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STUTTGART. Ideen müssen Wirklich-
keit werden, sollen sie nicht als Seifen-
blasen enden: Im Schweizer Romantik
Seehotel Sonne Küsnacht hat man dies
beherzigt. Unter Anwendung einer
neuen Kreativitätstechnik – der Kun-
dennutzen-Matrix – wurde systema-
tisch nach frischen Ideen für ein Gar-
tenrestaurant gesucht. Die Umsetzung
hat in diesem Jahr begonnen und wird
2008 abgeschlossen sein.

Es sollte keine einsame Entschei-
dung getroffen werden. Ergänzend zu
den bereits bestehenden Plänen für
das neue Projekt suchte man mit den
Mitarbeitern nach neuen Ideen, die
möglicherweise im Gartenlokal umge-
setzt werden konnten.

Im Rahmen eines kontinuierlichen
Verbesserungsprozesses (KVP) soll in
Zukunft den Gästen ein authentisches
Erlebnis mit überraschenden Elemen-
ten geboten werden. Wie sieht der Ser-
viceablauf in Zukunft aus? Auch hier
will man zum Vorteil von Gästen und
Mitarbeitern ein optimales Ergebnis
erzielen.

Im Februar wurde mit externer Un-
terstützung der Denkmotor GmbH ei-
ner Gruppe von Mitarbeitern die
Kundennutzen-Matrix (siehe Grafik)
zur systematischen Ideensuche erklärt.
Die Teilnahme war freiwillig und Mit-
arbeiter aller Abteilungen waren will-
kommen. Ziel war, dass dieses Kern-
team im Anschluss die restlichen Mit-
arbeitenden in die Anwendung der
Kundennutzen-Matrix einführten.

Kreativ denken, klar ordnen
Kleine Kästchen mit großer Wirkung: Mit der Kundennutzen-Matrix werden Mitarbeiter in anstehende planerische Entscheidungsprozesse einbezogen

Wichtig dabei war, dass die Matrix
an einem leicht und für alle Mitarbei-
ter zugänglichen Ort während einer
beschränkten Zeit prominent platziert
war. Als idealen Standort wählte man
das Mitarbeiterrestaurant. Mit Hilfe
von Post-it’s konnte die Belegschaft je-
derzeit ihre Ideen notieren und auf

der großen Matrix ergänzen. Auf die
Rückseite notierte der Ideenlieferant
seinen Namen, damit der Teilnehmer
am Ende der Phase der Ideensuche
auch mit einem kleinen Präsent be-
lohnt werden konnte.

Nach zwei Wochen fand erneut ein
Treffen mit dem Kernteam statt, um
die gefundenen Ideen zu sichten und
zu bewerten. Die Mitarbeiter hatten
während dieses Zeitraums zirka 45
Ideenansätze zu den verschiedenen
Suchfeldern entwickelt, die auf der
Matrix dem jeweiligen Kästchen zuge-
ordnet waren. Jeder erhielt nun drei
Klebepunkte zur Bewertung der Ideen.
Jeder konnte seine persönlichen Favo-
riten auswählen und die Punkte ent-
sprechend verteilen. Um gegenseitige
Beeinflussung zu vermeiden, wurden
die Ideen-Post-it’s vornummeriert
und vor Punktvergabe mussten die
Teilnehmenden ihre entsprechend
Klebepunkte nummerieren.

Mit diesem Bewertungssystem blie-
ben aus 45 Vorschlägen noch acht üb-
rig, die vom Team die besten Bewer-
tungen erhielten. Im Anschluss kamen
Zweierteams zum Zug, die die Ideen
auf Steckbriefen aus qualitativer und
quantitativer Sicht kurz bewerteten.
Die Steckbriefe wurden im Anschluss
der Direktion übergeben, die die Um-
setzbarkeit der Ideen prüfte.

Einige der Ideen sind noch in der
Evaluationsphase oder wurden vorläu-
fig zurückgestellt, während andere so-
fort umgesetzt werden können. Bei-
spielsweise ein Antipasti-Buffet, Ker-
zenlicht auf den Gartentischen, offe-
nes Fackelfeuer im Bar-Bereich.

Im F&B-Bereich sind Produkte ge-
plant, die der Gesundheit und dem
Wohlbefinden des Gastes Rechnung
tragen und zur Synergieoptimierung
mit dem Hotelbetrieb wurden eben-
falls kreative Ideenansätze entwickelt,
die nun weiterverfolgt werden.

Die Matrix ist ein Beispiel für eine
systematisch-diskursive Methode. Sie
wurde von Chan Kim und Renée
Mauborgne am Pariser Insead-Institut
erstmals unter dem Namen „Buyer
Utility Map“ in einer etwas anderen
Variante vorgestellt.

Die Matrix wird in zwei Schritten
erstellt. Im ersten Schritt stellt man
den Prozess aus Kundensicht systema-
tisch dar: Was „erleben“ Kunden,
wenn sie eine Dienstleistung beziehen
oder ein Produkt kaufen? Der Ablauf
(die Aktivität) wird in fünf bis zehn
Schritten horizontal dargestellt.

Im zweiten Schritt – und damit
dem kreativen Teil – setzt man die fol-
genden Fragen (der Nutzen) in die
Vertikale:

Wo kann ich für die Gäste etwas
einfacher machen?
Wie können wir zur Gesundheits-
förderung des Gastes beitragen?
Womit können wir mehr Atmo-
sphäre schaffen?
Was können wir für den Gast be-
quemer machen?
Wie unterhalten wir unsere Gäste?
Was würde unsere Gäste so begeis-
tern, dass sie „Wow“ rufen?
Nun werden für die einzelnen Käst-

chen Ideen gesucht, indem man die
Fragen zum Gästenutzen in Verbin-
dung mit dem Ablauf (der Aktivität)
bringt. Oft werden für einzelne Käst-
chen viele Ideen gefunden, während
andere fast oder ganz leer bleiben.

Chris Brügger

Viele Ideen bedeuten Chaos: Jetzt heißt es, die Vorschläge systematisch zu ordnen Foto: Imago
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Für das Romantik-Hotel Sonne waren diese Vorgaben gefordert:

Kundennutzen-Matrix
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Quelle: Chris Brügger, Denkmotor GmbH Zürich / www.denkmotor.com

Fragen Sie Jean Georges Ploner

Ein Gastronom aus Saarbrücken fragt:
„Auf einem Führungsseminar habe ich
viel von teamorientierter Führung ge-
hört. Beim Umsetzen geht aber man-
ches schief. Was mache ich falsch?“
Ihr Vorsatz verdient Anerkennung.
Denn im Ansatz schafft er mehr Ent-
wicklungschancen für die Mitarbei-
ter. Allerdings gibt es einige wichtige
Punkte zu beachten. 
Teamorientiert zu führen braucht ei-
nen straffen Rahmen, in dem dann
die Mitarbeiter sich entwickeln kön-
nen. Von daher sind Spielregeln, Ab-
sprachen und klare Strukturen, so
paradox es klingen mag, die Basis für
teamorientiertes Führung. Ein wenig
ist das wie im Straßenverkehr. Erst
den Führungsschein machen, dann
losfahren, und wer dann die Spielre-
gen nicht respektiert, wird aus dem
Verkehr gezogen. Und Sie als Team-
leiter sind sowohl der Fahrschulleh-
rer, der Prüfer als auch der Verkehrs-
polizist. 
Teams brauchen Ziele. Wer nicht
weiß, wohin er will, wird nie ankom-
men. Allerdings sollten Teamziele ge-
meinsam definiert werden, um Ener-

Haben Sie auch Fragen?
Senden Sie diese an:
kolumne@matthaes.de
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Was ist das Geheimnis teamorientierter Führung?

gien zu wecken und Synergien zu
entfalten. Damit ein Ziel erreicht
werden kann, sollte es nach der
SMART-Methode definiert werden: 

S steht für spezifisch und sympa-
thisch; M steht für messbar; A steht
für erreichbar; R steht für realistisch;
T für Zeitgebunden. 
Die Chance, ein so definiertes Ziel zu
erreichen, steigt um bis zu 200 Pro-
zent, besonders, wenn die Mitarbeiter
voll dahinter stehen. Außerdem
schweißen die Anstrengungen, das
Ziel gemeinsam zu erreichen, ein
Team zusammen.
Ein Ziel im Restaurantbereich könnte
sein: Wir wollen im Jahr 2007 (zeit-
gebunden) den Durchschnittsbon

(spezifisch) um mindestens 5 Prozent
steigern (messbar). Dies wollen wir
über eine optimierte Servicequalität
und eine Steigerung der Gastanspra-
che erreichen (Sympathie).
Dieses Ergebnis erreichen wir, wenn
wir zum Beispiel an jedem vierten
Tisch ein Dessert mehr als bisher, an
jedem sechsten Tisch eine Flasche
Wein mehr oder an jedem Tisch eine
große Flasche Wasser oder zwei Kaf-
fees mehr als bisher verkaufen (Er-
reichbarkeit). Im Jahr 2006 nutzten
wir laut Statistik nur 15 Prozent un-
serer Chancen im Zusatzverkauf (rea-
listisch).
Ihre Aufgabe ist es, die Mitarbeiter
auf dem Weg zum Erfolg zu beglei-
ten. Beglückwünschen Sie sie für
Teilerfolge und unterstützen Sie sie
bei ihren Bemühungen. Gehen Sie
mit gutem Beispiel voran. Und wenn
das Ziel erreicht ist, machen Sie ein
kleines Fest daraus. Frei nach dem
Motto: Winners have parties, losers
make meetings.

● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ●

● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ●

Jean Georges Ploner
ist Trainer, Berater,
internationaler
Trendexperte und
Fachbuchautor

Filmpostkarte aus Hotel
Ein Werbe-Oldie wird durch Hightech-Variante verjüngt

ESSEN. Ein Urlaubsklassiker: Jeder
kennt sie, die gute alte Postkarte. Nun
gibt es eine speziell für die Hotellerie
modifizierte Variante. Unter der Be-
zeichnung Videho steht sie künftig an
Rezeptionen als Umsatzbringer und
Werbeinstrument bereit. Videho inte-
griert in der handelsüblichen Postkar-
te eine herausnehmbare und wieder-
verschließbare (Mini)-CD oder DVD,
die in allen PCs, Laptops oder DVD-
Playern abgespielt werden kann.

„Ein Bild sagt mehr als tausend
Worte und ein bewegtes Bild mit Text-

und Musikunterlegung schafft eine
emotionale Erlebniswelt“, erklärt An-
dreas Lettau, Marketingleiter bei Ho-
telwebservice. Das Essener Unterneh-
men ist im Bereich Content Manage-
ment und Buchungsmaschinen für
Hotels, Hotelketten und Regionalpor-
talen tätig. „Klassische Prospekte sind
teuer in der Herstellung, portointensiv
und schnell veraltet. Warum also nicht
zu gleichen Konditionen ein wesent-
lich vitaleres und emotionaleres Wer-
beinstrument an den Kunden brin-
gen?“, sagt Lettau.

Die Versandkosten sind identisch
mit denen von konventionellen Post-
karten. Das Produkt eignet sich zudem
für den Einsatz als Mailing für speziel-
le Arrangements, Frühbucheraktionen
oder die Bewerbung nicht ausgelaste-
ter Tagungsräume. Durch den Einsatz
am PC ist außerdem die direkte Ver-
linkung zum Internet möglich. Varia-
ble Informationen wie Preise oder
Zimmerverfügbarkeiten sind nur ei-
nen Mausklick entfernt. Die Filmpost-
karte kann in unterschiedlichen Grö-
ßen und Formaten und auch als
Klappkarte produziert werden.

www.hotelwebservice.de
Aufgepeppt: Die Postkarte, die auch ins
Netz gehen kann Foto: Hersteller
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Team-Spirit

Einsame Entscheidungen füh-
ren oft in eine Sackgasse. Warum
also nicht die Mitarbeiter in die
Ideenfindung mit einbeziehen?

Sie müssen mit den betriebli-
chen Abläufen leben
Sie haben den direkten Kun-
denkontakt
Sie werden werden in ihrem
Selbstwertgefühl bestätigt und
bestärkt


