsachlich zahlt, im Raum, und engagiert), und
emotionale Reaktion (haben sie irgendwo spezifisch
aufgeleuchtet). Bewerten Sie jedes mit 1-5. Ein Besuch, der
durchgehend 4-5 erzielt, sollte innerhalb von 48 Stunden ein
Angebot erhalten, solange Sie noch die frischeste Location in
ihrer Erinnerung sind — denken Sie daran, dass der Zwei-
Jahres-Trichter bedeutet, dass sie wahrscheinlich am selben
Wochenende Wettbewerber besichtigen. Ein Besuch mit
niedriger Bewertung bei Kapazitat oder Budgetsignal ist eine
Fehlpassung, die es wert ist, ehrlich anzuerkennen, statt sie um
der Anfragezahl willen zu verfolgen; ein Angebot auf falsche
Hoffnung, das nirgendwohin fuhrt, kostet Ihr Team Stunden und
verstopft lhre Trichterdaten mit Rauschen.

Ein illustrativer Vergleich: Eine Location verfolgte die
Besichtigung-zu-Angebot-Konversion vor und nach der
Standardisierung von Route und Skript und dem Wechsel zu
zwei dedizierten Besichtigungsleitern statt funf rotierender
Mitarbeiter. Die Konversion stieg Uber zwei Quartale von 58 %
auf 74 %, ohne Anderung der Preise oder der Immobilie selbst
— die einzige Variable, die sich anderte, war die Konsistenz und
die Gestaltung der zwanzigminttigen Tour. Bei ihrem Volumen
war diese Verschiebung allein mehrere zusatzliche Buchungen
pro Jahr wert, jede mit mehreren tausend Euro Nettobeitrag.

Kleine sensorische Details summieren sich mehr, als Inhaber
erwarten, und eine Durchsicht der Bewertungskarten tber genug
Besuche hinweg zeigt meist, welche in Ihrer Immobilie speziell
zahlen: frische Blumen statt des Arrangements der Vorwoche,
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ein gedeckter Tisch im Hochzeitsfrihstiicksraum statt eines
leeren Veranstaltungsraums, den sich das Paar geflillt vorstellen
muss, Hintergrundmusik statt Stille, und ein wirklich herzlicher
Empfang von wer auch immer an der Rezeption ist, wenn das
Paar zuerst ankommt, noch bevor die formelle Tour beginnt.
Nichts davon kostet nennenswert mehr, als es schlecht zu
machen, und jedes ist genau die Art von Ding, das ein Elternteil
bemerkt und ein Paar flihlt, ohne es benennen zu kénnen.

Diese Woche: Gehen Sie lhre eigene Besichtigungsroute ab, als
waren Sie ein skeptisches Elternteil, nicht der Inhaber, der den
Ort schon liebt. Notieren Sie jeden Punkt, an dem eine
praktische Frage unbeantwortet bleibt, und bauen Sie dann die
Antwort in Ihr Skript ein.
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Diese Woche

Gehen Sie lhre eigene Besichtigungsroute wie ein skeptisches
Elternteil ab und notieren Sie jede unbeantwortete praktische
Frage.

a Schreiben Sie ein Besichtigungsskript, das jede Station
(Zeremonienraum, Empfangsablauf, Speisesaal, Gelande, ein
Zimmer) mit dem emotionalen und praktischen
Gesprachspunkt paart.

Bestatigen Sie, dass dieselbe eine oder zwei Personen, mit
Autoritat, ein Paket anzupassen, kiinftig jede Tour leiten.

Bauen Sie eine Besichtigungs-Bewertungskarte, die
Kapazitatspassung, Terminflexibilitdt, Budgetsignal,
Anwesenheit des Entscheiders und emotionale Reaktion
abdeckt, und flllen Sie sie nach jedem Besuch aus.

e Legen Sie die Regel fest, dass jeder Besuch mit 4-5 Punkten
innerhalb von 48 Stunden ein Angebot erhalt.
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KAPITEL 6

Den Tag bepreisen: Saisons, Tage
und Nachfragestufen

Es gibt nur einen Chef: den Kunden. Und er
kann jeden im Unternehmen feuern, vom
Vorsitzenden abwérts, einfach indem er
sein Geld anderswo ausgibt.

— SAM WALTON
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Flache Hochzeitspreisgestaltung ist der haufigste Fehler auf
Preislisten, und er halt sich, weil er fair wirkt — dasselbe Paket,
derselbe Preis, egal welches Datum. Es ist fair zum Paar und
teuer fUr Sie, denn es bepreist jeden Samstag im Juni genauso
wie einen Samstag im Februar, obwohl Ihre Verdrangungskosten
(Kapitel 2) und lIhre Nachfrage (Paare, die tatsachlich nach
diesem Datum fragen) wild unterschiedlich sind. Eine Preisliste,
die das nicht widerspiegelt, lasst Ihre wertvollsten Termine
unterbepreist und Ihre am wenigsten wertvollen Termine ebenso
unterbepreist, was das Schlechteste aus beiden Welten ist.

Bauen Sie eine Gestaffelte Preisliste um vier Nachfragestufen
statt einer einzigen Zahl. Spitzensamstage — die acht bis zwolf
Termine im Jahr, die jedes Paar zuerst will, typischerweise Mai
bis September, gute Wetterchancen, nahe Schulferien — sollten
Ihre Top-Stufe tragen, bepreist gegen echte Ubernachfrage:
Wenn Sie jeden Spitzensamstag achtzehn Monate im Voraus
ohne Rabatte fullen kdnnen, sind Sie auf dieser Stufe
unterbepreist, Punkt. Nebensaison-Termine — Freitage in der
Saison, und Samstage im April, Oktober oder an den Réandern
Ihrer Hauptsaison — sitzen in einer mittleren Stufe, bepreist, um
im Vergleich zum Spitzensamstag wirklich attraktiv zu sein und
dabei die Marge zu schitzen. Nebensaisonzeit-Termine —
Wintersamstage, und Sonntage das ganze Jahr liber — sitzen in
einer Wertstufe, aggressiv genug bepreist, um tatséachlich
Nachfrage in Tage zu verlagern, die sonst leer blieben, nicht nur
nominell rabattiert und dabei immer noch zu teuer, als dass
jemand sie einem Samstag vorziehen wiirde. Und echte
Nebensaison-Wochentagstermine — eine Hochzeit von Montag
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bis Donnerstag, die manche Paare aus Kostengriinden oder
einer Praferenz fur eine intime Gastezahl wirklich wollen —
sitzen in lhrer niedrigsten Stufe, bepreist, damit die Fixkosten der
Immobilie an diesem Tag es Uberhaupt wert sind, zu 6ffnen.

Die gestaffelte Preisliste aufbauen

Spitzensamstage — bepreist gegen echte Ubernachfrage, die
Top-Stufe.

Nebensaison-Termine (Freitage in der Saison, Samstage am
Rand der Saison) — eine mittlere Stufe, attraktiv im Vergleich
zur Spitze, bei geschitzter Marge.

eine Wertstufe, bepreist, um tatsachlich Nachfrage zu
verlagern.

Echte Wochentagstermine — die niedrigste Stufe, bepreist,
damit die Offnung der Immobilie tiberhaupt lohnt.

=

a Nebensaisonzeit-Termine (Wintersamstage, jeder Sonntag) —
€

Der Mechanismus, der dies zum Funktionieren bringt, ist nicht
nur ,samstags mehr berechnen". Es ist Nachfrageverschiebung:
die Lucke zwischen den Stufen breit genug bepreisen, dass ein
bedeutender Anteil der Paare, die sonst zu einem
Spitzensamstag tendieren wirden, stattdessen aktiv einen
Nebensaison- oder Nebensaisonzeit-Termin wéahlt, weil der
Preisunterschied etwas finanziert, das sie wollen — eine gréRRere
Gasteliste, eine bessere Band, einfach eine giinstigere Hochzeit.

47



Eine illustrative gestaffelte Karte: Spitzensamstag-Exklusivpaket
zu 18.500 €, Nebensaison-Freitag/April-Oktober-Samstag zu
13.900 € (25 % unter Spitze), Wintersamstag/jeder Sonntag zu
10.200 € (45 % unter Spitze), Wochentag zu 7.400 € (60 % unter
Spitze). Wenn lhre Spitzenstufe wirklich Gberzeichnet ist — jeder
Termin verkauft, zum vollen Preis, ohne Verhandlung —, ist das
Ihr Signal, den Spitzenstufenpreis anzuheben, bevor Sie
irgendeine andere Stufe anfassen, denn das ist die einzige Stufe
mit Preisgestaltungsmacht-Nachweis.

Kombinieren Sie die Preisliste mit einem Nachfragekalender —
einer einfachen Heatmap lhrer letzten drei Jahre
Anfragevolumen nach Monat und Wochentag, nicht nur
Buchungen. Anfragevolumen nach Datum, nicht
Buchungsvolumen, zeigt Ihnen, wo echte Nachfrage sitzt, bevor
Ihre Preisgestaltung sie geformt hat; ein Datum mit hohem
Anfragevolumen und niedrigem Buchungsvolumen ist ein Datum,
das derzeit falsch gegenuber der Nachfrage bepreist ist, in die
eine oder andere Richtung. Die meisten Locations entdecken,
dass ihr Nachfragekalender mehr Nuancen hat als ,Sommer gut,
Winter schlecht" — etwa ein besonderes sonntagslastiges
Muster bei bestimmten kulturellen oder religidsen
Gemeinschaften in ihrem Einzugsgebiet, oder ein Cluster von
Anfragen fir ein bestimmtes Feiertagswochenende, das die
aktuelle Preisgestaltung als normale Nebensaison behandelt.
Diese Taschen sind, wo eine flinfte Mikro-Stufe, spezifisch auf
dieses Muster bepreist, Wert erfasst, den eine Vierstufenkarte
verpasst.
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Zwei Fallen, auf die Sie achten sollten, wenn Sie lhre eigene
Karte neu aufbauen. Erstens, verwechseln Sie nicht ,wir haben
unsere Samstage immer geflllt" mit ,unsere Samstage sind
korrekt bepreist" — ein voll gebuchter Kalender zum aktuellen
Preis sagt Ihnen nichts dartber, was bei einem hdoheren
passieren wirde, und der einzige Weg, es herauszufinden, ist,
die Spitzenstufe an den am weitesten entfernten Terminen (18+
Monate) anzuheben, wo Paare gegeniiber den aktuellen Karten
Ihrer Wettbewerber am wenigsten preissensibel sind, und die
Konversion zu beobachten. Zweitens, widerstehen Sie der
Versuchung, zehn Stufen mit winzigen Abstufungen zu bauen —
Paare und Ihr eigenes Verkaufsteam mussen beide die
Preislogik in einem Satz erklaren kbénnen (,Samstage in der
Hauptsaison, Freitage und Nebensaisonsamstage, und
Nebensaisonzeit-Termine einschlief3lich aller Sonntage und des
Winters"), und eine zu granulare Preisliste, um einfach erklart zu
werden, ist eine, die Ihre eigenen Koordinatoren still
herunterrabattieren, weil sie sie wahrend einer Besichtigung
nicht im Kopf behalten kénnen.

Der Gewinn verstarkt sich mit dem Wochentagsproblem in
Kapitel 14: Jede Hochzeit, die Sie erfolgreich von einem
Spitzensamstag zu einem Nebensaisonfreitag oder
Nebensaisonzeit-Sonntag durch Preisgestaltung verschieben,
leistet doppelte Arbeit — sie fillt einen Termin, der sonst zu
nahezu null Beitrag leer bliebe, und sie befreit den Samstag, den
sie nicht belegt hat, entweder fiir eine weitere Hochzeit zum
vollen Spitzenpreis oder, wenn Sie Ihr Verhaltnis aus Kapitel 1
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bewusst managen, fur das regulare Hotelgeschaft, das Sie zu

schitzen versuchen.

Uberprufen Sie die Preisliste mindestens einmal jahrlich, gegen
den Nachfragekalender und gegen lhre Hochzeitsbeitragsblatter
aus der gerade abgeschlossenen Saison, nicht gegen das, was
ein Wettbewerber die Stral3e runter berechnet.
Wettbewerberpreise sind eine nitzliche Plausibilitatsprifung,
aber sie sagen Ihnen nichts Uber Ihre eigenen
Verdrangungskosten, Ihr eigenes Nachfragemuster oder lhre
eigene Margenstruktur, und rein zu bepreisen, um einen festen
Betrag unter oder Uber einer benachbarten Location zu bleiben,
ist, wie zwei Locations auf demselben Markt jahrelang
gegenseitig ihre Fehler spiegeln.

Diese Woche: Ziehen Sie drei Jahre Anfragedaten (nicht nur
Buchungen) und bauen Sie einen groben Nachfragekalender
nach Monat und Wochentag. Vergleichen Sie ihn ehrlich mit Ihrer
aktuellen Preisliste und finden Sie die Stufe, die am
offensichtlichsten falsch gegentber der echten Nachfrage
bepreist ist.
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Die gestaffelte Preisleiter

Spitzensamstag

Nebensaison

Nebensaisonzeit

Wochentag

Der Preis steigt mit echter Nachfrage, nicht mit einer flachen Kalenderregel

DIE GESTAFFELTE PREISLEITER — VIER NACHFRAGESTUFEN,
JE EIN PREIS

GESTAFFELTE PREISLISTE — BEISPIEL, HOCHZEIT MIT 100
GASTEN

Terminstufe Beispieltermine Locationgebiihr

Spitzensamstag Samstage Juni— €4,500
September

Nebensaison- April-Mai, Oktober €3,200

Freitag/Sonntag

Nebensaisonzeit- Dienstag—Donnerstag, €2,100

Wochentag jeder Monat

Wintersonntag November-Méarz €1,600
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Erste Schritte

Ziehen Sie drei Jahre Anfragedaten, nicht nur bestatigte
Buchungen, und bauen Sie einen groben Nachfragekalender
nach Monat und Wochentag.

Vergleichen Sie den Nachfragekalender mit Ihrer aktuellen
Preisliste, um die offensichtlichste falsch bepreiste Stufe zu
finden.

Definieren Sie Ihre vier Nachfragestufen (Spitze, Nebensaison,
Nebensaisonzeit, Wochentag) mit echten Terminen und einem
Preis fur jede.

Prifen Sie, ob Ihre Spitzenstufe wirklich Gberzeichnet ist; wenn
ja, erhéhen Sie zuerst den Preis dieser Stufe, bei Terminen 18+
Monate voraus.

Streichen Sie jede Stufe oder Mikro-Abstufung, die Ihr eigenes
Team einem Paar nicht in einem Satz erklaren konnte.
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KAPITEL 7

Pakete, Mindestzahlen und Pro-
Kopf-Rechnung

Man erinnert sich an Qualitat lange
nachdem man den Preis vergessen hat.

— ALDO GUCCI
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Ein Hochzeitspaket muss auf dem Papier grof3ziigig aussehen
und in der Praxis Ihre Marge schiitzen, und die Licke zwischen
diesen beiden Dingen ist, wo das meiste Geld still verschwindet.
Paare wollen das Gefiihl haben, mehr zu bekommen, als sie
zahlen — das ist ein legitimer und wichtiger Teil des Verkaufs,
und ein Paket, das knauserig wirkt, verliert gegen ein
Wettbewerbspaket, das Uppig wirkt, selbst zu einem héheren
Listenpreis. Aber ,wirkt gro3ziigig" und ,ist grof3zugig" sind
unterschiedliche Aussagen, und die Betreiber, die die Marge am
besten schitzen, sind jene, die genau herausgefunden haben,
wo der Unterschied liegt.

Beginnen Sie mit der Gastezahl-Mindestgrenze, denn das ist das
Element, das Sie vor dem haufigsten Margenkiller im
Bankettgeschatft schitzt: Ein Paar bucht fir das, was es als 100
Gaste prasentiert, richtet seine Cateringbestellung und seinen
Personalplan an dieser Zahl aus, und die finale Kopfzahl drei
Wochen vor dem Tag kommt bei 70 an. Ihre Fixkosten —
Locationgebtihr beiseite — fallen nicht um 30 %, wenn die
Gastezahl das tut; Ihre Kiichenbrigade, Ihr Bankett-Serviceteam
und Ihr Bar-Setup sind groR3tenteils auf die gebuchte Zahl
ausgelegt, nicht auf die schlussendliche. Eine vertraglich
festgelegte Gastezahl-Mindestgrenze (typischerweise formuliert
als ,Catering und Bar werden fur mindestens X Gaste berechnet,
unabhangig von der finalen Teilnehmerzahl") schiitzt Sie davor,
diese Fixkosten auf einer geschrumpften Buchung zu tragen.
Setzen Sie das Minimum realistisch im Verhéltnis zu Ihrem
Raum und Ihrer Paketstufe — ein Raum, der bequem 150
Personen fasst, sollte kein Minimum von 40 haben, weil Sie ihn
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bei dieser Zahl selten fullen und das Minimum bedeutungslos
wird —, aber legen Sie eines fest, schriftlich, bevor die Buchung
bestatigt wird, nicht als Uberraschende Klausel, die bei der
finalen Zahlenermittlung entdeckt wird.

Bauen Sie nun das Paket selbst mit echten Pro-Kopf-Kosten,
nicht einer gerundeten Schatzung. Das ist der Paket-
Baukasten: Fir jedes Element im Paket — Vorspeise,
Hauptgang, Dessert, Canapés, Willkommensgetrank, eine halbe
Flasche Wein pro Kopf, Abendbuffet — kalkulieren Sie es zu
Ihren tatsachlichen Zutaten- und Vorbereitungskosten, fligen Sie
eine Arbeitszuteilung pro Gedeck hinzu (der Bankettservice lauft
typischerweise mit niedrigeren Arbeitskosten pro Gedeck als a la
carte, aufgrund der Chargen-Natur des Service, was mit erklart,
warum Hochzeiten bei korrekter Bepreisung gute Margen tragen
konnen), und summieren Sie zu echten Pro-Kopf-Kosten.
Vergleichen Sie das mit Ihrem Pro-Kopf-Preis, um Ihre
tatséchliche Speisen-und-Service-Marge zu erhalten, getrennt
von Locationgebihr und Barumsatz, die sehr unterschiedliche
Margenprofile haben und nicht in eine ,jist das ein gutes Paket"-
Zahl vermischt werden sollten.

Ein illustrativer Paketaufbau: ein Drei-Gange-Hochzeitsfrihsttick
mit Canapés und Willkommensgetrank, berechnet zu 98 € pro
Kopf. Zutatenkosten Uber alle Gange und Canapés: 19 €.
Getrankekosten (Willkommensgetrank, Halb-Flasche-Wein-
Zuteilung): 6,50 €. Arbeitszuteilung pro Gedeck fir
Bankettservice, Kiiche und Etage kombiniert: 11 €.
Gesamtkosten pro Kopf: 36,50 €. Bruttomarge pro Kopf: 61,50 €,
oder 63 %. Das ist gesund — aber es halt nur, wenn das Paar
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nicht die Upgrades hinzufugt, die es still aushdhlen, was der Teil
dieses Kapitels ist, der am meisten zahlt.

PRO-KOPF-PAKETMARGE

Marge pro Kopf = Preis pro Kopf -
(Zutatenkosten + Getrankekosten +
Arbeitszuteilung pro Gedeck)

Die Meni-Verkostungssitzung ist, wo die Paketmarge am
haufigsten unbemerkt ausblutet. Ein Paar besucht eine
Verkostung, verliebt sich in ein Gericht, das nicht in seiner
Paketstufe war, und bittet, es einzutauschen — vernunftig, und
meist gewahrt, weil ein Nein bei einer Verkostung kleinlich wirkt.
Wenn dieses Gericht 4 € mehr pro Kopf kostet als das, das es
ersetzt, und Sie das Paket nicht neu bepreisen, haben Sie
gerade 400 € Marge bei einer Hochzeit mit 100 Gedecken
verschenkt, und es passiert still, eine Verkostung nach der
anderen, Gericht fur Gericht, Uber eine Hochzeitssaison hinweg,
ohne je als einzelner sichtbarer Verlust auf einer Rechnung
aufzutauchen. Die Ldsung ist nicht, Tausche zu verweigern — es
ist, ein aktuelles Pro-Kopf-Kostenblatt fiir jedes Gericht auf der
Speisekarte zu haben, Verkostung oder nicht, damit jedes
Upgrade sofort einen sichtbaren Preis hat (,das ist ein
wunderbares Gericht — das ist ein Zuschlag von 6 € pro Kopf
gegenuber dem Paket-Hauptgang") statt still absorbiert zu
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werden, weil niemand bei der Verkostung das Kostenblatt vor
sich hatte.

Dieselbe Disziplin gilt fir Getrankezuteilungen, die das
zweithaufigste Leck sind. Ein Paket, das ,Wein zum Essen" ohne
festgelegte Menge pro Kopf beinhaltet, ist eine Einladung daftr,
dass die Zuteilung von wohlmeinendem Bankettpersonal am Tag
grof3ziigig ausgeschenkt wird, besonders sobald der Raum warm
ist und die Trinkspriiche begonnen haben; legen Sie die
Zuteilung im Vertrag fest (eine halbe Flasche pro Kopf ist ein
Ublicher und vertretbarer Standard) und weisen Sie Bar- und
Servicepersonal explizit darauf hin, mit einem einfachen
Mechanismus — einer vorab vereinbarten Korkgeld- oder
Aufstockungsrate — damit das Paar sie erweitern kann, wenn es
mehr will, statt dass das Personal einfach weiter einschenkt, weil
Aufhdren unangenehm erscheint.

Bauen Sie eine kleine Zahl wirklich unterschiedlicher Paketstufen
— drei geniigen meist — statt eines endlosen A-la-carte-
Zusatzmenus, denn Stufen tun zwei Dinge, die ein Zusatzmenil
nicht tut: Sie geben Paaren einen bequemen, nicht
verhandelnden Weg, mehr auszugeben (das Upgrade von der
mittleren zur oberen Stufe fihlt sich wie GroRzugigkeit
gegenulber ihrem eigenen Tag an, nicht wie eine Reihe
ausgehandelter Extras), und sie erlauben lhnen, die Top-Stufe
mit einer wirklich starken Marge zu bepreisen, genau weil sie
Ihre margenstarksten Extras mit lhren meistgefragten
Inklusionen bindelt, statt jede mogliche Ergdnzung einzeln zu
bepreisen und zu hoffen, dass die Mischung aufgeht.
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Diese Woche: Kalkulieren Sie lhr aktuelles Signatur-

Hochzeitspaket pro Kopf, Zutat fir Zutat, einschlieZlich einer

Arbeitszuteilung, und vergleichen Sie es mit dem, was Sie

berechnen. Prifen Sie dann, ob Ihre Verkostungsmenu-

Austauschpolitik eine aktuelle Preisliste hat oder auf dem Urteil

des Personals im Moment beruht.

In die Praxis umsetzen

Kalkulieren Sie Ihr Signatur-Hochzeitspaket pro Kopf —
Zutaten, Getrénke und eine Arbeitszuteilung — und vergleichen
Sie es mit dem, was Sie berechnen.

Legen Sie ein vertragliches Gastezahl-Minimum fir jede
Paketstufe fest, realistisch dimensioniert gegenuber der
Kapazitat des Raums.

Bauen Sie ein aktuelles Pro-Kopf-Kostenblatt fur jedes Gericht
auf lhrer Speisekarte auf, einschlie3lich Tausch-Optionen bei
Verkostungen.

Legen Sie die Getréankezuteilung pro Kopf explizit im Vertrag
fest, mit einem klaren Aufstockungsmechanismus fir mehr.

Bestétigen Sie, dass Sie nicht mehr als drei wirklich
unterschiedliche Paketstufen anbieten, statt eines A-la-carte-
Zusatzmendus.
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KAPITEL 8

Anzahlungen, Zahlungsplane und
Stornierungsbedingungen

Der Zufall beglnstigt nur den vorbereiteten
Geist.

— LOUIS PASTEUR
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Ein Hochzeitsvertrag ist das einzige Verkaufsdokument in Ihrem
Haus, das eine echte, und nicht seltene, Chance Uberleben
muss, dass das beschriebene Ereignis nie stattfindet. Paare
trennen sich. Familien zerstreiten sich tber Geld. Globale
Ereignisse I6schen ganze Saisons aus, wie jeder Location-
Inhaber, der eine Immobilie durch 2020 und 2021 fihrte, im
teuersten denkbaren Klassenzimmer lernte. lhr Zahlungsplan
und lhre Stornierungsbedingungen sind der Mechanismus, der
entscheidet, ob eine stornierte Hochzeit ein handhabbarer
Verlust oder eine Cashflow-Krise ist, und es in die eine oder
andere Richtung falsch zu machen, kostet Sie etwas: zu
aggressiv, und Sie verlieren Buchungen an einen vernunftiger
klingenden Wettbewerber; zu nachgiebig, und Sie tragen das
Risiko eines achtzehnmonatigen Verkaufszyklus ohne Schutz am
Ende.

Strukturieren Sie den Zahlungsplan um lhre tatsachliche
Kostenexposition in jeder Phase, nicht um eine runde Zahl, die
traditionell wirkt. Bei Buchung sichert eine Anzahlung —
typischerweise 15-25 % der geschatzten Paketsumme — den
Termin und sollte unter gewdhnlichen Umstéanden nicht
erstattungsfahig sein, denn in dem Moment, in dem Sie eine
Buchung akzeptieren, lehnen Sie jedes andere Paar ab, das fur
diesen Termin anfragt, und diese Opportunitatskosten sind real
und sofort, ob die Hochzeit letztlich stattfindet oder nicht. Eine
Zwischenzahlung, sechs bis zwolf Monate vorher, bringt den
Gesamtbetrag auf etwa 50 %, so getaktet, dass sie fallt,
nachdem Sie echte Planungsressourcen investiert haben —
Menutiauswahl, Raumaufteilung, Lieferantenkoordination —, aber
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bevor lhre groReren Kostenverpflichtungen (finale
Cateringbestellung, Buchung von Aushilfspersonal) festgelegt
sind. Die Schlusszahlung, fallig irgendwo zwischen zwei und vier
Wochen vor dem Tag, sollte das Paar auf 100 % des Pakets
bringen, basierend auf bestétigten finalen Zahlen, getaktet nach
der Frist fur finale Zahlen (typischerweise zwei bis drei Wochen
vorher), damit Sie nie mit einer Deckungsliicke bei einer kurz
bevorstehenden Hochzeit dastehen.

Bauen Sie dies als explizite Zahlungsplan-Vorlage in jeden
Vertrag, mit Daten, nicht nur Prozentsatzen — ,Schlusszahlung
fallig bis [Datum], basierend auf Gastezahlen bestéatigt bis
[Datum, typischerweise 10 Tage vorher]" —, denn vage
Bedingungen sind jene, die unter dem emotionalen Druck der
Hochzeitsplanung verpasst, bestritten oder still ignoriert werden,
und eine Koordinatorin, die zwei Wochen vor einer Hochzeit eine
Zahlung nachjagt, tut das unter viel schlechteren Bedingungen
als eine, die acht Monate vorher eine klare Frist gesetzt hat.

Stornierungsbedingungen brauchen dieselbe Sorgfalt, und sie
mussen eine Leiter sein, keine einzelne Klippenkanten-Regel.
Eine Stornierungsleiter koppelt den einbehaltenen Betrag an
die Vorlaufzeit, die Sie erhalten, und spiegelt die sinkende
Wahrscheinlichkeit wider, dass Sie den Termin weiterverkaufen
koénnen, sowie die steigenden versunkenen Kosten, die Sie
bereits in Planung und abgelehnten Anfragen getragen haben:
Stornieren Sie mehr als zwolf Monate vorher, und Sie behalten
vielleicht nur die Anzahlung, da eine echte Chance zur
Wiederbuchung des Termins besteht; stornieren Sie zwischen
sechs und zwolf Monaten vorher, und Sie behalten die
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Anzahlung plus einen steigenden Prozentsatz des Restbetrags
(sagen wir 25-50 %), da die Wiederbuchungschancen sinken
und die Planungsinvestition gewachsen ist; stornieren Sie
innerhalb von sechs Monaten, und Sie behalten das meiste oder
alles, was bisher bezahlt wurde, weil zu diesem Zeitpunkt
Location, Kiiche und Personal effektiv exklusiv fur einen Termin
reserviert wurden, der fast unmdglich zum vollen Wert
weiterzuverkaufen ist. Eine illustrative Leiter: 12+ Monate, nur
Anzahlung; 6-12 Monate, Anzahlung plus 30 % des Restbetrags;
3-6 Monate, Anzahlung plus 60 %; unter 3 Monaten, 100 % der
Vertragssumme.

Zwei Dinge machen eine Stornierungsleiter vertretbar statt
strafend wirkend, und beide zahlen fur die Reputation genauso
wie fur die rechtliche Durchsetzbarkeit. Erstens, koppeln Sie den
einbehaltenen Betrag explizit an lhre tatsachliche
Weiterverkaufswahrscheinlichkeit und Kostenexposition in jeder
Phase, und seien Sie in der Lage, diese Logik einem trauernden
Paar in einfachen Worten zu erklaren, falls es je zu diesem
Gesprach kommt — ,wir haben lhren Termin exklusiv gehalten
und drei andere Anfragen dafur abgelehnt" wirkt sehr anders als
eine Klausel, die nur ,keine Riickerstattung" sagt. Zweitens,
bieten Sie eine echte, einmalige Terminwechsel-Option vor einer
harten Stornierung fir Umstande innerhalb eines definierten
Fensters — die meisten Locations, die das einbauen, stellen
fest, dass es einen bedeutenden Anteil dessen Iost, was sonst
strittige Stornierungen waren, denn ein Paar, das mit einer
echten Krise konfrontiert ist (ein Trauerfall, eine ernste
Krankheit), braucht oft einfach, dass sich der Termin verschiebt,
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nicht, dass der Vertrag endet, und eine Location, die diese
Flexibilitat bietet, verdient sich enormes Wohlwollen und

vermeidet einen Stornierungsstreit ganz.

Ziehen Sie Hochzeitsversicherungsanforderungen als Teil dieses
Gesprachs in Betracht, nicht als separates: Viele Locations
verlangen mittlerweile oder empfehlen dringend, dass Paare ihre
eigene Hochzeitsstornoversicherung tragen, was einige der
hartesten Szenarien der Leiter (eine Stornierung in den letzten
Wochen) auf eine Police verlagert, die das Paar halt, statt auf
einen Streit zwischen dem Paar und lhnen. Es ist eine einfache
Zeile im Vertrag und ein wirklich nttzlicher Rat, den man Paaren
bei der Buchung geben kann, und es reduziert die Zahl der
Stornierungsgesprache, die feindselig werden, erheblich.

Was auch immer fiir Leiter und Zahlungsplan Sie landen,
formulieren Sie beides klar im Vertrag, gehen Sie sie bei der
Buchung mundlich mit dem Paar durch, statt anzunehmen, dass
sie das Kleingedruckte lesen werden, und tberprifen Sie die
Bedingungen einmal jahrlich anhand lhrer tatséchlichen
Stornierungshistorie — wie viele Stornierungen Sie hatten, mit
welcher Vorlaufzeit, und ob der einbehaltene Betrag in jedem
Fall tatsachlich lhren realistischen Verlust deckte. Eine Leiter, die
nie an echten Stornierungen getestet wurde, ist eine als
Richtlinie verkleidete Vermutung; eine Leiter, die anhand von
zwei oder drei Jahren echter Ergebnisse gepriift wurde, ist eine
Richtlinie, die Sie selbstbewusst verteidigen kénnen.

Diese Woche: Ziehen Sie die Zahlungs- und
Stornierungsbedingungen lhres aktuellen Vertrags und prifen
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Sie, ob die Stornierungsleiter tatsachlich lhre echte
Weiterverkaufswahrscheinlichkeit in jeder Phase widerspiegelt,
oder ob es eine flache Regel ist, die vor Jahren von einer
Vorlage geerbt wurde.

Die Stornierungsleiter

12+ Monate vorher — nur Anzahlung einbehalten
6-12 Monate vorher — Anzahlung + 30 % des Restbetrags

3-6 Monate vorher — Anzahlung + 60 % des Restbetrags

Unter 3 Monaten — 100 % der Vertragssumme

Der einbehaltene Betrag steigt, wenn die Weiterverkaufswahrscheinlichkeit fallt und die versunkenen Kosten wachsen.

DIE STORNIERUNGSLEITER — EINBEHALTENER BETRAG NACH
GEGEBENER VORLAUFZEIT



Diese Woche

Ziehen Sie den Zahlungsplan Ihres aktuellen Vertrags und
prifen Sie, ob er genaue Daten angibt, nicht nur Prozentsatze,
bei Buchung, Zwischenstufe und Schlusszahlung.

Uberpriifen Sie Ihre Stornierungsleiter gegeniiber Ihrer echten
Weiterverkaufswahrscheinlichkeit bei 12+, 6-12, 3-6 und unter
3 Monaten Vorlaufzeit.

Bestatigen Sie, dass der einbehaltene Betrag auf jeder Stufe
einem trauernden Paar in einfachen Worten verteidigt werden
kann.

Flgen Sie eine einmalige Terminwechsel-Option flr echte
Krisenumstande hinzu oder bestétigen Sie diese.

Prufen Sie, ob der Vertrag empfiehlt oder verlangt, dass Paare
ihre eigene Hochzeitsstornoversicherung tragen.
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KAPITEL 9

Das Hochzeitskoordinatorinnen-
Problem

Dokumentation ist ein Liebesbrief, den man
an sein zuktnftiges Selbst schreibt.

— DAMIAN CONWAY
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Fragen Sie einen Hochzeitslocation-Inhaber, was passiert, wenn
seine Koordinatorin morgen kindigt, und beobachten Sie, wie
die Farbe aus seinem Gesicht weicht. In den meisten Betrieben
dieser GroR3e halt eine Person — manchmal mit einer jungen
Assistentin, oft ohne — jede Paarbeziehung, die derzeit in der
Pipeline ist, weil3, welche der vierzig gebuchten Hochzeiten eine
schwierige Brautmutter hat, welcher Lieferant einen Gefallen
schuldet, welche Akte eine offene Ernahrungsfrage hat, der
niemand nachgegangen ist. Dieses Wissen lebt in ihrem Kopf
und ihrem Posteingang, nicht in Ihren Systemen, und es stellt
das grofl3te Schliusselpersonenrisiko dar, das die meisten
Hochzeitslocations tragen — grof3er, meist, als der Kiichenchef,
weil sich die Beziehungen der Koordinatorin tber jede Phase
eines achtzehnmonatigen Verkaufszyklus tiber Dutzende von
Paaren gleichzeitig erstrecken.

Der Instinkt, wenn Sie dieses Risiko erkennen, ist, die
Koordinatorin unersetzbarkeitssicher zu machen, indem Sie eine
zweite einstellen, und das ist teuer und oft unnétig. Die
eigentliche Losung besteht darin, zu systematisieren, was derzeit
im Kopf einer Person lebt, damit das Geschéatft tberlebt, wenn sie
eine Woche krank, einen Monat im Urlaub oder fiir immer weg
ist, ohne ein zweites volles Gehalt zu brauchen, um diese
Widerstandsfahigkeit zu kaufen.

Bauen Sie dies als Koordinatoren-Playbook: eine strukturierte,
schriftliche Referenz — kein Trainingshandbuch, das niemand
liest, sondern die tatsachlichen Arbeitsdokumente, die jeder
brauchen wiirde, der einspringt. Es sollte mindestens vier Dinge
abdecken. Erstens, die Aktenstruktur: Jedes Paar bekommt eine
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standardisierte Akte (digital, idealerweise in welchem Buchungs-
oder CRM-System Sie auch immer nutzen), die den Vertrag, den
Zahlungsplan-Status, die Menu- und Paketauswahl, die
Zimmerkontingent-Details, im Namen des Paares getétigte
Lieferantenbuchungen und ein laufendes Notizprotokoll jedes
bedeutsamen Gespréachs enthalt — nicht ,mit Braut gesprochen,
alles gut", sondern die Einzelheiten: welche Lieder vom DJ-Set
verbannt sind, welcher Verwandte nicht neben welchem anderen
Verwandten sitzen darf, ob der Kuchen von einem Lieferanten
geliefert wird, der friihen Zugang braucht. Zweitens, ein
Kommunikationsrhythmus: definierte Kontaktpunkte in jeder
Phase des achtzehnmonatigen Zyklus (Buchungsbestatigung,
Sechs-Monate-Planungsanruf, Detailtreffen, Wochen-vorher-
Briefing), damit die Erfahrung eines Paares nicht davon abhangt,
ob ihre spezifische Koordinatorin von Natur aus proaktiv oder
reaktiv ist. Drittens, eine Lieferantenreferenz: die bevorzugte
Liste aus Kapitel 15, mit tatsachlichen Kontaktprotokollen, nicht
nur Namen. Viertens, ein Eskalations- und Ubergabeprotokoll:
wer das Fallaufkommen einer Koordinatorin wéhrend des
Urlaubs abdeckt, und wie ein vollstandiges Ubergabe-Briefing
aussieht — kein funfminltiges Flurgesprach am Tag, bevor
jemand fur zwei Wochen geht.

Der Ubergabemoment ist, wo die meisten Locations entdecken,
dass das Playbook theoretisch war, nicht real. Ein illustrativer
Fall: Die einzige Koordinatorin einer Location kundigte mit vier
Wochen Vorlaufzeit nach elf Jahren in der Rolle. hr
Fallaufkommen zu rekonstruieren — neunzehn Hochzeiten in
verschiedenen Planungsphasen, mehrere in den letzten drei
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Monaten — kostete den Inhaber und eine hastig beférderte
Assistentin fast drei Wochen forensischer Arbeit durch E-Mail-
Archive, weil nichts in einem System zentralisiert war; drei Paare
erlebten wahrend dieser Zeit eine sichtbare Servicellicke (ein
verpasster Detail-Anruf, eine verzogerte Antwort auf eine
Erndhrungsfrage), und zwei hinterlieRen Bewertungen, die die
Storung erwahnten — genau die Art von einjéhrig verzégertem
Reputationsschaden, die Kapitel 16 behandelt — eine
Bewertung, geschrieben acht Monate nach der eigentlichen
Hochzeit, Gber eine Planungslicke, um die sich das Paar nie
ganz aufhérte zu sorgen.

Ein Abdeckungsplan I6st die Alltagsversion dieses Risikos,
bevor sie zur Krise wird. Mindestens eine weitere Person in
Ihrem Team — ein Diensthabender Manager, eine Event-
Assistentin, sogar Sie als Inhaber — sollte auf die Akte jedes
aktiven Paares zugreifen kdnnen, verstehen, wo jedes im
Zahlungsplan und Planungszyklus steht, und eine dringende
Anfrage kompetent behandeln kdnnen, wenn die priméare
Koordinatorin fur einen Tag oder eine Woche unerreichbar ist.
Das erfordert nicht, volle Expertise zu duplizieren; es erfordert,
dass das Playbook und das Aktensystem wirklich nutzbar sind
flr jemanden, der nicht taglich darin lebt, was der eigentliche
Test ist, ob lhre Systematisierung funktioniert hat — nicht ob ein
Dokument existiert, sondern ob ein einigermafl3en kompetenter
Ersatz kalt eine Akte Ubernehmen und wissen kdnnte, was zu tun
ist.

Es gibt hierbei auch eine Vergutungs- und Karrierepfad-
Dimension, die es wert ist, ehrlich benannt zu werden:
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Koordinatorinnen, die so viel Beziehungswert halten und so viel
Geschaftsrisiko darstellen, werden haufig unterbezahlt im
Verhaltnis zu ihrem tatsachlichen Einfluss auf den Kalender,
besonders in inhabergeflihrten Unternehmen, wo sich die Rolle
informell entwickelt hat, statt benchmarkiert zu werden. Bindung
ist immer billiger als Rekonstruktion, und eine Koordinatorin, die
weil3, dass ihr Wert dokumentiert, wertgeschatzt ist und die
einen echten Abdeckungsplan hinter sich hat — statt still als
unersetzbarer Single Point of Failure verlassen zu werden —,
hat viel weniger Grund, tberhaupt zu gehen. Uberprifen Sie die
Vergutung und Arbeitsbelastung der Koordinatorin explizit einmal
jahrlich, im Verhaltnis zur Zahl der Hochzeiten, die sie zu einem
gegebenen Zeitpunkt aktiv managt, statt es driften zu lassen,
wahrend ihr Fallaufkommen still Saison fir Saison wéchst.

Diese Woche: Wahlen Sie eine derzeit gebuchte Hochzeit
zufallig aus und bitten Sie Ihre Koordinatorin, Ihnen die Akte kalt
zu Ubergeben, als wirde sie morgen kindigen. Sehen Sie, wie
viel von dem, was Sie brauchen, um diese Hochzeit gut zu
fuhren, tatsachlich in der Akte lebt versus in ihrem Kopf.
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Erste Schritte

Waéhlen Sie eine derzeit gebuchte Hochzeit und bitten Sie Ihre
Koordinatorin, Ihnen ihre Akte kalt zu tGbergeben, als wirde sie
morgen kundigen.

Notieren Sie jede Information, die Sie brauchten und die in
ihrem Kopf lebte statt in der Akte.

Starten Sie ein Koordinatoren-Playbook, das Aktenstruktur,
Kommunikationsrhythmus, die Lieferantenreferenz und ein
Ubergabeprotokoll abdeckt.

jedes aktiven Paares zugreifen und im Notfall eine dringende
Anfrage bearbeiten kann.

Setzen Sie die Vergutung und aktuelle Fallzahl der
Koordinatorin fir eine jahrliche Uberpriifung auf den Kalender.

u Benennen Sie ein weiteres Teammitglied, das auf die Akte
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KAPITEL 10

Der Ablaufplan: den Tag steuern

Pléne sind nichts, Planung ist alles.

— DWIGHT D. EISENHOWER
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Jede Hochzeit, die schiefgeht, geht auf eine von zwei Arten
schief: Etwas driftet aus dem Zeitplan, oder eine Zahl war falsch.
Timing-Drift und Ern&hrungszahl-Fehler machen die
Uberwaltigende Mehrheit der Fehlschlage am Tag selbst bei
Hochzeitslocations generell aus, und beide sind vollstandig
vermeidbar mit demselben Werkzeug, das die meisten Locations
behaupten bereits zu haben und das nur wenige tatsachlich
richtig bauen: ein echter, minutengenauer Ablaufplan, der jede
Funktion der Immobilie abdeckt, nicht nur die Zeremonie und das
Essen.

Ein Ablaufplan, der nur ,Zeremonie 14 Uhr, Hochzeitsfriihstiick
16 Uhr, Abendempfang 19 Uhr" abdeckt, ist kein Ablaufplan —
es ist ein Zeitplan, und die Liicke zwischen diesen beiden
Dingen ist genau, wo Hochzeiten schiefgehen. Ein echter
Master-Ablaufplan teilt den Tag in funf parallele Spuren, die alle
synchron laufen mussen: Kiiche (Vorbereitungstiming,
Anrichtefenster, Gang-Feuerzeiten), Service (Raumwechsel,
Gang-Service-Timing, Bar-Aufbau und Umschaltung von
Willkommensgetréanken zu Hochzeitsfrihstiickswein zu
Abendbar), Zimmer (Check-in fur die Hochzeitsgesellschatft,
Zugang zur Brautsuite, Gastezimmerbereitschaft fur das
Kontingent), Garten (Fotografie-Slots, Zeremonieaufbau und -
ricksetzung, falls der Raum auch als Hochzeitsfriihstiicksraum
dient, Wetter-Alternative-Ausloser), und Lieferanten (Ankunft und
Briefing des Fotografen, Aufbau und Soundcheck von Band oder
DJ, Zugangsfenster des Floristen, Kuchenlieferung). Jede Spur
hat ihre eigene Zeitlinie, und entscheidend: Der Ablaufplan zeigt,
wo sie sich kreuzen — der Moment, in dem der Zeremonienraum
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fir das Hochzeitsfrihstiick zurtickgesetzt werden muss, wahrend
drauf3en Fotos gemacht werden, ist der klassische Engpass,
denn er erfordert, dass das Raumwechsel-Team ein echtes
Fenster hat, kein erhofftes.

Die wertvollste Disziplin beim Bau des Ablaufplans besteht darin,
rickwarts von unbeweglichen Ankerpunkten zu arbeiten — der
Zeremoniebeginnzeit (ein Standesbeamter oder
Zeremonienleiter mit anderen Terminen an diesem Tag wartet
nicht), die Letzte-Bestellung-Zeit an der Bar (eine
Lizenzbeschrankung, keine Praferenz), und die Sperrstunde der
Location (ein gesetzlicher Larm- oder Lizenzlimit, behandelt in
Kapitel 12) — und bewusst Puffer darum herum einzubauen,
statt jede Aufgabe ohne Puffer Ende an Ende zu stapeln und zu
hoffen, dass nichts sich verspatet. Ein Hochzeitsfrihstiick, das
genau zu dem Zeitpunkt beginnen soll, an dem die Fotos enden
sollen, hat null Puffer; wenn sich die Fotos um fiinfzehn Minuten
verzdgern, was sehr oft passiert, verspatet sich der gesamte
Rest des Tages kaskadenartig, die Kiiche halt Speisen Uber ihr
ideales Fenster hinaus, und der Abendempfang beginnt spat
genug, um in bezahlte Uberstunden oder Lizenzstunden
hineinzufressen. Bauen Sie flinfzehn bis zwanzig Minuten Puffer
an mindestens zwei Punkten des Tages ein — typischerweise
am Ubergang Foto-zu-Friihstiick und am Ubergang Friihstiick-
zu-Abendempfang —, und der Ablaufplan absorbiert normale
Drift, statt sie stromabwaérts weiterzugeben.
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Den Ablaufplan riickwarts aufbauen

Identifizieren Sie die Ankerpunkte, die sich nicht verschieben
kénnen: Zeremoniebeginn, Letzte-Bestellung-Zeit, Sperrstunde
der Location.

a Arbeiten Sie von jedem Anker rickwarts, um jede andere
Aufgabe auf der Zeitlinie um ihn herum zu platzieren.

a Bauen Sie bewusst flinfzehn bis zwanzig Minuten Puffer an
den zwei oder drei Punkten ein, die am wahrscheinlichsten
driften.

u Markieren Sie die Schnittpunkte zwischen den funf Spuren —
Klche, Service, Zimmer, Garten, Lieferanten — explizit.

Das lohnt sich, als eigene Gewohnheit zu benennen: die
Ablaufplan-Puffer-Regel — planen Sie nie zwei
aufeinanderfolgende Ankerpunkte direkt hintereinander ohne
Spielraum dazwischen, denn der Spielraum ist es, der
verhindert, dass eine Verzdgerung von finfzehn Minuten bis zum
Abend zu einer von neunzig Minuten wird.

Erndhrungszahlen sind der zweithaufigste wiederkehrende
Fehlerpunkt, und sie scheitern aus einem spezifischen,
behebbaren Grund: Die finale Ernahrungszahl, vom Paar zur
Frist der finalen Zahlen erhoben, stimmt nicht zuverlassig mit
dem Uberein, was tatsachlich am Tag angerichtet werden muss,
weil Gaste dem Paar Wochen vorher eine Sache sagen und
dann ihre Meinung &ndern, oder gar nicht antworten und
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falschlicherweise ins Standardmenii angenommen werden.
Bauen Sie eine Erndahrungsmatrix als festen Bestandteil des
Ablaufplans — eine einfache Tabelle, die Gastenamen,
Tischnummer und bestétigte Ernahrungsanforderung
kreuzreferenziert, gehalten sowohl von der Kiuiche als auch vom
Serviceteam, mit einem Platzkarten- oder Tischplan-
Markierungssystem (ein farbiger Punkt, ein Symbol), das dem
Bankettservice erlaubt, den richtigen Teller fir den richtigen Platz
zu identifizieren, ohne den Gast zu fragen oder zu raten. Die
Matrix sollte spatestens zur Frist der finalen Zahlen fertiggestellt
und mit der Kiiche geteilt werden, und beim Vor-Service-Briefing
am Tag selbst noch einmal Uberprift werden, denn ein
Ernahrungsfehler, entdeckt, wenn ein Teller vor 120 Gasten auf
dem Tisch landet, ist ein sichtbarer, peinlicher Fehlschlag, an
den sich ein Paar spezifisch erinnern wird, auf eine Weise, wie
es sich nicht an einen vier Minuten zu spat servierten Gang
erinnern wird.

Fuhren Sie ein Vor-Service-Briefing als nicht verhandelbaren
festen Bestandteil jedes Hochzeitstages — flinfzehn Minuten,
jede Abteilung vertreten, Ablaufplan in der Hand, drei3ig bis
funfundvierzig Minuten vor Ankunft des ersten Gastes. Decken
Sie die Haupttimings ab, alle bekannten Ernahrungs- oder
Allergie-Flags, alle spezifischen familidren Sensibilitaten, die die
Koordinatorin notiert hat (der entfremdete Verwandte, das
Uberraschungselement, die zu lang geratende Rede), und
bestatigen Sie, wer welchen Engpass abdeckt. Das ist der
Moment, der die veraltete Version des Ablaufplans einfangt —
der Florist, der eine spatere Zugangszeit bestatigt hat, als der
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Plan zeigt, die Band, die funfzehn Extra-Minuten fur den
Soundcheck braucht, die niemand protokolliert hat —, bevor es
zu einem Live-Problem wahrend des Service wird, statt eines
funfzehnminudtigen Gespréachs vor Turdffnung.

Ein illustratives Malf3 fir den Wert dieser Disziplin: Locations, die
von einem informellen, mindlich kommunizierten Tagesplan zu
einem schriftlichen, abteilungstbergreifenden Master-Ablaufplan
mit eingebautem Puffer und einem obligatorischen Vor-Service-
Briefing wechseln, berichten typischerweise von einem starken
Ruckgang der Eskalationen am Tag selbst, die die
Geschéftsfiihrung erreichen — nicht weil Hochzeiten einfacher
werden, sondern weil die normale Drift, die friher zu einer Krise
eskalierte, von Menschen absorbiert wird, die bereits wissen,
was zu tun ist und wann, weil es aufgeschrieben ist.

Diese Woche: Ziehen Sie den Ablaufplan lhrer ndchsten
anstehenden Hochzeit und prifen Sie zwei Dinge: Zeigt er alle
funf Spuren (Kuche, Service, Zimmer, Garten, Lieferanten) mit
ihren Schnittpunkten, und hat er eingebauten Puffer an den zwei
oder drei Punkten, an denen Drift am wahrscheinlichsten ist.
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Diese Woche

Ziehen Sie den Ablaufplan Ihrer nachsten anstehenden
Hochzeit und prifen Sie, ob er alle funf Spuren abdeckt:
Kiche, Service, Zimmer, Garten, Lieferanten.

Bestatigen Sie, dass die Schnittpunkte jeder Spur, besonders
der Raumwechsel Zeremonie-zu-Fruhstick, explizit markiert
sind.

Bauen Sie fiinfzehn bis zwanzig Minuten Puffer bei den
Ubergangen Foto-zu-Friihstiick und Friihstiick-zu-Abend ein.

Bauen Sie eine Erndhrungsmatrix auf, die Gastenamen,
Tischnummer und bestatigte Anforderung kreuzreferenziert,
geteilt mit der Kiiche bis zur Frist der finalen Zahlen.

Planen Sie ein obligatorisches funfzehnminitiges Vor-Service-
Briefing dreil3ig bis funfundvierzig Minuten vor Tur6ffnung.
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KAPITEL 11

120 Personen auf einmal
verkdstigen:
Bankettkiichensysteme

Amateure (ben, bis sie es richtig machen.
Profis tiben, bis sie es nicht mehr falsch
machen kénnen.

— ZUGESCHRIEBENES SPRICHWORT
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Die Liicke zwischen dem, was lhre Kiiche fiir einen A-la-carte-
Freitagabendservice leisten kann, und dem, was sie fir ein
Hochzeitsfriihstick mit 120 Gedecken in einem
neunzigminutigen Fenster leisten muss, ist keine Frage des
Grades — es ist ein vollig anderes Produktionsmodell, und
Kuchen, die versuchen, Bankett mit A-la-carte-Denken zu fahren,
bekommen genau die Fehlschlage, die man erwarten wiirde:
kalte Teller, gestaffelte Gange, ein Pass, der sich staut, sobald
der Raum seine Kapazitat erreicht.

A-la-carte-Kochen ist pull-basiert: Ein Bon kommt herein, der
Pass feuert, das Gericht geht raus, wiederholen, im Tempo der
ankommenden Gedecke. Bankett ist push-basiert: 120
identische (oder nahezu identische) Teller desselben Gangs
missen die Kiche verlassen und 120 Tische innerhalb eines
Fensters von wenigen Minuten erreichen, denn ein
Hochzeitsfrihsttick, bei dem Tisch eins Dessert isst, wahrend
Tisch zwdlf noch auf die Vorspeise wartet, ist ein
Hochzeitsfruhstiick, das sichtbar und unangenehm vor den
Gasten scheitert. Diese Zwangung verandert Menugestaltung,
Klchenlayout und Personalplanung gleichzeitig, und es lohnt
sich, jedes davon bewusst aufzubauen, statt zu erben, was der
letzte Klichenchef zufallig eingerichtet hat.

Stellen Sie sich eine Kiichenbrigade vor, die eine makellose
Verkostung fur zwei ausgerichtet hat, gebratene Fischhaut
knusprig und durchscheinend in der Mitte, und dann versucht,
denselben Fisch fir hundertzwanzig Gedecke unter einer
Warmelampe flinfzehn Minuten vor dem Service anzurichten. Bis
Tisch zwdlf serviert wird, ist der Fisch von zart zu gummiartig
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geworden, und der Koch, der das Meni entwickelt hat, hat es nie
gegen die Einschrankung getestet, die tatsachlich ein
Hochzeitsfriihstick bestimmt: nicht wie gut ein Gericht frisch aus
der Pfanne ist, sondern wie gut es noch ist, nachdem es warten
musste.

Beginnen Sie mit der Meniigestaltung, denn das Mend ist der
erste und grof3te Hebel daflir, ob der Service Uberhaupt machbar
ist. Das leitende Prinzip ist Standfestigkeit: Jedes Gericht auf
einem Bankettmenil muss richtig schmecken und aussehen,
nachdem es unter einer Warmelampe, in einer Warmhaltebox
oder zehn bis zwanzig Minuten angerichtet ruhend gesessen hat,
wahrend der Rest des Raums bedient wird — denn das ist die
Realitat, 120 Teller synchron rauszubringen, egal wie gut lhre
Anrichtelinie ist. Ein Gericht, das nur in den neunzig Sekunden
nach dem Verlassen der Pfanne exzellent ist (ein zarter
gebratener Fisch, ein Soufflé, alles, das auf einem Texturkontrast
beruht, der beim Stehen kollabiert), ist ein Gericht, das einen
bedeutenden Teil Inres Raums bei einer grof3en Hochzeit
enttauschen wird, egal wie brillant es auf dem Verkostungsteller
flr zwei schmeckt. Bauen Sie lhr Bankettmeni um Proteine und
Zubereitungen, die standhalten: Schmorgerichte, langsam
gegarte Stiicke, Confits, Gerichte, die mit einer Sauce
fertiggestellt werden, die sich beim Stehen verbessert statt
verschlechtert. Das ist eine Bankettmenii-Kriterienliste, die es
sich lohnt, buchstéblich in der Kiiche anzupinnen: Halt es 20
Minuten ohne Qualitatsverlust; kann es zu 80 % vor Ankunft des
Raums vorbereitet werden; dauert der Finish-Schritt am Pass
unter 45 Sekunden pro Teller; richtet es sich konsistent an, ohne
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eine hochqualifizierte individuelle Beurteilung bei jeder einzelnen
Portion zu erfordern. Ein Gericht, das bei zwei oder mehr dieser
Kriterien versagt, gehdrt nicht auf das Bankettmenu, egal wie gut
es bei der Verkostung schmeckte.

Klchenlayout fir Bankettservice wird um eine Anrichtelinie
herum gebaut, nicht um einen Pass im A-la-carte-Sinn. Stellen
Sie sich einen langen Edelstahltisch (oder eine Reihe davon) vor,
mit jedem Element des Gerichts — Protein, Beilage, Gemiise,
Garnitur, Sauce — in Sequenz postiert, mit einer Person, die fur
ein Element auf jedem einzelnen Teller verantwortlich ist,
wahrend er die Linie entlang bewegt wird, statt einer Person, die
jedes Mal einen kompletten Teller von Grund auf aufbaut. Bei
einem illustrativen Hauptgang mit 120 Gedecken und funf
Elementen kann eine flinfkdpfige Anrichtelinie, wobei jeder sein
Element beim Vorbeiziehen des Tellers hinzuflgt, realistisch 120
Teller in zwolf bis finfzehn Minuten durchbringen, sobald sie
eingespielt ist — nennen wir es acht bis zehn Teller pro Minute in
stetigem Rhythmus — gegeniiber denselben flnf Personen, die
komplette Teller individuell zu einem Bruchteil dieser Rate
aufbauen. Die Linie braucht einen klaren Endpunkt (jemand, der
eine finale visuelle Prifung und das Abwischen des Randes
macht, bevor der Teller in den Service geht) und ein klares
Ubergabeprotokoll an das Servicepersonal, typischerweise das
Beladen von Tabletts mit acht bis zehn Tellern, die zusammen
die Kiiche verlassen und gleichzeitig einem vollen Tisch serviert
werden, was tatséchlich den synchronisierten Raum erzeugt,
den ein Hochzeitsfrihsttick braucht.
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Das Timing der Anrichtelinie gegeniiber dem Raum z&hlt
genauso viel wie die Linie selbst. Beginnen Sie mit dem
Anrichten erst, sobald Sie die Bestéatigung haben, dass der
Raum wirklich bereit ist — Reden beendet, wenn sie vor dem
Gang laufen, richtige Anzahl von Tischen vom vorigen Gang
abgeraumt und neu gedeckt, Servicepersonal positioniert —,
denn eine Kuche, die auf geratenem statt bestatigtem Timing zu
Anrichten beginnt, schickt Speisen entweder zu friih raus (sie
steht, die Standfestigkeit verschlechtert sich) oder zu spat (der
Raum bemerkt die Liicke). Bauen Sie dieses Signal explizit in
den Ablaufplan aus Kapitel 10 ein: eine bestimmte Person, meist
die Chefkoordinatorin oder ein leitender Etagenaufseher, gibt der
Kuche einen klaren ,Feuer"-Ruf, kein vages Geflhl, dass es
wohl langsam Zeit sei.

Die Ernahrungsmatrix aus Kapitel 10 hat einen direkten Kiiche-
Etage-Mechanismus, der es hier wert ist, spezifisch
ausbuchstabiert zu werden: Jeder Ernahrungs- oder Allergie-
Teller sollte visuell vom Standardteller unterscheidbar sein —
eine andere Garnitur, ein markierter Bon, eine bestimmte
Tellerfarbe oder -form, falls Ihr Geschirr das erlaubt —, und sollte
die ersten Teller sein, die auf der Linie gebaut werden, nicht am
Ende hineingequetscht, wo eine gehetzte Linie am
wahrscheinlichsten einen Fehler macht. Bei einer illustrativen
Hochzeit mit 120 Gedecken und acht Ernédhrungsvarianten
(sagen wir, vier vegetarisch, zwei glutenfrei, eine vegan, eine
Nussallergie) sind diese acht zuerst rausgehenden, klar
markierten, von einer benannten Person gegen die Matrix
geprtften Teller die wertvollsten funf Minuten des gesamten
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Service im Sinne von vermiedenem Risiko — ein Ernahrungs-
oder Allergiefehler ist der eine Kiichenfehler, an den sich eine
Hochzeit spezifisch und dauerhaft erinnern wird, auf eine Weise,
wie es ein leicht Ubergarter Standardteller selten tut.

Besetzen Sie den Bankettservice nach dem tatséchlichen
Durchsatzbedarf der Anrichtelinie, nicht nach Ihrem normalen
Gedecke-pro-Koch-Verhaltnis, und proben Sie die Linie
mindestens einmal mit einem wirklich vollstandigen Team vor der
ersten Hochzeit einer Saison, genauso wie Sie eine Pass-Probe
flr ein neues Verkostungsmenl durchfihren wirden —
Muskelgedachtnis auf einer Anrichtelinie ist es, was einen
zwolfminitigen Gang zu einem achtminttigen macht, und diese
vier Minuten, multipliziert Uber drei Gange an einem 120-
Gedecke-Tag, sind der Unterschied zwischen einem Ablaufplan
mit Puffer und einem ohne.

Diese Woche: Priifen Sie lhr aktuelles Hochzeitsmenl gegen
die vierpunktige Bankettmeni-Kriterienliste — Standfestigkeit,
Vorbereitungsprozentsatz, Pass-Finish-Zeit und
Anrichtekonsistenz — und markieren Sie jedes Gericht, das bei
zwei oder mehr Kriterien versagt.
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In die Praxis umsetzen

Prufen Sie Ihr aktuelles Hochzeitsmenl gegen die vierpunktige
Bankettmeni-Kriterienliste: Standfestigkeit,
Vorbereitungsprozentsatz, Pass-Finish-Zeit,
Anrichtekonsistenz.

Markieren Sie jedes Gericht, das bei zwei oder mehr Kriterien
versagt, und ersetzen Sie es durch einen Schmor-, Langsam-
Rost- oder Confit-Stil-Alternative.

Richten Sie eine dedizierte Anrichtelinie mit einer Person pro
Element ein, statt Einzelpersonen, die komplette Teller bauen.

Bestimmen Sie eine spezifische Person, die der Kiiche den
"Feuer"-Ruf gibt, sobald der Raum als bereit bestatigt ist.

Proben Sie die Anrichtelinie einmal mit einem vollstandigen
Team vor der ersten Hochzeit der Saison.
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KAPITEL 12

Die Bar, die Band und die
Nachbarn

Gute Zaune machen gute Nachbarn.

— ROBERT FROST
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Der Abendempfang ist, wo eine Hochzeit den Grol3teil ihres
verbleibenden Gewinns macht und den Grof3teil ihres
verbleibenden Risikos eingeht, oft innerhalb derselben zwei oder
drei Stunden. Der Barumsatz an einem Hochzeitsabend tragt
typischerweise die héchste Marge des gesamten Tages, Géaste,
die gut gegessen haben und sich in die Feier hineinentspannt
haben, trinken freier als zu jedem anderen Zeitpunkt, und der
Raum ist, fur ein paar Stunden, am fréhlichsten und am
wenigsten kontrolliert. Diese Kombination gut zu managen —
den Gewinn einzufangen, ohne das Risiko zu absorbieren — ist
eine spezifische operative Disziplin, und es ist das Kapitel, in das
die meisten Locations im Verhéaltnis dazu, wie sehr es das
tatsachliche Tagesergebnis bestimmt, am wenigsten investieren.

Beginnen Sie mit dem Barminimum, das Sie genauso schitzt
wie die Gastezahl-Mindestgrenze in Kapitel 7: ein vertraglich
festgelegtes Mindest-Barumsatz fur den Abendempfang, damit
ein Paar, das ein Paket bucht, das eine lebhafte 140-Gaste-
Abendbar voraussetzt, und mit einer ruhigeren, weniger
trinkfreudigen Menge endet, Sie nicht mit einer besetzten,
bevorrateten Bar sitzen lasst, die gegeniiber den
Personalkosten, die Sie dafur eingegangen sind, unterperformt.
Setzen Sie das Minimum gegen realistische Pro-Kopf-Ausgaben
fur Ihren Markt und Ihr Gasteprofil — eine illustrative Spanne
konnte 25-45 € pro Abendgast betragen, je nachdem, ob es eine
Barzahlung-Bar, eine teilsubventionierte Bar oder eine volle
offene Bar ist —, und machen Sie im Vertrag klar, was passiert,
wenn die tatsachliche Ausgabe zu kurz kommt (eine
Aufstockungsgebihr fir das Paar) versus was passiert, wenn sie
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sie Ubersteigt (nichts &ndert sich; es ist einfach eine gute Nacht
fur die Bar).

Nachtlizenzen und Larmgrenzen sind die beiden Zwange, die
den Gewinn des Abends am direktesten bedrohen, wenn
schlecht gemanagt, denn beide werden von Regeln aul3erhalb
Ihrer Kontrolle geregelt — lokale Lizenzzeiten und, in vielen
Rechtsordnungen, eine bestimmte Dezibelgrenze, gemessen an
Ihrer Grundstlicksgrenze oder am nachstgelegenen Wohnhaus
—, und ein VerstolR gegen eines von beiden ist nicht nur ein
unangenehmes Gesprach mit einem Gast, es ist ein echtes
Risiko fUr Ihre Lizenz, Gberhaupt Hochzeiten zu betreiben.
Bauen Sie ein Spatabend-Protokoll als festes Dokument,
gegen das jeder Hochzeitstag lauft: die genaue lizenzierte
Endzeit fir Alkoholausschank und verstarkte Musik, wer in lhrem
Team fir den Letzte-Bestellung-Ruf und die finale Abschaltung
verantwortlich ist (das sollte nie ,jemand wird es schon
bemerken" Uberlassen werden), und eine definierte
Herunterfahrsequenz — Musiklautstarke zu einer festgelegten
Zeit vor der harten Abschaltung reduziert, letzte Bestellungen mit
genug Vorwarnung gerufen, damit die Bar tatsachlich ptinktlich
schliel3en kann, statt einen letzten Ansturm zu bedienen, der

funfzehn Minuten driber schiebt.

Larm ist es wert, genauso ernst genommen zu werden wie
Lizenzzeiten, selbst wo die gesetzliche Grenze etwas Spielraum
hat, denn es ist die haufigste Quelle einer
Nachbarschaftsbeschwerde, und eine Location, die
wiederholte Nachbarschaftsbeschwerden erzeugt, steht vor
einem echten Risiko fir ihre langfristige Lizenzverlangerung,
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nicht nur einem unangenehmen Abend. Bauen Sie einen
Nachbarschaftsbeziehungsplan: Wissen Sie genau, welche
nahegelegenen Wohnhauser in Reichweite lhres Abendlarms
sind, halten Sie eine direkte Kontaktlinie zu ihnen offen (eine
Telefonnummer, die sie am Abend erreichen kdnnen, statt beim
Gemeindeamt anrufen zu missen), und erwégen Sie eine
proaktive Hoflichkeitsmitteilung vor Ihren geschatftigsten
Hochzeitsterminen — ein einfacher Brief oder eine Nachricht, die
bekannten Nachbarn mitteilt, dass an einem bestimmten Datum
eine Hochzeit mit verstarkter Musik stattfindet, voraussichtlich bis
zu einer bestimmten Zeit. Locations, die dies konsequent tun,
berichten von weit weniger formellen Beschwerden als
Locations, die sich nur reaktiv mit Nachbarn befassen, nachdem
eine Beschwerde bereits eingereicht wurde, denn die meisten
Nachbarn, die sich beschweren, beschweren sich ebenso sehr
dartber, tberrascht und ignoriert worden zu sein, wie iber den
Larm selbst.

Sicherheit und das Risiko der letzten Stunde verdienen explizite
Planung, statt dem Personal Uberlassen zu werden, das zufallig
zum Schluss auf der Etage ist. Die letzte Stunde eines
Abendempfangs — typischerweise wenn sich die Bar der letzten
Bestellung ndhert und die Energie im Raum am Hohepunkt ist —
ist statistisch, wo die Uberwéltigende Mehrheit der Zwischenfélle
am Tag selbst passiert: Uberversorgte Gaste, ein Streit zwischen
Hochzeitsgesellschaften, ein nicht eingeladener Ortsansassiger,
der auftaucht, weil eine Hochzeitsband von der Stral3e aus
horbar ist. Eine definierte Sicherheitsprasenz am Abend (intern
oder unter Vertrag, je nach Ihrer typischen Abendgéastezahl und
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der Geschichte Ihrer Immobilie) und ein klares Protokoll fir das
Abschneiden des Service flr einen sichtbar Gberversorgten Gast
— eine Entscheidung, fur die Ihr Barpersonal explizite Autoritat
und Riickendeckung braucht, ohne inmitten einer Krise zu einem
Manager eskalieren zu mussen — schutzt sowohl Ihre Géaste als
auch lhre Lizenz.

Bauen Sie den gesamten Abend in den Ablaufplan aus Kapitel
10 als eigene dedizierte Spur ein, nicht als nachtraglichen
Gedanken, der ans Ende der Zeitlinie des Tages angehangt wird:
Bar-Offnungs- und Letzte-Bestellung-Zeiten, Aufbau von Band
oder DJ, Soundcheck- und Lautstarkeprifungs-Timing, die
Herunterfahrsequenz, Sicherheitsprasenz-Fenster, und eine
benannte Person mit Autoritat Gber jeden Entscheidungspunkt.
Eine illustrative Location, die dies formalisierte — vom
informellen ,der Diensthabende Manager kimmert sich darum"-
Ansatz zu einem schriftlichen Protokoll mit benannten
Verantwortlichkeiten Gbergehend — berichtete von einem
markanten Rickgang sowohl bei Larmbeschwerden als auch bei
VerstoRen gegen die Spatlizenz Uber zwei Saisons hinweg, ohne
zu andern, was der Abendempfang selbst den Gasten bot; die
Veranderung lag vollstandig darin, wer fir welche Entscheidung

wann verantwortlich war.

Diese Woche: Schreiben Sie Ihr tatsdchliches Spatabend-
Protokoll auf — Letzte-Bestellung-Zeit, Musik-
Herunterfahrsequenz, wer die Autoritat hat, einen Uberversorgten
Gast abzuschneiden — und prtfen Sie, ob es derzeit irgendwo
auf Papier lebt, oder nur im Kopf von wer auch immer
Ublicherweise Dienst hat.
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Erste Schritte

Schreiben Sie lhr tatsachliches Spatabend-Protokoll auf:
Letzte-Bestellung-Zeit, Musik-Herunterfahrsequenz, und wer
die Autoritat hat, einen Uberversorgten Gast abzuschneiden.

Legen Sie ein vertragliches Barminimum fur den
Abendempfang fest, orientiert an Ihrer realistischen Pro-Kopf-
Ausgabe.

Bauen Sie einen Nachbarschaftsbeziehungsplan auf, der
nahegelegene Wohnhauser identifiziert und eine direkte
Kontaktlinie fur den Abend einer Hochzeit bereithalt.

Flgen Sie eine proaktive Hoflichkeitsmitteilung an Nachbarn
vor lhren geschaftigsten Hochzeitsterminen hinzu.

Bestatigen Sie, dass der gesamte Abend — Bar, Band,
Sicherheit, Herunterfahrsequenz — als eigene Spur mit einer
benannten Verantwortlichen pro Entscheidung in den
Ablaufplan geschrieben ist.
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KAPITEL 13

Zimmer an einer Hochzeitsnacht

Vertrauen wird durch Besténdigkeit
aufgebaut.

— LINCOLN CHAFEE
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Das Zimmerkontingent einer Hochzeit sieht oberflachlich
betrachtet aus wie geradliniger Umsatz: eine festgelegte Anzahl
von Zimmern, verkauft an Hochzeitsgaste zu einem festgelegten
Preis, nicht anders als jede andere Gruppenbuchung. In der
Praxis ist es eines der heikleren Elemente des
Hochzeitsbetriebs, denn es sitzt am Schnittpunkt von
Gastewohlwollen, Preisintegritét und einem wirklich schwierigen
logistischen Problem — die Immobilie mit einer groRen Gruppe
von Menschen zu fillen, die meist Ihren normalen Check-in-
Prozess nicht kennen, zu wild unterschiedlichen Zeiten
ankommen, und mindestens ein paar Leute umfassen, die einen
Gefallen erwarten, weil sie ,mit der Hochzeit" sind.

Beginnen Sie mit der Kontingent-Zuteilung selbst. Entscheiden
Sie, bevor das Paar bucht, wie viele Zimmer Sie wirklich bereit
sind, dem Hochzeitskontingent zuzusagen, zu einem
festgelegten Tarif gehalten, wieder in den allgemeinen Verkauf
freigegeben bis zu einem bestimmten Datum, falls nicht von
Hochzeitsgasten gebucht — typischerweise irgendwo zwischen
30 und 60 Tagen vor der Hochzeit, was lhnen genug Vorlauf gibt,
um alle nicht freigegebenen Zimmer tber Ihre normalen Kanéle
zu verkaufen, statt die Leerstéande zu tragen. Eine
Zimmerkontingent-Richtlinie, schriftlich festgehalten und dem
Paar bei der Buchung mitgeteilt, sollte die Kontingentgroi3e, die
enthaltenen Zimmertypen, den Tarif (und ob es ein echter Rabatt
auf den Listenpreis ist oder einfach Ihr Standardtarif fur dieses
Datum), das Freigabedatum, und — entscheidend — wer fiir die
Verwaltung einzelner Gastebuchungen gegen das Kontingent
verantwortlich ist, festlegen: das Paar, eine Wedding Plannerin,
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oder Ihr eigenes Reservierungsteam, das mit einer vom Paar
bereitgestellten Gasteliste arbeitet.

Die Brautsuite (oder Aquivalent — das Zimmer, in dem das Paar
selbst Ubernachtet) verdient eine eigene spezifische
Behandlung, denn es ist meist |hr bestes Zimmer, wird oft im
Rahmen des Pakets geschenkt oder stark rabattiert, und ist das
Zimmer, in dem schiefgehende Dinge am sichtbarsten und am
langsten in Erinnerung bleiben. Bestatigen Sie schriftlich genau,
was enthalten ist — frither Check-in, ein bestimmtes Zimmer
statt ,,eine unserer Suiten", jegliche Annehmlichkeiten
(Champagner, ein spater Check-out am nachsten Morgen) —,
und stellen Sie sicher, dass Housekeeping und Rezeption dies
beide klar genug markiert haben, dass es nie das Zimmer wird,
das versehentlich in einem geschéftigen System an jemand
anderen verkauft wird, oder das Zimmer, das erst um 15 Uhr
bereit ist, wenn das Paar, erschopft vom Heiraten, um 13 Uhr
einchecken méchte.

Stellen Sie sich eine Rezeptionistin vor, die einen Anruf von einer
freundlichen Stimme entgegennimmt, die sagt, sie sei ,mit der
Samstagshochzeit" und wolle einfach denselben Tarif wie alle
anderen im Kontingent. Es ist eine kleine Freundlichkeit, Ja zu
sagen, und es kostet an diesem Nachmittag nichts. Bis zum
folgenden Frihling haben drei weitere Fremde angerufen und
nach dem ,Hochzeitstarif" gefragt, von dem sie tber einen
Freund eines Freundes gehort haben, und die Koordinatorin
kann nicht mehr mit ruhigem Gewissen sagen, dass der Rabatt
Uberhaupt der Gasteliste vorbehalten ist.
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Preisintegritat ist das Element, das Locations am meisten kostet,
wenn locker gehandhabt. Die Versuchung, besonders von einer
Koordinatorin, die das Paar gliicklich machen will, besteht darin,
den Hochzeitskontingent-Tarif still auf jeden auszudehnen, der
fragt — ein Gast, der spat bucht, ein Gast, der nicht auf der
urspringlichen Liste stand, ein Freund des Paares, der vom
Rabatt gehort hat und direkt anruft. Tun Sie dies inkonsistent,
und Sie haben einen Tarif geschaffen, der effektiv 6ffentlich ist,
Ihre normale Preisgestaltung fur dieses Datum untergrabt, und
sehr schwer zurickzunehmen ist, sobald Gaste ihre Notizen
vergleichen, was Hochzeitsgaste zuverlassig tun. Halten Sie den
Kontingenttarif strikt an die Géasteliste und das Freigabedatum,
und haben Sie eine klare, ruhige Antwort bereit flr den Nicht-
Hochzeitsgast, der ,aus Versehen gebucht" hat oder aus zweiter
Hand vom Tarif gehort hat: Ihr Standardtarif fir dieses Datum
gilt, hoflich und ohne Ausnahme, denn die Ausnahme, einmal
gemacht, wird zur Erwartung fir jede zukiinftige Hochzeit.

Das Kontingent zu verkaufen, ohne lhre Preisliste breiter zu
rabattieren als beabsichtigt, erfordert,
Hochzeitsgastereservierungen als wirklich separaten Kanal mit
eigenem Tracking zu behandeln, statt sie anonym in die
allgemeine Verfugbarkeit einzufalten. Verwenden Sie einen
Buchungscode oder einen dedizierten Kontingent-Buchungslink,
der spezifisch an diese Hochzeit gebunden ist, damit Ihr
Reservierungssystem (und Ihr eigenes Reporting) eine
Kontingentbuchung von einer allgemeinen offentlichen Buchung
zu einem zuféllig &hnlichen Tarif unterscheiden kann — das z&hlt
enorm, wenn Sie das Kalenderquoten-Audit aus Kapitel 1
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durchfihren und verstehen wollen, welcher Anteil des Umsatzes
eines ,Nicht-Hochzeits"-Tages tatséachlich hochzeitsnah ist.

Gastekommunikation lohnt sich, als Vorlage zu erstellen statt
jedes Mal improvisiert zu werden, denn die Fragen sind von
Hochzeit zu Hochzeit fast identisch: wie man innerhalb des
Kontingents bucht, die Frist, was nach dem Freigabedatum
passiert, Check-in- und Check-out-Zeiten, und — eine wirklich
haufige Reibungsquelle — was fur einen Gast passiert, der
seinen Aufenthalt eine Nacht vor oder nach der Hochzeit zum
Kontingenttarif verlangern mochte (im Allgemeinen: nein, der
Kontingenttarif gilt nur fir die Hochzeitsnacht selbst, mit jeder
Verlangerungsnacht zum Standardtarif, klar von vornherein
festgelegt statt Gast fur Gast verhandelt). Eine einfache
Gastekommunikations-Vorlage — eine E-Mail, die das Paar
weiterleiten kann, oder die Ihr Reservierungsteam direkt an die
Gasteliste sendet — die all dies an einem Ort abdeckt,
verhindert, dass die Koordinatorin dieselben sechs Fragen
individuell beantwortet, zwanzig- oder drei3igmal, fir jede

einzelne Hochzeit.

Diese Woche: Priifen Sie Ihren aktuellen Zimmerkontingent-
Prozess auf Tarifleckage — wurde lhr Kontingenttarif je informell
auf einen Gast auRerhalb der urspriinglichen Liste ausgedehnt
— und richten Sie eine schriftliche Zimmerkontingent-Richtlinie
ein, falls Sie noch keine haben, die Kontingentgré3e, Tarif,
Freigabedatum und Verantwortlichkeit fiir einzelne Buchungen
dagegen festlegt.
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Diese Woche

Prufen Sie Ihren aktuellen Zimmerkontingent-Prozess auf
Tarifleckage — wurde der Kontingenttarif je informell auf einen
Gast aufRerhalb der urspriinglichen Liste ausgedehnt.

Schreiben Sie eine Zimmerkontingent-Richtlinie, die
KontingentgroRRe, Zimmertypen, Tarif, Freigabedatum und
Verantwortlichkeit fir Buchungen dagegen festlegt.

Legen Sie das Freigabedatum (30-60 Tage vorher) fest, das
nicht gebuchte Kontingentzimmer in den allgemeinen Verkauf
zurlickgibt.

Bestétigen Sie, dass die eigene Suite des Paares friihen
Check-in, spezifische Annehmlichkeiten und klare
Markierungen fur Housekeeping und Rezeption hat.

Bauen Sie eine Gastekommunikations-Vorlage auf, die
abdeckt, wie man bucht, die Frist, und die Regel zu
Verlangerungsnachten.
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KAPITEL 14

Das Wochentagsproblem

Geh nicht dorthin, wo der Weg hinfiihren
mag, geh vielmehr dorthin, wo es keinen
Weg gibt, und hinterlasse eine Spur.

— RALPH WALDO EMERSON
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Jedes Hochzeitslocation-Hotel fuhrt irgendwann dasselbe
Gespréach mit sich selbst: Der Kalender ist samstags
hervorragend und dienstags hohl, und die Immobilie, die im Juni
finanziell stark aussieht, wirkt im November besorgniserregend
dinn. Das ist die zentrale strukturelle Unwucht des Geschéfts,
und es ist das Kapitel, das entscheidet, ob Sie ein echtes Hotel
fuhren, das zufallig exzellent bei Hochzeiten ist, oder eine
Hochzeitslocation mit angeschlossenen Schlafzimmern, die sich
leert, sobald das Zelt abgebaut wird. Die Kalenderquote aus
Kapitel 1 misst die Unwucht; dieses Kapitel handelt davon, einen
Teil der Licke tatsachlich zu schliezen.

Wochentagsnachfrage kommt nicht zuféllig, und sie kommt nicht
einfach durch Verfigbarkeit — eine Immobilie, die hervorragend
bei Hochzeiten und nur ausreichend bei allem anderen ist, wird
weiterhin Hochzeitsanfragen anziehen und nichts weiter, denn
das ist die Reputation, die Ihr Marketing, Ihre Bewertungen und
Ihre Mundpropaganda tatséachlich aufbauen. Die
Wochentagslicke zu schlie3en erfordert, bewusst eine zweite
Identitat fur die Immobilie aufzubauen, wirklich passend fir eine
andere Art von Gast, nicht nur die Turen zu 6ffnen und zu hoffen.

Bauen Sie eine Wochentagsnachfrage-Matrix, um
herauszufinden, wo Sie diesen Aufwand investieren, denn nicht
jede Kategorie von Wochentagsgeschaft lohnt sich
gleichermal3en zu verfolgen, und die Aufgabe der Matrix ist,
echte Chance von Beschaftigungstherapie zu trennen. Bewerten
Sie jedes Kandidatensegment auf zwei Achsen: Passung (passt
es wirklich zu Zimmern, Raumen, Kiiche und Charakter lhrer
Immobilie, ohne dass Sie eine andere Art von Unternehmen
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werden missten) und Aufwand (wie viel Verkauf, Marketing und
operative Anpassung erfordert die Erschlielung tatsachlich, im
Verhaltnis zum Umsatz, den es bringt). Vier Segmente tauchen
in den meisten Matrizen von Hochzeitslocations auf. Firmen-
Residential — kleine Fihrungskréafte-Retreats,
Vorstandsklausuren, Trainingstage, die Ihre meeting-fahigen
R&ume und Zimmer Montag bis Donnerstag nutzen — punktet
typischerweise hoch bei der Passung fur eine Landhaus-
Immobilie mit den richtigen Rdumen und Gelande, und
moderatem Aufwand, groR3tenteils Verkaufszyklus-Arbeit statt
operative Veranderung, da lhr Kiichen- und Zimmerprodukt
kaum angepasst werden muss. Wellness- und Retreat-Geschaft
— Yoga-Retreats, kleine Wellness-Gruppen, die einen
Zimmerblock und einen dedizierten Raum fiir ein Wochenende
oder eine Wochentag-Spanne buchen — punktet oft hoch bei der
Passung fir eine Immobilie mit Gelande und ruhiger Umgebung,
obwohl der Aufwand hoher ist, weil es meist ein wirklich
mafgeschneidertes Speisenangebot und
Programmunterstitzung erfordert, die Sie derzeit nicht betreiben.
Freizeit- und Jubilaumsgeschaft — Paare (oft, vielsagend,
ehemalige Hochzeitsgaste oder sogar ehemalige
Hochzeitspaare selbst, die fur ein Jubilaum zurtickkehren), die
einen ruhigen Wochentagsaufenthalt buchen — punktet hoch bei
der Passung und niedrig beim Aufwand, weil es einfach lhr
bestehendes Gastgewerbeprodukt ist, verkauft in einem anderen
Kalenderslot, aber die Volumendecke ist meist bescheiden.
Eventnahes Geschaft — Taufen, runde Geburtstage, kleinere
private Dinner, die Ihre Bankettkapazitat zu einem Bruchteil des
Hochzeitsmal3stabs nutzen — punktet gut bei der Passung, da
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Sie Kiche und Servicemodell bereits aufgebaut haben, und ist
oft am schnellsten zu aktivieren, weil es fast keine neue

Fahigkeit erfordert, nur ein neu verpacktes Verkaufsargument.

Bewerten Sie jedes Segment 1-5 bei Passung und 1-5 beim
Aufwand (wo ein niedriger Aufwandswert gut ist — weniger
Arbeit erforderlich), und priorisieren Sie zuerst alles, was 4+ bei
Passung und 3 oder darunter beim Aufwand erzielt, denn dort
trifft bestehende Fahigkeit auf echte, aktivierbare Nachfrage.

Die Wochentagsnachfrage-Matrix
Hohe Passung
Zuerst tun Einmal testen wert

Eventnahes Geschaft Wellness-/Retreat-Geschaft
Firmen-Residential

P ial Nachrangig behandeln

Freizeit-/Jubilaumsgeschaft

Niedrige Passung
Niedriger Aufwand Hoher Aufwand

DIE WOCHENTAGSNACHFRAGE-MATRIX — PASSUNG GEGEN
AUFWAND, NACH KANDIDATENSEGMENT

Eine illustrative Matrix fur ein Landhaus mit 60 Zimmern kdnnte
zeigen: Firmen-Residential bei Passung 4, Aufwand 2 (starke
Prioritat — die Konferenzraume und der Wochentags-
Zimmerbestand existieren bereits, es braucht nur einen
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dedizierten Verkaufsvorstol3); Eventnahes bei Passung 5,
Aufwand 1 (hochste Prioritdt — wirklich freies Geld, das auf
bestehender Fahigkeit sitzt); Wellness-Retreats bei Passung 3,
Aufwand 4 (es wert, einmal zu testen, kein erster Schritt — der
Speisen- und Programmaufbau ist echte Arbeit); und
Freizeit/Jubilaum bei Passung 4, Aufwand 2 (stark, aber
gedeckelt durch ein kleineres adressierbares Publikum).

Die Bepreisung von Wochentagsgeschéft ist, wo die
Versuchung, einfach stark zu rabattieren, in dieselbe Falle lauft,
vor der Kapitel 6 auf der Hochzeitsseite warnt: ein Tarif so
niedrig, dass er Zimmer flllt, aber ein Segment lhres Marktes
darauf trainiert, dauerhaft rabattierte Preise zu erwarten, was
den langfristigen Wert des Segments selbst untergrabt.
Bepreisen Sie Wochentagspakete, um im Vergleich zu dem, was
ein Firmen- oder Retreat-Gast anderswo flir eine vergleichbare
Erfahrung zahlen wirde, wirklich attraktiv zu sein, nicht einfach
billig im Vergleich zu Ihren eigenen Hochzeitstarifen — das sind
zwei sehr unterschiedliche Anker, und nur der erste baut ein
nachhaltiges Wochentagsgeschaft auf statt eines Wettlaufs nach

unten.

Der zusammengesetzte Nutzen eines echten
Wochentagsgeschafts, jenseits des direkten Umsatzes, ist, was
es mit lhrer Kalenderquote und lhrem Team macht. Eine
Immobilie, die solides Mitte-der-Woche-Geschaft verdient, gibt
Ihren Kiichen- und Serviceteams einen Rhythmus, der nicht rein
reaktiv auf den Hochzeitskalender ist, gibt Ihrem Geschaftsfuhrer
ein zweites Umsatzgesprach fur Vorstands- oder
Eigentimersitzungen, das nicht nur ,wie liefen die Hochzeiten
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dieses Quartal" ist, und gibt Ihren Stammgasten — jenen, um
deren Verlust Kapitel 1 besorgt war — irgendwo, tatsachlich zu
sein, statt eines Hotels, das still signalisiert, dass es sie lieber
nicht dort hatte.

Diese Woche: Bewerten Sie lhre vier wichtigsten Wochentags-
Kandidatensegmente auf der Passung/Aufwand-Matrix und
wahlen Sie das einzige hdchstpriorisierte Segment, um einen
echten sechsmonatigen Verkaufsvorsto3 darum aufzubauen,
statt diinnen Aufwand Uber alle vier gleichzeitig zu verteilen.
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Erste Schritte

Bauen Sie eine Wochentagsnachfrage-Matrix und bewerten
Sie Firmen-Residential, Wellness-Retreats,
Freizeit-/Jubilaumsgeschéaft und eventnahes Geschéft nach
Passung und Aufwand.

Identifizieren Sie das/die Segment(e) mit 4+ bei Passung und 3
oder darunter bei Aufwand.

Waéhlen Sie das einzige héchstpriorisierte Segment und
verpflichten Sie sich zu einem echten sechsmonatigen
Verkaufsvorstol3 darum.

Bepreisen Sie das gewahlte Segment-Paket gegentber dem,
was ein vergleichbarer Gast anderswo zahlen wiirde, nicht nur
billig im Vergleich zu Ihren Hochzeitstarifen.

Setzen Sie einen Kontrollpunkt bei drei Monaten, um die frihe
Anfrageresonanz fir das neue Segment zu Uberprifen.
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KAPITEL 15

Lieferanten, Provisionen und die
bevorzugte Liste

Es dauert zwanzig Jahre, eine Reputation
aufzubauen, und funf Minuten, sie zu
ruinieren.

— WARREN BUFFETT
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Jede Hochzeitslocation sammelt friiher oder spater eine Liste
bevorzugter Lieferanten an — die Fotografen, Floristen, DJs,
Planer und Trauredner, die Sie Paaren empfehlen, die fragen,
weil die meisten Paare in der Buchungsphase der Location
ankommen, ohne bereits ein vollstandiges Lieferantenteam
zusammengestellt zu haben, und sich wirklich eine
vertrauenswirdige Empfehlung winschen. Gut gehandhabt, ist
diese Liste einer der besten Empfehlungsmotoren lhres
Geschéfts, die lhnen Anfragen von Lieferanten bringt, die
Hochzeiten an mehreren Locations arbeiten und Paare zu jenen
lenken, die sie gut behandeln. Nachlassig gehandhabt, ist sie
eine Quelle echter Haftung, Qualitatsinkonsistenz, und — in der
schlimmsten Version — eine nicht offengelegte
Provisionsvereinbarung, die das Vertrauen beschadigt, falls ein
Paar sie je entdeckt.

Beginnen Sie damit, was auf die Liste gehort und warum. Ein
Lieferant verdient sich einen Platz durch nachgewiesene Qualitat
und Zuverlassigkeit bei lhrer spezifischen Immobilie, nicht durch
eine personliche Beziehung zur Koordinatorin oder eine
dauerhafte Vereinbarung, die seit Jahren niemand Uberprift hat.
Bauen Sie einen echten Priifprozess auf, bevor Sie jemanden
hinzufiigen: Fordern Sie Referenzen von anderen Locations an,
bei denen sie gearbeitet haben, bestatigen Sie, dass sie eine
angemessene Betriebshaftpflichtversicherung tragen (nicht
verhandelbar fir jeden, der auf Ihrer Immobilie tatig ist,
besonders cateringnahe Rollen wie eine mobile Bar oder ein
Food-Truck-artiger Spatabend-Anbieter), und, wo maglich, sehen
Sie ihre Arbeit bei einer echten Hochzeit auf Ihrer Location oder
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einer vergleichbaren, bevor Sie sie einem Paar empfehlen, das
den wichtigsten Tag seines Lebens plant.

Provisionsvereinbarungen — ein Fotograf, Florist oder Planer,
der der Location eine Vermittlungsgebuihr fir Geschaft zahlt, das
Sie ihnen zuflihren — sind in dieser Branche Ublich und nicht
von Natur aus unangemessen, aber sie miissen mit einer
spezifischen Disziplin gehandhabt werden, die die meisten
Locations Uberspringen: Offenlegung. Wenn Sie eine Provision
flur die Empfehlung eines Lieferanten erhalten, und ein Paar
entdeckt das spater (was haufiger passiert, als Inhaber erwarten,
weil Lieferanten miteinander sprechen und manchmal mit
Paaren), ist der Schaden nicht die Provision selbst — es ist die
Tatsache, dass sie nicht offengelegt wurde, denn das rahmt jede
Empfehlung, die Sie je gegeben haben, als potenziell
eigennitzig um, statt wirklich im Interesse des Paares. Die
einfache Losung: Legen Sie Provisionsvereinbarungen offen,
klar und deutlich, entweder in lhrem Lieferanten-
Informationspaket (,einige Lieferanten auf unserer bevorzugten
Liste zahlen eine Vermittlungsgebihr; wir empfehlen nur
Lieferanten, die wir ohnehin empfehlen wirden") oder wenn
direkt gefragt, und lassen Sie nie die Qualitat einer Empfehlung
von der Provisionshdhe beeinflussen — in dem Moment, in dem
ein qualitativ schlechterer Lieferant ber einen besseren
empfohlen wird, weil die Provision héher ist, haben Sie ein
Vertrauensgut in eine Haftung verwandelt.

Bauen Sie einen Lieferantenvereinbarungs-Rahmen fir jeden
auf lhrer formellen bevorzugten Liste — kein schweres
Rechtsdokument, sondern eine klare einseitige Vereinbarung,
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die abdeckt: Versicherungsanforderungen, Zugangs- und
Aufbaufenster (verknupft mit lhrem Ablaufplan aus Kapitel 10,
denn ein Florist, der sein Zugangsfenster nicht kennt, ist ein
Florist, der noch Tischgestecke arrangiert, wenn die Gaste
ankommen), jegliche Provisionsvereinbarung und deren
Offenlegungsbehandlung, und einen grundlegenden
Qualitatsstandard, den Sie erwarten, dass sie einhalten, um auf
der Liste zu bleiben. Das schiitzt Sie operativ (ein Lieferant, der
sein Zugangsfenster schriftlich kennt, wird lhren Ablaufplan
weniger wahrscheinlich zum Entgleisen bringen) und
reputationsmafig (ein Lieferant, der versteht, dass er den
Standard lhrer Location reprasentiert, nicht nur seine eigene
Marke, verhalt sich entsprechend).

Fuhren Sie mindestens jahrlich einen echten
Uberpriifungsprozess der bevorzugten Liste durch, nicht als
Formalitat, sondern als aktive Qualitatsprifung: Sammeln Sie
Feedback von Ihrer eigenen Koordinatorin und dem
Etagenpersonal zu jedem Lieferanten, der im vergangenen Jahr
bei einer Hochzeit auf Ihrer Immobilie gearbeitet hat (waren sie
punktlich, professionell, leicht zusammenzuarbeiten,
verursachten sie operative Reibung), und, wo Sie es bequem
bekommen kdénnen, Feedback von den Paaren selbst in der
Nach-Hochzeit-Nachverfolgung, die in Kapitel 16 behandelt wird.
Ein Lieferant, der konsequent zu spat kommt, Reibung mit Ihrem
Team verursacht oder Paar-Beschwerden generiert, sollte von
der Liste genommen werden, egal wie lange er darauf war oder
wie gut Sie personlich mit ihm auskommen — der Wert der Liste
fur Sie ist vollstandig eine Funktion ihrer Konsistenz, und eine
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schlechte Empfehlung, die am Hochzeitstag eines Paares
schiefgeht, kostet Sie weit mehr an Reputation, als der Komfort
einer etablierten Beziehung wert ist.

Der Okosystem-Effekt ist es wert, explizit benannt zu werden,
denn es ist der Grund, warum dieses Kapitel Uber das
Risikomanagement hinaus zahlt: Eine gut geflihrte bevorzugte
Lieferantenbeziehung wird zu einem echten Empfehlungsmotor
in beide Richtungen. Fotografen und Planer, die Hochzeiten in
einer Region arbeiten, sehen weit mehr Locations, als ein
einzelnes Paar je sehen wird, und ein Lieferant, der eine gute
Erfahrung auf Ihrer Immobilie macht — klare Kommunikation, ein
Ablaufplan, der ihre Arbeitszeit respektiert, ein Team, das sie als
professionellen Partner behandelt statt als Unannehmlichkeit —
empfiehlt Sie seinen eigenen zukinftigen Kunden, die noch
keine Location gewahlt haben. Dieser Empfehlungskanal
konvertiert typischerweise zu einer deutlich hoheren Rate als
eine kalte Anfrage, aus genau den in Kapitel 4 diskutierten
Vertrauensgriinden, und es kostet Sie nichts Uber das hinaus,
Ihre Lieferantenbeziehungen mit derselben Professionalitat zu
fuhren, die Sie sich fur Ihr eigenes Team wiinschen wirden.

Diese Woche: Listen Sie jeden aktuell auf lhrer bevorzugten
Liste stehenden Lieferanten auf und prtfen Sie zwei Dinge fur
jeden: Haben Sie deren aktuelle Versicherungsdokumentation im
Dossier, und haben Sie ein klares, offengelegtes Verstandnis
jeglicher Provisionsvereinbarung.
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In die Praxis umsetzen

Listen Sie jeden Lieferanten auf Ihrer bevorzugten Liste auf
und prifen Sie, ob Sie aktuelle Versicherungsdokumentation
fur jeden haben.

Bestétigen Sie, ob eine Provisionsvereinbarung pro Lieferant
besteht, und ob sie den Paaren offengelegt wird.

Rahmen, der Versicherung, Zugangsfenster,
Provisionsoffenlegung und Qualitatsstandard abdeckt.

Fuihren Sie eine jahrliche Uberpriifung durch, die Feedback von
lhrer eigenen Koordinatorin und dem Etagenpersonal zu jedem
Lieferanten sammelt, der dieses Jahr eine Hochzeit gearbeitet
hat.

a Entwerfen Sie einen einseitigen Lieferantenvereinbarungs-

Entfernen Sie jeden Lieferanten, der konsequent zu spéat
kommt, Reibung verursacht oder Paar-Beschwerden generiert,
unabhéngig von der Zugehdrigkeitsdauer.
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KAPITEL 16

Reputation mit einem Jahr
Verzogerung

Es braucht viele gute Taten, um eine gute
Reputation aufzubauen, und nur eine
schlechte, um sie zu verlieren.

— BENJAMIN FRANKLIN
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Ein schlechter Dienstagsservice beim Mittagessen bekommt
innerhalb von Stunden eine Bewertung, und Sie kénnen
reagieren, lernen und anpassen, bevor die Woche vorbei ist. Die
Bewertung einer Hochzeit landet oft erst acht, zehn, manchmal
zwolf Monate nach dem eigentlichen Tag, sobald das Paar von
den Flitterwochen zuriick ist, die professionellen Fotos gesehen
hat und sich endlich hingesetzt hat, um die Bewertung zu
schreiben, die es hinterlassen wollte. Diese Verzégerung
verandert alles daran, wie Reputation in diesem Geschéft
funktioniert, und die meisten Locations managen sie, als wiirde
sie genauso funktionieren wie jede andere Hotelleriebewertung
— schnell reagieren, weitermachen —, wahrend der gesamte
Mechanismus anders ist.

Stellen Sie sich ein Paar vor, dessen Hochzeitsfriihstiick neun
Minuten zu spat begann, weil der Lieferwagen eines Lieferanten
hinter einem Traktor feststeckte. Niemand im Raum bemerkte es
damals — die Band spielte weiter, die Trinkspriiche trafen ins
Schwarze, der Abend endete in einem Rausch glucklicher
Erschopfung. Zehn Monate spéater, beim Durchblattern der
professionellen Fotos an einem ruhigen Sonntag, schreibt die
Braut eine Bewertung, die erwéhnt, dass ,das Timing sich etwas
daneben anfiihlte” — eine einzelne beildufige Zeile in einer
ansonsten tberschwanglichen Bewertung, die dennoch
dauerhaft ganz oben auf dem Profil der Location steht, fir das
nachste verlobte Paar zum Lesen.

Verstehen Sie zunachst, womit Sie es tatsachlich zu tun haben.
Eine Hochzeitsbewertung wird nicht von einem Stammkunden
mit einem rationalen, vergleichenden Bezugsrahmen
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geschrieben — sie wird von jemandem geschrieben, der auf
illustrativer Basis irgendwo zwischen 15.000 € und 40.000 € fur
einen einzigen Tag ausgegeben hat, der der beste seines
Lebens sein sollte, bewertet gegen einen emotionalen Standard,
den keine gewodhnliche Hotellerietransaktion tragt, und erinnert
durch das verzerrende Prisma dessen, wie sich der Tag
tatsachlich im Moment angefuhlt hat, verstarkt durch die
Bedeutung des Anlasses. Ein kleiner Timing-Ausrutscher, den
ein Geschéaftsgast in einer Bewertung nicht erwdhnen wiirde,
wird in einer Hochzeitsbewertung zu ,der Zimmerservice war so
spat, dass unser erster Tanz verschoben wurde und den ganzen
Abend durcheinanderbrachte" — technisch korrekt,
unverhaltnismanig gewichtet, und landet zehn Monate spater auf
Ihrem Bewertungsprofil, wo sie jahrelang prominent stehen
bleibt.

Die Verzégerung bedeutet, dass Sie Hochzeitsreputation nicht
reaktiv managen kdnnen, wie Sie die eines Restaurants
managen wiurden — bis eine Bewertung erscheint, sind die
operativen Bedingungen, die sie erzeugt haben, langst vorbei,
das beteiligte Personal ist vielleicht weitergezogen, und es gibt
keine Live-Gelegenheit, fur dieses Paar irgendetwas zu
reparieren. Die gesamte Disziplin muss sich zu drei friiheren
Punkten in der Beziehung verschieben: Erwartungen vor dem
Tag managen, sichtbar am Tag selbst wiederherstellen, wenn
etwas schiefgeht, und bewusst positive Stimmung in dem
Fenster nach dem Tag ernten, wenn sie am frischesten ist, statt
passiv darauf zu warten, dass irgendwann eine Bewertung
erscheint.
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Erwartungsmanagement beginnt lange vor der Hochzeit, in
jedem Planungsgesprach, das die Koordinatorin fuhrt. Ein Paar,
dem klar und spezifisch gesagt wird, was zu erwarten ist —
realistische Timings, was enthalten ist versus was extra kostet,
wie eine Wetter-Alternative tatséchlich aussieht, wenn es bei
einer Outdoor-Zeremonie regnet — kommt kalibriert an seinem
Hochzeitstag an, und ein kalibriertes Paar wird ein normales
operatives Missgeschick viel weniger wahrscheinlich als Verrat
erleben. Ein Paar, dem erlaubt wurde, sich eine idealisierte
Version vorzustellen, die nie tatsachlich versprochen wurde, ist
darauf ausgerichtet, sich durch eine vollig gewdhnliche Eventtag-
Realitat enttauscht zu fuhlen, ganz ohne Verschulden Ihres
operativen Teams.

Die Wiederherstellung am Tag selbst zahlt in Hochzeiten mehr
als in fast jedem anderen Hotelleriekontext, denn die
emotionalen Einsatze bedeuten, dass eine sichtbare, gnadige
Wiederherstellung von einem echten Problem oft warmer in
Erinnerung bleibt, als wenn das Problem nie passiert ware — ein
Paar, das seine Koordinatorin personlich und sichtbar eine Krise
|6sen sieht (ein verspateter Lieferant, eine sofort erkannte und
korrigierte Erndhrungsverwechslung), geht oft beeindruckter von
der Location weg als ein Paar, dessen Tag perfekt verlief, das
aber nie jemanden hart fur sich arbeiten sah. Trainieren Sie Ihr
Team explizit in sichtbarer Wiederherstellung: das Problem
gegenuber dem Paar oder seinen Eltern direkt anerkennen, statt
zu hoffen, dass sie es nicht bemerkt haben, erklaren, was getan
wird, und nachfassen, um zu bestatigen, dass es geldst ist — die
stille, unsichtbare Reparatur ist hier oft der falsche Instinkt, denn

114



sie beraubt das Paar der Beruhigung, dass jemand wirklich auf
ihren Tag achtet.

Bauen Sie eine Nach-Hochzeit-Nachverfolgungssequenz als
festen Prozess auf, nicht als gelegentliche nette Geste: eine
kurze, warme Nachricht innerhalb einer Woche nach der
Hochzeit, die dem Paar dankt und nachfragt, wie es sich im
Eheleben einlebt, ohne jegliche Bitte angehangt; eine
substanziellere Nachverfolgung sechs bis acht Wochen spater,
sobald die anfangliche Erschopfung vorbei ist, aber bevor die
Erinnerung verblasst, die spezifisch Feedback einladt und, falls
das Feedback positiv ist, eine Bewertungsanfrage mit einem
direkten Link, so einfach wie moglich gemacht; und — der
Schritt, den fast jeder auslasst — ein echter Kontaktpunkt zum
ersten Jahrestag des Paares, der sowohl die Beziehung starkt
(das ist oft, wo das Freizeitgeschaft aus Kapitel 14 entsteht, der
zuriickkehrende Jahrestagsaufenthalt des Paares) als auch fur
Paare, die nie dazu kamen, diese Bewertung zu hinterlassen,
einen zweiten natirlichen Moment bietet, danach zu fragen.
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Die Nach-Hochzeit-Nachverfolgungssequenz

Innerhalb einer Woche: eine kurze, warme Dankesnachricht,
ohne jegliche Bitte angehangt.

a Nach sechs bis acht Wochen: eine substanzielle
Nachverfolgung, die Feedback einladt, mit einem direkten
Bewertungsanfrage-Link, falls das Feedback positiv ist.

a Zum ersten Jahrestag: ein echter Kontaktpunkt, der die
Beziehung starkt und einen zweiten nattrlichen Moment bietet,
um nach einer Bewertung zu fragen.

Ein illustrativer Vergleich, den es sich lohnt zu verinnerlichen:
Locations mit einer strukturierten Nachverfolgungssequenz
sehen typischerweise ein merklich h6heres Bewertungsvolumen
aus Hochzeiten als Locations, die es dem Zufall Gberlassen,
einfach weil die meisten zufriedenen Paare beabsichtigen, eine
Bewertung zu hinterlassen, und nie ganz dazu kommen ohne
eine spezifische, gut getimte Aufforderung — die unzufriedene
Minderheit hingegen findet zuverlassig die Zeit. Ohne
Aufforderung neigt lhr Bewertungsprofil zu den Paaren, die eine
echte Beschwerde hatten, nicht weil Beschwerden haufig waren,
sondern weil sie diejenigen sind, die motiviert genug sind,
ungefragt zu schreiben.

Diese Woche: Prufen Sie, ob Sie derzeit einen strukturierten
Nachverfolgungsprozess nach einer Hochzeit haben, oder ob die
Bewertungsgenerierung vollstandig dem Zufall Gberlassen ist —
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und wenn letzteres, entwerfen Sie die Ein-Wochen-

Dankesnachricht als ersten Schritt.

Diese Woche

Prufen Sie, ob Sie derzeit einen strukturierten
Nachverfolgungsprozess nach einer Hochzeit betreiben, oder
ob Bewertungen dem Zufall iberlassen werden.

Entwerfen Sie die Ein-Wochen-Dankesnachricht fiir Paare, die
von den Flitterwochen zuriickkehren, ohne jegliche Bitte.

Bauen Sie die Sechs-his-Acht-Wochen-Nachverfolgung mit
einem direkten Bewertungsanfrage-Link flr positives Feedback
auf.

Planen Sie einen Ersten-Jahrestag-Kontaktpunkt fiir jedes Paar
als festen Bestandteil der Sequenz.

Schulen Sie das Team explizit in sichtbarer Wiederherstellung
am Tag selbst: anerkennen, erklaren, Losung bestatigen.
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KAPITEL 17

Personal fur die Samstagsspitze

Kimmern Sie sich um lhre Mitarbeiter, und
sie kimmern sich um lhr Geschéft.

— RICHARD BRANSON
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Eine Hochzeit mit 120 Gedecken an einem Samstag konnte
sechzehn Personen vor Ort Uiber Kiiche, Etage, Bar, Zimmer und
Gelande bendtigen. Dieselbe Immobilie kénnte an einem
Dienstag wirklich nur vier brauchen. Diese achtfache
Schwankung, Woche fir Woche Uber die Saison wiederholt, ist
das schwierigste Personalproblem in diesem Geschéft, und es
ist der Grund, warum Hochzeitslocation-Hotels gutes Personal
schneller verschleil3en als fast jede andere Hotelleriekategorie —
nicht weil die Arbeit selbst unangemessen ist, sondern weil das
Dienstplanmodell, das die meisten Locations fahren, die
Schwankung nicht tatsachlich 16st, sondern einfach demselben
Kernteam abverlangt, sie jedes einzelne Wochenende zu
absorbieren.

Beginnen Sie damit, Ihr Personal in drei separate Pools zu
trennen, statt ,Personal” als eine undifferenzierte Gruppe zu
behandeln, denn jeder Pool braucht einen anderen
Managementansatz. Ihr Kernteam — Vollzeit-, ganzjahriges
Personal, das das operative Rickgrat bildet — sollte gegen Ihre
Basiswochentagshachfrage plus einen angemessenen Anteil an
Hochzeitsabdeckung dimensioniert werden, nicht gegen den
Spitzensamstagsbedarf, denn das Kernteam so zu
dimensionieren, dass es jeden Samstag bequem allein abdeckt,
bedeutet chronische Uberbesetzung und Unterauslastung fur
den Rest der Woche, was teuer und, ehrlich gesagt,
demoralisierend fir Personal ist, das sehen kann, dass es nur an
einem von sieben Tagen voll gebraucht wird. Ihr Aushilfspool —
regelmafiges Teilzeit- oder Null-Stunden-Personal, das speziell
und zuverlassig Hochzeiten arbeitet, ohne Vollzeitangestellte zu
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sein — sollte bewusst aufgebaut und aktiv gepflegt werden, nicht
jeden Marz in Panik zusammengeschustert; ein wirklich guter
Aushilfspool, tber mehrere Saisons aufgebaut, wird fur
hochzeitsspezifische Rollen wie Bankettservice so zuverlassig
und gut geschult wie Kernpersonal, ohne die Kosten einer
ganzjahrigen Beschaftigung zu tragen. Agenturpersonal — Uber
eine Personalagentur flr echte Spitze-auf-Spitze-Situationen
gebucht (zwei gro3e Hochzeiten am selben Wochenende, eine
unerwartete Liicke durch ein Nichterscheinen einer Aushilfskraft)
— sollte Ihr letztes Mittel sein, bewusst fiir echten Uberlauf
verwendet statt als routineméaRiger Ersatz fur den Aufbau Ihres
eigenen Aushilfspools, denn Agenturpersonal kostet pro Stunde
mehr, kennt Ihre Immobilie und lhren Ablaufplan weniger gut,
und produziert einen sichtbar weniger ausgefeilten Service an
dem Tag, der am meisten z&hlt.

Bauen Sie eine Hochzeits-Dienstplanvorlage, die von den flnf
Spuren des Ablaufplans (Kapitel 10) ausgeht und Kopfzahl und
Rolle firr jede ermittelt: Kiche (Brigade dimensioniert nach dem
Durchsatz der Anrichtelinie aus Kapitel 11, nicht nach einem
generischen Gedecke-pro-Koch-Verhaltnis), Bankett-
Etagenservice (ein realistisches Verhéaltnis ist ein Kellner pro 12-
15 Gedecke fur ein angerichtetes Hochzeitsfriihstiick, enger fur
einen aufwendigeren Servicestil), Bar (besetzt gegen lhr
Barminimum und die erwartete Abendgastezahl, nicht gegen
eine flache Zahl unabhangig von der Hochzeitsgrofi3e),
Zimmer/Housekeeping (ein vollstandiger Kontingentwechsel in
der Nacht davor und Nachbesserungen am selben Tag), und
Gelande/Koordination (jemand dediziert fir das Management der
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im Ablaufplan identifizierten Engpasse, nicht in eine andere Rolle
eingefaltet). Bei einer illustrativen Hochzeit mit 120 Géasten, 140
Abendgasten: 5 Kuche, 8 Bankett-Etage, 2 Bar, 1 dedizierte
Koordinatorin am Tag. Erstellen Sie den Dienstplan fur jede
Hochzeit gegen diese Vorlage, statt die Kopfzahl jedes Mal aus
dem Gedé&chtnis zu rekonstruieren, und Sie fangen
Unterbesetzung vor dem Tag ab statt wahrend.

Kreuztraining ist die héchste-Hebel-Investition, die die meisten
Locations unternutzen. Ein Kernteammitglied, das Uber zwei
oder drei Rollen trainiert ist — jemand, der Bankett-
Etagenservice fihren und auch hinter die Bar treten kann, zum
Beispiel — gibt Ihnen echte Flexibilitat, ein Nichterscheinen einer
Aushilfskraft oder einen geschaftigeren als erwarteten Abend
ohne Notfall-Agenturanruf abzudecken, und es macht den Job
selbst vielseitiger und weniger monoton fur das Teammitglied,
was der Bindung hilft. Bauen Sie Kreuztraining bewusst in
ruhigere Wochentagsschichten ein, wo die Einséatze eines
Fehlers niedrig sind, statt zu versuchen, jemanden live wéhrend

seiner ersten Samstagshochzeit kreuzzutrainieren.

Stellen Sie sich die Bankettsupervisorin vor, die elf
aufeinanderfolgende Samstage ohne freien Tag gearbeitet hat,
lachelnd wahrend des ersten Tanzes des Paares, wahrend sie
still die Tage bis zum Saisonende herunterzahlt. Sie reicht am
folgenden Montag ihre Kiindigung ein, nicht weil eine einzelne
Hochzeit schlecht lief, sondern weil niemand sie je gefragt hat,
ob sie das jede Woche bis Oktober weiter durchhalten kénnte.
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Erschopfung verdient explizite Politik, nicht nur gute Absichten,
denn Wochenende-fiir-Wochenende-Hochzeiten Uber eine
ganze Saison sind wirklich anstrengend, und die Locations, die
gutes Personal mitten in der Saison verlieren, sind fast immer
jene, die den Dienstplan standardmé&Rig dieselben Leute jeden
einzelnen Samstag ohne bewusste Rotation arbeiten lassen.
Bauen Sie eine Erschdpfungspolitik: eine maximale Anzahl
aufeinanderfolgender Wochenend-Hochzeitsschichten vor einem
verpflichtenden freien Wochenende (ein tblicher und vertretbarer
Standard ist nicht mehr als drei aufeinanderfolgende
Wochenenden auf den schwersten Hochzeitsrollen vor einem
garantierten freien Wochenende), echtes Tracking der Uber die
Saison gearbeiteten Stunden flr jeden, der regelméaniig
Hochzeitsschichten zuséatzlich zu einer Kernrolle Gbernimmt, und
ein explizites Gesprach mit dem Personal Uber die
Arbeitsbelastung mindestens zur Saisonmitte, nicht nur in einem
Austrittsgesprach, nachdem sie sich bereits entschieden haben
zu gehen. Das zahlt fur lhren Aushilfspool genauso wie fir lhr
Kernteam — eine Aushilfskraft, die als unendlich verfligbar
behandelt und nur kontaktiert wird, wenn Sie Abdeckung
brauchen, nie nachgefragt, ist eine Aushilfskraft, die das erste
bessere Angebot annimmt, das kommt.

Ein illustrativer Vergleich: Eine Location, die von einem Ad-hoc-
~wer ist verfigbar"-Samstagsdienstplan zu einer formellen
Vorlage mit definiertem Kreuztraining und einer
Erschopfungspolitik wechselte, berichtete von merklich
niedrigerer saisonaler Personalfluktuation im folgenden Jahr, und
— es wert, neben dem Bindungsvorteil erwahnt zu werden —
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einem sichtbar reibungsloseren Hochzeitstagsservice, weil ein
ausgeruhtes, richtig besetztes Team besser ausfihrt als ein
erschopftes, das auf denselben sechs Namen jeden einzelnen
Samstag lauft.

Diese Woche: Bauen Sie die Hochzeits-Dienstplanvorlage
gegen lhren eigenen Ablaufplan fir Ihre nachste
StandardgroRen-Hochzeit auf, und priifen Sie Ihre
Erschopfungsexposition — wie viele aufeinanderfolgende
Wochenenden hat Ihr meistgenutztes Personal diese Saison
ohne Pause gearbeitet.
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Erste Schritte

Bauen Sie eine Hochzeits-Dienstplanvorlage gegen die funf
Spuren lhres Ablaufplans fiir Ihre nachste Standardgrof3en-
Hochzeit auf, mit Dimensionierung von Kuiche, Etage, Bar,
Zimmern und Koordinations-Kopfzahl.

Trennen Sie Ihr Personal in drei Pools — Kern, Aushilfe und
Agentur — und bestatigen Sie, dass Sie das Kernteam nicht
allein auf den Spitzensamstagsbedarf dimensionieren.

Prufen Sie Ihre Erschdpfungsexposition: wie viele
aufeinanderfolgende Wochenenden hat Ihr meistgenutztes
Personal diese Saison ohne Pause gearbeitet.

Legen Sie eine Erschdpfungspolitik fest, die
aufeinanderfolgende Wochenend-Hochzeitsschichten auf drei
begrenzt, bevor ein Wochenende frei vorgeschrieben ist.

Planen Sie Kreuztrainings-Sitzungen bei einer ruhigen
Wochentagsschicht fur mindestens ein Kernteammitglied.
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KAPITEL 18

Marketing an Paare, die noch nie
von lhnen gehort haben

Die Hélfte des Geldes, das ich fur Werbung
ausgebe, ist verschwendet, und das
Problem ist, dass ich nicht weil3, welche
Haélfte.

— JOHN WANAMAKER
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Jeder Hochzeitslocation-Inhaber stellt sich irgendwann dieselbe
Frage: Wohin sollte das Marketingbudget tatséachlich flie3en? Die
ehrliche Antwort ist, dass es ganz von lhrer spezifischen
Kanalperformance abhangt, die fast niemand tatséchlich misst —
die meisten Locations kénnen Ihnen ihre
Gesamtmarketingausgabe und ihre Gesamtbuchungen nennen,
aber nur wenige kdnnen Ihnen die Kosten pro Anfrage oder
Kosten pro Buchung nach einzelnem Kanal nennen, was die
einzige Zahl ist, die Ihnen tatsachlich sagt, wo der nachste Euro
ausgegeben werden sollte.

Kartieren Sie die Kanale, die speziell fir Hochzeitslocation-
Marketing zéhlen, denn sie unterscheiden sich bedeutsam von
allgemeinem Hotelleriemarketing. Location-Verzeichnisse (die
Branchen-Listing-Seiten, die Paare beim Recherchieren von
Locations in einer Region durchstébern) sind oft die
hdchstvolumige Anfragequelle flr Locations ohne starke
bestehende Marke, tragen aber echte laufende Kosten
(typischerweise eine jahrliche Listinggebihr, manchmal eine Pro-
Lead-Gebihr) und variieren enorm in der Leadqualitéat zwischen
Plattformen. Hochzeitsmessen — entweder in der eigenen
Immobilie ausgerichtet oder anderswo als Aussteller besucht —
generieren hochintentionierte Anfragen von Paaren, die aktiv
Locations vergleichen, tragen aber echte Zeit- und
Personalkosten, die gegen das Anfragevolumen abgewogen
werden missen, nicht nur die Besucherzahlen. Echter-Hochzeit-
Content — Fotografie und Berichte von tatsachlichen
Hochzeiten, die Sie ausgerichtet haben, geteilt auf Ihrer eigenen
Website und lhren Social-Media-Kanalen, oft im Austausch fur
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Nutzungsrechte von Ihren Fotografenpartnern aus Kapitel 15
bereitgestellt — ist typischerweise lhr kostengunstigster,
vertrauenswiurdigster Kanal, denn er zeigt statt erzahlt, und
speist direkt Planer- und Lieferantenempfehlungen. Instagram
und andere visuelle soziale Kanale z&hlen Uberproportional fir
diese Kategorie speziell, denn Paare, die Locations
recherchieren, recherchieren grundlegend eine Asthetik, und ein
konsistenter, gut kuratierter Feed echter Hochzeiten auf lhrer
Immobilie tut mehr, um ein browsendes Paar in eine Anfrage zu
konvertieren, als fast jede bezahlte Werbung. Planer- und
Lieferantenempfehlungen, in Kapitel 15 behandelt, und
Empfehlungen friiherer Gaste aus der Nachverfolgungssequenz
in Kapitel 16, runden die Liste ab, und beide konvertieren
typischerweise zur hochsten Rate aller Kanéle, weil die
Vertrauensarbeit bereits geleistet ist.

Bauen Sie eine Kanal-Bewertungskarte, um diese tatsachlich
anhand der zahlenden Zahlen zu vergleichen, nicht danach,
welcher am beeindruckendsten wirkt oder das meiste eitle
Engagement erzeugt. Verfolgen Sie fur jeden Kanal:
Gesamtausgabe (einschlief3lich einer angemessenen Schétzung
der Personalzeit, nicht nur der Barkosten), generierte Anfragen,
Anfragen, die die Besichtigungsphase erreichten, und — die
Zahl, die tatsachlich zahlt — die daraus resultierenden
Buchungen, dann teilen Sie die Ausgabe durch die Buchungen,
um echte Kosten pro Buchung fir jeden Kanal zu erhalten.
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KOSTEN PRO BUCHUNG

Kosten pro Buchung = Gesamtausgabe des
Kanals (Bar + Personalzeit) + Buchungen aus
diesem Kanal

Eine illustrative Bewertungskarte konnte zeigen: Location-
Verzeichnisse, 4.200 € Jahresausgabe, 85 Anfragen, 12
Buchungen, Kosten pro Buchung 350 €; Hochzeitsmessen,
2.800 € Ausgabe (einschliel3lich Personalzeit), 40 Anfragen, 9
Buchungen, Kosten pro Buchung 311 €; Echter-Hochzeit-
Content und organische Social Media, nahezu null direkte
Barausgabe tber bescheidene Content-Erstellungskosten von
1.500 € hinaus, 55 Anfragen, 15 Buchungen, Kosten pro
Buchung 100 €; Lieferanten- und Ex-Gast-Empfehlung, im
Wesentlichen null direkte Kosten, 30 Anfragen, 14 Buchungen,
Kosten pro Buchung nahe null. Bei solchen Zahlen sind die
Empfehlungs- und Content-Kanale dramatisch effizienter als die
bezahlten Kanale — was nicht bedeutet, die bezahlten Kanale
aufzugeben (Verzeichnisse und Messen erreichen oft Paare, die
Sie sonst nie finden wiirden, und erweitern Ihren gesamten
adressierbaren Pool, statt nur bestehende Bekanntheit zu
konvertieren), aber es bedeutet, dass der nachste Euro des
Marketingbudgets im Allgemeinen zur Starkung der freien,
hochkonvertierenden Kanale gehen sollte, bevor mehr Ausgabe
zu den bezahlten hinzugeflgt wird.
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Bauen Sie einen Content-Kalender speziell um echte
Hochzeiten herum, denn generisches Location-Marketing
(leeres-Zimmer-Fotografie, sich anfihlender Stock-Text)
konvertiert zu einem Bruchteil der Rate von Content, der den
tatséchlichen Tag eines echten Paares zeigt — den Empfang,
den Sie tatsachlich veranstaltet haben, das Kleid, das in der
echten Brautsuite hangt, die echte Band auf der echten
Tanzflache. Das erfordert eine Arbeitsbeziehung zu lhren
Fotografenpartnern (zurtickgebunden an die bevorzugte
Lieferantenvereinbarung in Kapitel 15), um Nutzungsrechte als
Standardpraxis zu sichern, und eine einfache operative
Gewohnheit: Nach jeder Hochzeit ist jemand daftr
verantwortlich, ein kleines Content-Paket anzufordern — funf bis
zehn fur Location-Marketing-Nutzung freigegebene Bilder — als
routinemanigen Teil des Nach-Hochzeit-Prozesses, nicht eine
gelegentliche Bitte, wenn sich jemand daran erinnert. Uber eine
Saison von dreil3ig oder vierzig Hochzeiten baut diese eine
Gewohnheit allein eine wirklich reichhaltige, sich standig
erneuernde Content-Bibliothek zu nahezu null Grenzkosten auf.

Verfolgen Sie Kosten pro Anfrage genauso wie Kosten pro
Buchung, denn die beiden Zahlen weichen manchmal auf
lehrreiche Weise voneinander ab — ein Kanal, der billige, aber
minderwertige Anfragen generiert (unpassende Kapazitat,
unrealistische Budgeterwartungen) ist insgeheim teuer, sobald
man die Besichtigungszeit und Koordinationsstunden
beriicksichtigt, die auf Anfragen verwendet wurden, die nie
konvertieren wiirden, was genau der Grund ist, warum der
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Trichter-Tracker aus Kapitel 4 und die Kanal-Bewertungskarte

zusammen gelesen werden missen, nicht getrennt.

Diese Woche: Bauen Sie aus lhren letzten zwolf Monaten an

Anfragen und Buchungen nach Quelle eine grobe Kanal-

Bewertungskarte, selbst mit unvollkommenen Daten, und

identifizieren Sie, welcher Kanal insgeheim Ihr teuerster pro

Buchung ist.

In die Praxis umsetzen

Bauen Sie eine Kanal-Bewertungskarte aus lhren letzten zwolf
Monaten an Anfragen und Buchungen auf, aufgeschlisselt
nach Quelle.

Teilen Sie die Gesamtausgabe (einschlie3lich Personalzeit)
durch die Buchungen fiir jeden Kanal, um echte Kosten pro
Buchung zu erhalten.

Identifizieren Sie den Kanal, der insgeheim lhr teuerster pro
Buchung ist, und einen kostenlosen oder kostenglinstigen
Kanal, der es wert ist, verdoppelt zu werden.

Richten Sie die Gewohnheit ein, nach jeder Hochzeit finf bis
zehn freigegebene Bilder von Ihrem Fotografen fir einen
Content-Kalender anzufordern.

Verfolgen Sie Kosten pro Anfrage neben Kosten pro Buchung,
um Kanédle zu erfassen, die billige, aber minderwertige Leads
generieren.
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KAPITEL 19

Investitionsprojekte: die
Scheune, das Zelt, die Lizenz

Wir vertrauen auf Gott; alle anderen bringen
Daten.

— W. EDWARDS DEMING
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Fraher oder spater steht jede wachsende Hochzeitslocation vor
derselben Kategorie von Entscheidung: eine echte
Kapitalinvestition speziell zur Erweiterung oder Verbesserung der
Hochzeitskapazitdt — eine umgebaute Scheune oder Orangerie,
eine permanente Zeltstruktur, eine Zivilzeremonie-Lizenz fir
einen neuen Raum, ein dedizierter Brautsuite-Bau. Das ist
echtes Geld, echtes Baurisiko und echte mehrjahrige
Verpflichtungen, und sie verdienen ein Mal3 an finanzieller
Sorgfalt, das ,wir denken, es wird sich amortisieren” nicht liefert,
egal wie zuversichtlich der Instinkt dahinter ist.

Die zentrale Disziplin besteht darin, die Amortisation in zwei
Wahrungen gleichzeitig zu modellieren: zusétzliche
Hochzeitsanzahl, die die neue Kapazitéat tatsachlich ermdglicht,
und Tariferh6hung, die die neue Kapazitat Ihnen erlaubt, fur
Hochzeiten zu berechnen, die Sie ohnehin schon buchen
wurden. Das sind wirklich unterschiedliche Renditequellen, und
sie zu vermischen erzeugt einen tbermafig optimistischen
Business Case, denn ein neuer Zeremonienraum, zum Beispiel,
fugt Ihrem Kalender vielleicht nicht viele vollig neuen Hochzeiten
hinzu (Sie sind vielleicht bereits nahe an lhrer realistischen
Samstagsobergrenze) — sein tatsachlicher Wert konnte
vollsténdig in der Tariferh6hung liegen, die er ermdglicht, indem
er Sie eine Pramie fur eine lizenzierte Zeremonie vor Ort
berechnen lasst, die Paare derzeit anderswo organisieren
mussen, oder in der Exklusivitditsokonomie aus Kapitel 3, indem
er einen geschitzten Raum hinzufiigt, der das hybride Modell
attraktiver macht.
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Stellen Sie sich einen Inhaber vor, der zum letzten Mal in einem
gemieteten Zelt steht und beobachtet, wie ein Team am Morgen
nach einer Hochzeit die Stangen abbaut — zum vierzehnten Mal
in Folge — und im Kopf berechnet, dass sich eine permanente
Struktur ,irgendwann" amortisieren wirde — und der allein
aufgrund dieses Geflihls 340.000 € investiert, ohne je zu
trennen, wie viel der Rendite von neuen Hochzeiten kommen
wirde gegeniiber einem hoheren Preis fir Hochzeiten, die er
ohnehin schon buchen wirde.

Bauen Sie eine Investitionsprojekt-Bewertungsvorlage, die
beide Wahrungen separat auf die Seite zwingt. Beginnen Sie mit
dem Fall zusatzlicher Kapazitat: Wie viele Hochzeiten mehr pro
Jahr kann der neue Vermogenswert tatsachlich ermdéglichen,
angesichts lhrer realistischen Obergrenze an Samstagen und
Ihrer tatsachlichen aktuellen Nutzung von Nebensaison- und
Nebensaisonzeit-Terminen aus dem Nachfragekalender in
Kapitel 6 — seien Sie hier ehrlich, denn die haufigste
Ubertreibung in diesen Bewertungen ist die Annahme, dass ein
neues Zelt oder eine neue Scheune einfach lhre
Hochzeitsanzahl vervielfacht, wahrend Sie in der Praxis meist
nachfrageseitig auf erstklassige Termine beschrénkt sind, nicht
auf physischen Raum, und der echte Gewinn darin besteht,
Hochzeiten an Terminen zu ermdglichen, die Sie derzeit nicht gut
bedienen kénnen, oder zwei kleinere gleichzeitige Events zu
ermdglichen, wo Sie zuvor nur eines ausrichten konnten. Bauen
Sie dann den Tariferhéhungsfall auf: Welche Pramie kdnnen Sie
glaubwiirdig Uber Ihr bestehendes Hochzeitsvolumen hinweg
wegen des neuen Vermodgenswerts berechnen — ein lizenzierter

133



Zeremonienraum vor Ort, der eine bestimmte Zusatzgebihr Gber
die meisten lhrer Hochzeiten hinweg befiehlt, zum Beispiel, ist oft
eine groRRere und zuverlassigere Renditequelle als der
Zusatzvolumenfall, weil er auf Nachfrage angewendet wird, die
Sie bereits haben, statt Nachfrage, auf die Sie hoffen.

Die Investitionsprojekt-Bewertung aufbauen

Bauen Sie den Zusatzkapazitats-Fall auf: wie viele wirklich
neuen Hochzeiten der Vermdgenswert ermdglicht, ehrlich
gegen die echte Nachfrage bewertet.

e

Bauen Sie den Tariferh6hungs-Fall separat auf: welche Pramie
der Vermogenswert Sie Uber Hochzeiten hinweg berechnen
lasst, die Sie ohnehin schon buchen wirden.

Addieren Sie vermiedene Kosten (Miete, Anmietung,
Aufbauarbeit, die nicht mehr benétigt wird), um den gesamten
Jahresnutzen zu erhalten.

Teilen Sie die Kapitalkosten durch den gesamten Jahresnutzen
fur eine einfache Amortisationszeit.

a Testen Sie unter Stress mit der Zusatzvolumen-Annahme auf
null gesetzt, und berechnen Sie neu.

Arbeiten Sie ein illustratives Beispiel flr eine permanente

Zeltstruktur durch, die ein gemietetes Zelt ersetzt, das die
Location derzeit fir jede Hochzeitssaison auf- und abbaut.
Kapitalkosten: 340.000 € fur eine permanente, isolierte,
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lizenzierbare Struktur. Aktuelle Mietzeltkosten, kiinftig vermieden:
18.000 € pro Jahr fur Miete, Lieferung und Auf-/Abbauarbeit.
Ermdglichte zusatzliche Hochzeitskapazitat: realistisch
bescheiden, sagen wir 3 zuséatzliche Hochzeiten pro Jahr an
Terminen, die derzeit wegen Vorlaufzeitbeschrankungen des
Zelts nicht verfugbar sind, bei einem durchschnittlichen
Nettobeitrag (aus dem Hochzeitsbeitragsblatt in Kapitel 2) von je
9.000 € — 27.000 € pro Jahr. Tariferhéhung Uber bestehendes
Volumen: ein permanentes, immer verflighares Zelt unterstitzt
eine Erhéhung der Locationgebiihr um 600 € tUber etwa 40
Hochzeiten pro Jahr, die es nutzen, da es Wetterrisiko und
Aufbau-Timing-Beschrankungen entfernt, die Paare derzeit einen
Rabatt zahlen, um zu akzeptieren — 24.000 € pro Jahr.
Gesamtjahrlicher Nutzen: 18.000 € (vermiedene Miete) + 27.000
€ (zusatzliches Volumen) + 24.000 € (Tariferhéhung) = 69.000 €.
Einfache Amortisation der Kapitalkosten von 340.000 €: knapp
unter funf Jahre, vor Finanzierungskosten. Ob das eine
akzeptable Amortisationszeit ist, hdngt ganz von lhren
Kapitalkosten, Ihrer Bereitschaft fiir eine mehrjahrige
Verpflichtung und davon ab, wie zuversichtlich lhre zugrunde
liegenden Annahmen tatséchlich sind — aber die Bewertung legt
zumindest eine echte, anfechtbare Zahl auf den Tisch statt eines
Bauchgeflhls.

Testen Sie die Bewertung explizit unter Stress, statt nur den
Basisfall zu présentieren: Wie sieht die Amortisation aus, wenn
die Zusatzvolumen-Annahme null ist (der konservative Fall, bei
dem die gesamte Rendite allein auf vermiedenen Mietkosten
plus Tariferhéhung ruht)? Im obigen Beispiel senkt das den
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Jahresnutzen auf 42.000 € und schiebt die Amortisation auf
knapp uber acht Jahre — immer noch potenziell verniinftig fur
eine Struktur mit mehrjahrzehntelanger Nutzungsdauer, aber ein
bedeutend anderes Bild als die Funf-Jahres-Schlagzeile, und die
Version des Falls, mit der Sie tatsachlich wohl fiihlen sollten,
Kapital zu binden.

Lizenzierungs- und Genehmigungsrisiko verdient eine eigene
Zeile in der Bewertung, getrennt von den Baukosten, denn eine
Zivilzeremonie-Lizenz, eine Nutzungsanderung in der
Bauleitplanung, oder die Baugenehmigung einer neuen Struktur
kénnen Monate dauern und sind wirklich nicht in jeder
Rechtsordnung garantiert — modellieren Sie einen realistischen
Zeitplan und ein echtes Downside-Szenario (Genehmigung
verzdgert oder teilweise abgelehnt, was eine Neugestaltung
erfordert), statt anzunehmen, dass der Zeitplan des
Investitionsprojekts rein eine Baufrage ist.

Diese Woche: Wenn Sie ein Investitionsprojekt fur
Hochzeitskapazitat erwagen, oder bereits eines auf dem Tisch
haben, bauen Sie beide Wéahrungen der Bewertung separat auf
— Zusatzvolumenfall und Tariferh6hungsfall — bevor Sie sich
die kombinierte Amortisationszahl ansehen.
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Erste Schritte

Wenn ein Investitionsprojekt zur Debatte steht, bauen Sie den
Zusatzvolumen-Fall separat auf: wie viele wirklich neuen
Hochzeiten der Vermdgenswert an derzeit nicht verfiigbaren
Terminen ermoglicht.

Bauen Sie den Tariferh6hungs-Fall separat auf: welche Pramie
der neue Vermogenswert Sie Uber lhr bestehendes
Hochzeitsvolumen hinweg berechnen lasst.

Summieren Sie beide Wahrungen und berechnen Sie eine
einfache Amortisationszeit gegentber den Kapitalkosten.

Testen Sie die Bewertung unter Stress mit der Zusatzvolumen-
Annahme auf null gesetzt und berechnen Sie die Amortisation
neu.

Modellieren Sie Lizenzierungs- und Genehmigungszeitplane
und ein echtes Downside-Szenario, bevor Sie Kapital binden.
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KAPITEL 20

Die ausgewogene Location

Ausgewogenheit ist nichts, was man findet,
sondern etwas, das man erschafft.

— JANA KINGSFORD
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Alles in diesem Buch zielt auf ein einziges Ziel, auch wenn keine
zwei Immobilien genau bei derselben Version davon landen
werden: ein Hochzeitslocation-Hotel, in dem Hochzeiten das
Geschaft finanzieren, ohne es zu dominieren, wo der
Wochentagskalender seine eigene echte Identitat und Nachfrage
hat, und wo das Team, das all das liefert, das Tempo tatséchlich
jahrelang durchhalten kann, nicht nur eine erschopfende Saison
Uberleben, bevor es ausbrennt. Das ist die ausgewogene
Location, und es lohnt sich, zum Abschluss explizit zu sein, wie
Ausgewogenheit tatsachlich in Zahlen aussieht, statt es als vage
Bestrebung zu belassen.

Kehren Sie zur Kalenderquote aus Kapitel 1 als lhre wichtigste
Diagnose zurlick, denn alles andere in diesem Buch bewegt
letztlich diese Zahl in die eine oder andere Richtung. Ein
Verhaltnis im gesunden Bereich — grob 5 bis 8 zu 1,
Hochzeitstagsgewinn pro Tag gegen Nicht-Hochzeitstagsgewinn
pro Tag, obwohl die richtige Zahl fir lhre spezifische Immobilie
von Zimmerzahl, Markt und Risikobereitschaft abhangt —
signalisiert ein Geschéft, in dem Hochzeiten wirklich die starkste
einzelne Linie sind, ohne alles andere ausgehohlt zu haben. Ein
Verhaltnis, das Uber 12 oder 15 zu 1 driftet, ist das Signal, dass
die Wochentagsarbeit aus Kapitel 14 von ,lohnt sich zu tun" zu
~dringend" wechseln muss, denn das Konzentrationsrisiko ist von
handhabbar zu gefahrlich Gibergegangen.

Bauen Sie einen jahrlichen Planungszyklus um den

tatsachlichen Rhythmus des Kalenders herum, statt eines
generischen Januar-bis-Dezember-Budgetprozesses, der
ignoriert, wie unterschiedlich Ihre beiden Geschafte — der
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Hochzeitskalender und das Wochentagshotel — tatsachlich
laufen. Der Spéatherbst, sobald die Hochzeitssaison
abgeschlossen ist, ist der naturliche Punkt fur die Ganzjahres-
Retrospektive: Fuhren Sie jedes Rahmenwerk dieses Buches
gegen die gerade beendete Saison — das Kalenderquoten-
Audit, einen vollstandigen Satz Hochzeitsbeitragsblatter, die
Konversionsraten des Trichter-Trackers nach Stufe, die Kanal-
Bewertungskarte, die tatséchliche Bilanz der Erschopfungspolitik
gegen das Geplante. Der Winter ist Ihr Planungs- und
Investitionsprojekt-Fenster, wenn die Immobilie echte Kapazitat
fur die Bewertungsarbeit in Kapitel 19 und fiir den Wiederaufbau
der Preisliste in Kapitel 6 gegen den echten Nachfragekalender
des Jahres hat. Das Fruhjahr ist Rekrutierung und
Dienstplanaufbau fur die kommende Saison, informiert durch die
Erschopfungsdaten des Vorjahres. Und die Saison selbst,
Frahjahr bis Herbst, ist reine Ausfiihrung — der Punkt, an dem,
wenn die Planungsarbeit in den ruhigen Monaten richtig gemacht
wurde, Sie das System fahren, statt es zu improvisieren.

Setzen Sie sich eine kleine Zahl von Location-Benchmarks, die
Sie Jahr fur Jahr verfolgen, nicht Dutzende von Metriken, die die
Aufmerksamkeit verwéassern, sondern genug, um zu sehen, ob
sich das Geschaft tatsachlich auf Ausgewogenheit zu- oder
wegbewegt: die Kalenderquote selbst; durchschnittlicher
Nettobeitrag pro Hochzeit (aus dem Beitragsblatt, als Trend
verfolgt, nicht nur eine Momentaufnahme); Anfrage-zu-Buchung-
Konversionsrate aus dem Trichter-Tracker;
Wochentagsauslastung und -tarif, separat von
Hochzeitstagsmetriken verfolgt, damit die eigene Trajektorie des
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Wochentagsgeschafts sichtbar ist statt in einem gemischten
Durchschnitt begraben; und Personalfluktuation, speziell unter
Kernteammitgliedern, die regelmafiig Hochzeiten arbeiten, als Ihr
ehrlichster Indikator dafir, ob die Samstagsspitze nachhaltig
gemanagt oder einfach tberlebt wird.

Eine illustrative Dreijahres-Trajektorie lohnt sich, im Kopf zu
behalten als das, was gute Fortschritte tatsachlich aussehen,
denn es passiert selten in einem dramatischen Jahr. Jahr eins:
Kalenderquote von 14 zu 1, Wochentagsauslastung
durchschnittlich 38 %, Personalfluktuation unter Kern-
Hochzeitspersonal hoch, die ehrliche Antwort der meisten
Inhaber lautet ,die Hochzeiten stitzen alles andere und es ist
erschopfend". Jahr zwei, nach Durchfiihrung des
Kalenderquoten-Audits, Wiederaufbau der gestaffelten Preisliste,
und Start eines fokussierten Vorstol3es auf das hochstpriorisierte
Wochentagssegment aus der Nachfragematrix: Das Verhaltnis
verbessert sich auf 10 zu 1 (teils durch Wochentagswachstum,
teils durch kltigere Hochzeitspreisgestaltung statt einfach mehr
Hochzeiten), Wochentagsauslastung steigt auf 47 %, Fluktuation
beginnt sich zu entspannen, wahrend Dienstplanvorlage und
Erschopfungspolitik greifen. Jahr drei, mit Koordinatoren-
Playbook und Abdeckungsplan in Kraft, dem
Lieferantentkosystem, das einen bedeutenden Anteil neuer
Anfragen generiert, und dem Wochentagssegment nun eine
echte, vermarktete Geschaftslinie fur sich: Verhéltnis bei 7 zu 1,
Wochentagsauslastung bei 55 %, Fluktuation auf ein
nachhaltiges Niveau gesunken, und — die Zahl, die fir Sie als
Inhaber tatsachlich am meisten zahlt — ein Geschéft, das sich
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nicht mehr so anfuhlt, als wirde es an finfundvierzig Samstagen
leben oder sterben, obwohl diese Samstage, verdientermalfen,

immer noch seine besten Tage sind.

Das ist das tatsachliche Ziel von allem in diesem Buch: nicht
weniger Hochzeiten, keine verminderte Version dessen, worauf
Sie Ihre Reputation aufgebaut haben, sondern eine Immobilie,
die an jedem anderen Tag stark genug ist, damit der
Hochzeitskalender Ihr bestes Gut ist statt Ihres einzigen. Fihren
Sie die Rahmenwerke aus, verfolgen Sie Ihre eigenen Zahlen
ehrlich, und Gberprifen Sie sie jedes Jahr — die ausgewogene
Location ist kein Zustand, den man einmal erreicht und behalt.
Es ist eine Disziplin, die Sie weiter Uben, eine Saison nach der
anderen.

Diese Woche: Wéhlen Sie die drei Location-Benchmarks aus
diesem Kapitel, die fur Ihre Immobilie gerade jetzt am meisten
zahlen, notieren Sie die tatsachliche diesjahrige Zahl fur jeden,
und setzen Sie ein Datum in Ihren Kalender — nachsten Herbst
— um zu prufen, ob sie sich in die richtige Richtung bewegt
haben.
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Diese Woche

Berechnen Sie Ihre Kalenderquote neu und priifen Sie, ob es
im gesunden Bereich von 5 bis 8 zu 1 liegt oder Uber 12 zu 1
abgedriftet ist.

Wahlen Sie die drei Location-Benchmarks, die fir lhre
Immobilie gerade jetzt am meisten zahlen, und notieren Sie die
tatsachliche diesjahrige Zahl fur jeden.

Bauen Sie einen jahrlichen Planungszyklus auf: Herbst-
Retrospektive, Winter-Planungs- und Investitionsprojekt-
Fenster, Frihjahrsrekrutierung, saisonlange Ausflihrung.

Setzen Sie ein Datum in Ihren Kalender nachsten Herbst, um
zu prufen, ob sich die drei Benchmarks in die richtige Richtung
bewegt haben.

Fuhren Sie jedes Rahmenwerk in diesem Buch als stehende
Ruckblick-Gewohnheit gegen die gerade beendete Saison
erneut aus.
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Glossar

Kalenderquoten-
Audit (Calendar
Dependency Audit)

Hochzeitsbeitragsblatt
(Wedding
Contribution Sheet)

Exklusivitats-
Gewinnschwelle
(Exclusivity Break-
Even)

Trichter-Tracker
(Funnel Tracker)

Eine einseitige Ubung, die zeigt, welcher
Anteil des Jahresgewinns des Hotels in
seiner Handvoll Hochzeitssamstage
steckt.

Die Aufschliisselung des echten Gewinns
einer Hochzeit nach Locationgebihr,
Catering, Bar, Zimmern, Extras, Bruch und
dem verdrangten Umsatz dessen, was
sonst an diesem Tag hatte passieren
kénnen.

Die Berechnung, die zeigt, wie viel ein
Paar fur die alleinige Nutzung des Hotels
zahlen muss, bevor es den Zimmerumsatz
Ubertrifft, der durch die Schliel3ung fur
andere Gaste aufgegeben wird.

Die Aufzeichnung der Stufe jeder
Hochzeitsanfrage, vom ersten Kontakt
Uber die Besichtigung bis zum
unterschriebenen Vertrag, verwendet, um
die Konversion bei jedem Schritt zu
messen.
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Besichtigungs-
Bewertungskarte
(Show-Round
Scorecard)

Gestaffelte Preisliste
(Tiered Rate Card)

Paket-Baukasten
(Package Builder)

Stornierungsleiter
(Cancellation Ladder)

Koordinatoren-
Playbook
(Coordinator
Playbook)

Eine strukturierte Bewertung jeder
Location-Besichtigung, die Route, Timing,
Verkostung und Ergebnis verfolgt, damit
der Verkaufsprozess verbessert statt nur

wiederholt werden kann.

Eine Hochzeitspreisstruktur mit
Spitzensamstagen, Nebensaisonfreitagen
und Nebensaisonzeit-Tagen,
unterschiedlich bepreist, um Nachfrage in
ruhigere Termine zu verschieben.

Der Rahmen fur den Aufbau eines
Hochzeitspakets (Essen, Getrénke,
Raummiete), das die Marge schitzt und
dabei fur das Paar grof3zuigig wirkt.

Der Zeitplan fir Anzahlungen und
Ruckerstattungsprozentsatze, die kleiner
werden, je néher eine Stornierung an das
Hochzeitsdatum fallt.

Das schriftliche System, das die
Praferenzen und Entscheidungen jedes
Paares festhalt, damit die Hochzeit die
Abwesenheit oder Kiindigung einer
Koordinatorin Ubersteht.

145



Master-Ablaufplan
(Master Run Sheet)

Bankettmenii-
Kriterienliste
(Banqueting Menu
Criteria List)

Spatabend-Protokoll
(Late-Evening
Protocol)

Zimmerkontingent-
Richtlinie (Room-
Block Policy)

Wochentagsnachfrage-

Matrix (Weekday
Demand Matrix)

Der minutengenaue Plan fur den
Hochzeitstag selbst, der Kiiche, Service,
Zimmer und Garten in einem Dokument
abdeckt.

Die Regeln, die ein Gericht erfillen muss,
um auf ein Gruppenhochzeitsmenul zu
kommen: Es muss standhalten, schnell
anzurichten sein und
Ernahrungssubstitution handhaben.

Der schriftliche Plan fur Bar, Larmgrenzen,
Sicherheit und
Nachbarschaftsbeziehungen wahrend der
letzten, risikoreichsten Stunde einer
Hochzeit.

Die Regeln fur die Zuteilung und
Bepreisung von Hotelzimmern, die fur
Hochzeitsgéste reserviert sind, getrennt
von der offentlichen Preisliste gefihrt.

Ein Werkzeug, um Firmen-, Retreat- und
Freizeitnachfrage mit den Wochentagen
abzugleichen, die ein Hochzeitslocation-
Hotel sonst leer verkaufen wirde.

LieferantenvereinbarungBie Standardbedingungen fur bevorzugte

Rahmen (Supplier
Agreement Outline)

Fotografen, Floristen und Planer:

Provision, Qualitatskontrolle und Haftung.
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Nach-Hochzeit-

Die zeitlich abgestimmte Reihe von

Nachverfolgungssequenpachrichten, die einem Paar nach ihrem

(Post-Wedding
Follow-Up Sequence)

Hochzeits-
Dienstplanvorlage
(Wedding Roster
Template)

Erschopfungspolitik
(Fatigue Policy)

Kanal-
Bewertungskarte
(Channel Scorecard)

Investitionsprojekt-
Bewertungsvorlage
(Capital-Project

Appraisal Template)

grof3en Tag gesendet werden, entworfen,
um Monate spater eine starke Bewertung
zu ernten.

Der Personalplan fur einen Hochzeitstag
mit 100+ Gedecken, separat vom
normalen Wochentagsdienstplan des
Hotels aufgebaut.

Das Regelwerk, das begrenzt, wie viele
aufeinanderfolgende
Hochzeitswochenenden ein Teammitglied
arbeitet, um vor Burnout in einem

samstagslastigen Geschaft zu schitzen.

Der Vergleich von Anfrage- und
Buchungsvolumen nach Marketingkanal
(Verzeichnisse, Messen, Empfehlungen),
verfolgt gegen Kosten pro Buchung.

Der Rahmen fur die Entscheidung, ob sich
eine Scheune, ein Zelt oder ein
lizenzierter Zeremonienraum in
zusatzlichen Hochzeiten und
Tariferndhung amortisieren wird.
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