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Einleitung

1 Die Bedeutung von Food-Trends fur den Erfolg

gastronomischer Unternehmen

1.1 Relevanz des Themas

Umgangssprachlich wird das Wort Trend oder Hype heute oft in Bezug auf
kurzfristige Modeerscheinungen im Lebensmittel-Produktbereich wie
Cupcakes, Smoothies 0.a. verwendet. Solche Oberflachenphdnomene
sind jedoch nicht von langfristiger Bedeutung und flihren selten zu groRem
Erfolg. Zwischen soziokulturellen Trends und Konsumtrends der Markte
liegen, die auf langerfristigen Veranderungen und Wandlungsprozessen
innerhalb einer Gesellschaft und einer (Ess-) Kultur beruhenden Food-
Trends eingebettet in die Megatrends unserer Gesellschaft. Wahrend Me-
gatrends wie Gesundheit, Female-Shift und Individualisierung vor allem ftr
grundsatzliche Neuausrichtungen und strategische Fragestellungen ver-
wendet werden, sind Food-Trends, mit einer Halbwertszeit von mindes-
tens 10 Jahren, besonders fur die Positionierung eines Gastronomie-
Unternehmens und die Entwicklung von Innovationen relevant und tragen
dazu bei neue Konzepte langfristig zu erhalten.! Im November 2015 soll in
Heilbronn ein neues Restaurantkonzept er6ffnet werden, welches die
Trends Regionalitdt und ,Homemade-Food"“ integrieren soll. Diese Arbeit
soll Aufschluss dariiber geben inwiefern diese Trends relevant sind und

wie eine Umsetzung erfolgreich gelingen kann.

1.2 Ziel der Arbeit

Die vorliegende Arbeit wurde vom zukinftigen Betreiber des ,Mangold“-
Restaurants in Heilbronn in Auftrag gegeben und verfolgt daher zwei
Hauptziele. Zum einen soll der aktuelle Regional- und ,Homemade"-Trend
ausfuhrlich beleuchtet und erlautert werden, um dann die Mdoglichkeiten
der Integration dieses Trends allgemein in der Gastronomie und im Spezi-
ellen fir das neue Konzept zu bewerten. Des Weiteren gilt es die Wirt-

' vgl. Rutzler, H. (2014), S.11
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Einleitung

schaftlichkeit und somit die 6konomische Realisierbarkeit zu ermitteln, um
eine abschliel3ende Handlungsempfehlung abzugeben.

1.3 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Nach eingehender Literaturrecherche wurde schnell deutlich, dass ein so
aktuelles Thema vor allem durch wissenschaftliche Fachartikel und Wis-
sen aus Fachzeitschriften erfasst werden kann. Durch die ,Elektronische
Zeitschriften-Bibliothek” der Hochschule Heilbronn konnte die Autorin
problemlos auf ein grol3es Spektrum an Fachzeitschriften und - artikeln
zugreifen. Des Weiteren wurden diverse Studien der Food-Branche analy-
siert. Weiterhin wurden vier Experten aus dem Raum Heilbronn interviewt,
um eine umfassendere Sicht fur den Praxisteil zu erhalten. Auf Basis die-
ser Informationen wurde eine Kosten-/Erlésrechnung erstellt, die wiede-
rum zusammen mit den theoretischen Grundlagen die Ausgangsbasis fur

die Handlungsempfehlung darstellt.

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in sieben Teile. Nach der Einleitung
folgt die theoretische Analyse der Ist-Situation. Daher wird zun&chst ein
Uberblick tiber die deutsche Gastronomie gegeben, um im Anschluss die
Entwicklungen im Verbraucherverhalten ndher zu beleuchten. Im Zuge
dessen werden die wichtigsten Stromungen im Bereich Food-Trends né-
her auf ihre Auswirkungen auf Verbraucher und Gastronomie untersucht,
um daraus Konsequenzen zu ziehen. Darauf basierend werden im dritten
Kapitel Moglichkeiten zur Umsetzung fir die Gastronomie vorgestellt. Im
Anschluss folgt der praxisorientierte Teil der Arbeit in der zunachst das
Praxisbeispiel ,Mangold“ in Heiloronn n&her vorgestellt wird. Im flnften
Kapitel wird anhand einer Kosten- und Preiskalkulation sowie einer Wirt-
schaftlichkeitsvorausschau die betriebswirtschaftliche Realisierbarkeit des
Produktkonzepts durchleuchtet. Basierend auf diesen Ergebnissen wer-
den anschlieend Handlungsempfehlungen herausgearbeitet. Das Fazit,
als abschlieBender Teil der Arbeit, fasst die wichtigsten Ergebnisse zu-

sammen um die in der Einleitung gesetzten Ziele zu Uberprifen.
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Analyse und Auswirkungen aktueller Food-Trends in der Gastronomie

2 Analyse und Auswirkungen aktueller Food-

Trends auf die deutsche Gastronomie

Um zun&chst einen Uberblick tber die Gastronomie in Deutschland zu
erhalten wird im Folgenden die allgemeine Situation der Gastronomie er-
lautert. Danach werden anhand der Verdnderungen im Verbraucherverhal-
ten die aktuellen Trends aufgezeigt und deren Einfluss auf die Gastrono-

mie erlautert.

2.1 Die deutsche Gastronomie: Zahlen, Daten, Fakten

In Deutschland sind ungefahr 240.000 verschiedene Gewerbebetriebe
dem Gastgewerbe zuzuordnen, welche sich durch verschiedenste Eigen-
schaften voneinander abgrenzen. Zunachst wird zwischen Beherber-
gungs- und Gaststattengewerbe, also zwischen Hotels, Pensionen etc.
und Restaurants, Schankwirtschaften etc. unterschieden.? Im Rahmen
dieser Arbeit wird das Gaststattengewerbe naher betrachtet. Zunachst ist
hierbei zwischen Speisengepragter Gastronomie (Restaurants, Cafés,
Eisdiele, Imbisse), welche 54,9% der Gastronomiebetriebe in Deutschland
darstellt, und getrdnkegepragter Gastronomie (Schankwirtschaften, Disko-
theken, Bars, Vergnugungslokale), welche 19,1% der Betriebe vereint, zu
unterscheiden. Als dritte Gruppe wird die Versorgungsgastronomie, wie
Caterer und Kantinen erwahnt, welche mit 5,6% die wenigsten Betriebe
aufweist. Der restliche Anteil von 16,3% wird der Hotelgastronomie zuge-
rechnet, welche vor allem im Umsatzvergleich hervorragend abschneidet.?
Die angebotene Leistung bestimmt somit im Wesentlichen eine erste Ein-
ordnung.* Zur weiteren Unterteilung kann mithilfe verschiedenster Krite-
rien, die im Folgenden beispielhaft aufgelistet sind, eine mégliche Auftei-

lung erfolgen®:

% Vgl. Hanssler, K.-H. (2008) S.47

® Vgl. Statistisches Bundesamt (2014c), DEHOGA (2013a)
4 Vgl. Statistisches Bundesamt (2014b)

> Vgl. Hanssler, K.-H. (2008) S.62-66
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Analyse und Auswirkungen aktueller Food-Trends in der Gastronomie

Art des Angebots (Steak-House, Pizzeria, etc.), Gestaltung des Service

(Bedienung, Selbstbedienung, Counter-Systeme), Qualitat (Hochwertig-
keit aller Leistungen), Versorgungs-/Erlebnisgastronomie  (Befriedigung
physiologischen Bedurfnisses ggu. Sozialer Befriedigung und Prestige),
System-/Individualgastronomie  (Filial-/Franchisebetriebe mit systemati-
sierten Ablaufen (McDonalds, Enchilada etc.) ggu. Inhabergefihrten Indi-
vidualbetrieben), Betriebsgrof3e (Grol3-, Mittel- und Kleinbetriebe anhand

Umsatz, Mitarbeiterzahl und Sitzplatze)

Im Jahr 2013 trug das Gaststattengewerbe mit 38,6 Mrd. Euro Umsatz
(netto) den groRten Anteil am Gesamtumsatz im Gastgewerbe. Uber die
letzten vier Jahre konnte ein leichter jedoch stetiger Anstieg der Umsatze
verzeichnet werden. Im April 2014 konnte im Vergleich zum Vorjahr 0,2%
nominal mehr umgesetzt werden (real minus 1,5%). Innerhalb der ersten
vier Monate 2014 konnte das deutsche Gastgewerbe 0,1% real und 2,2%
nominal mehr umsetzten als im vergleichbaren Zeitraum 2013.° Trotz dem
anhaltenden, gunstigen Konsumklima in Deutschland und den stabilen
Zahlen der Gastronomiebranche, gelten Gastezahlen als tendenziell riick-
l&ufig. Als Grund dafiir geben Gastronomen haufig die ausgepragte Preis-
sensibilitdt der Gaste an. Wichtig sei hierbei aber nicht der absolute Preis,
sondern wie der Kunde das Preis-Leistungsverhaltnis wahrnimmt.” Jedoch
steigen im selben Zug die Erwartungen an die Gastronomie. Die Forde-
rung nach mehr Transparenz, Regionalitdt und Authentizitdt geht einher
mit der Erwartung gleich bleibender bzw. nur wenig steigenden Preisen,
was die Unternehmer der Gastronomie vor eine grof3e Herausforderung

stellt. 8

Weitere Herausforderungen der Branche sind die steigenden Betriebskos-
ten, insbesondere die Uberproportionale Steigerung der Lebensmittelprei-
se (+7,6%).° Innerhalb von zwei Jahren (Oktober 2011-2013) sind diese

im Vergleich zu den Verbraucherpreisen (+3,3%) insgesamt mehr als

® Vgl. Statistisches Bundesamt (2014a)
"Vgl. Zwink, H. (2013)

® vgl. Aichele, C. (2013b)

o Vgl. Statistisches Bundesamt (2014c)
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Analyse und Auswirkungen aktueller Food-Trends in der Gastronomie

doppelt so stark angestiegen.'® Ein Drittel aller Aufwendungen flieRt au-
Rerdem in das Personal der Gastronomie, was fur viele kleine Betriebe

eine finanzielle Herausforderung darstellt.*

Die Systemgastronomie stellt den umsatzstarksten Bereich innerhalb der
Gastronomie dar. Anhand der Umséatze der Top 100 Systemgastronomie-
unternehmen zeigt sich, dass vor allem Freizeitgastronomie (+6,6%) und
Event-Catering (+7,0%) starke Zuwachse im Jahresvergleich verzeichnen
konnten.*? Der Erfolg der Systemgastronomie beruht neben der klaren
Positionierung am Markt und der daraus entstehenden Markenkraft auch
darauf, dass Erwartungen und Anspriiche der Gaste umgesetzt werden.
Einerseits will der Gast im Alltag Zeit sparen, andererseits soll die Gastro-
nomie in der Freizeit einen Mehrwert ,Essen & Trinken‘ bieten und somit
Entertainment und Erlebnis darstellen.’® Die zunehmende Dynamisierung
des Marktumfeldes zwingt die Unternehmen sich mit neuen Moglichkeiten
und Strukturen zu beschéftigen und sich diesen anzupassen. Um friihzei-
tig auf veranderte Anforderungen und Trends reagieren zu kénnen und
somit erfolgreich wirtschaften zu kdnnen, muss das Gesamtkonzept des
Betriebes in sich stimmig sein und eine klare Strategie verfolgen.**

Da Entwicklungen im Verbraucherverhalten in besonderem Mal3e Auswir-
kungen auf die Gastronomie nach sich ziehen, lasst sich schlussfolgern,
dass sich in Zeiten von Umsatzeinbul3en und schwierigem Marktumfeld
die Betriebe mehr denn je an die Erwartungen der Verbraucher anpassen
mussen, um ihr Konzept erfolgreich gegeniber dem Wettbewerb zu profi-
lieren. Im nachsten Abschnitt werden daher die aktuellen Entwicklungen
im Verbraucherverhalten und im Bereich der Food-Trends analysiert, um

maogliche Konsequenzen fur die Gastronomie vorzustellen.

1% vgl. Ifo Institut (2014), 0.V. (2013)
1 vgl. Hanssler, K.-H. (2008), S.316
2 vgl. Weil3, Gretel (2014), S.29-35
3 \/gl. DEHOGA (2014a)

1 Vgl. Hogarat (2014)
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Analyse und Auswirkungen aktueller Food-Trends in der Gastronomie

2.2 Entwicklungen im Verbraucherverhalten: Die neue

Macht der Konsumenten

Wie in Kapitel 1.1. erwadhnt, positionieren sich die Food-Trends zwischen
den Soziokultur- und Konsumtrends. Folglich hat der gesellschaftliche und
demographische Wandel, als soziokultureller Megatrend, einen wesentli-
chen Einfluss auf das Ernahrungsverhalten der Verbraucher. Der bereits
oft diskutierte LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) ist ein, Uber
Altersgruppen und soziale Schichten hinwegreichender, Megatrend der
Gesellschaft, wie in Abbildung 1 dargestellt wird.™® Anhanger der LOHAS-
Bewegung fokussieren sich auf gesunde Ernahrung und nachhaltigen
Konsum in allen Lebensbereichen. Im Gegensatz zu den Anhangern der
Oko-Bewegung der 70er, sind sie in ihren Ansprichen des Lebensstan-
dards breiter aufgestellt und entstammen vor allem der Mittelschicht der
Gesellschaft. Somit stellen sie keine Randerscheinung dar, sondern etab-
lieren ihre Werte in der breiten Gesellschaft und dienen so als Vorbilder

fur viele.®

Abbildung 1: Anteile LOHAS nach Altersgruppen in %

LOHAS: die Jungen gewinnen an Gewicht

Anteile nach Altersgruppen in %

2008 2012
55 58
hi
- bis 29 Jahre 114 m 107 m
88 30 bis 39 Jahre ; 142 S 79 | e 145 | 92 |
40 bis 49 Jahre 88 89
178 18,5
50 bis 59 Jahre 20,2 209
@ 50 bis 69 Jahre 18,9 112 195 108
- 70 Jahre und alter
i1
127 119
Total LOHAS Index Total LOHAS Index
Kerngruppe Total =100 Kerngruppe Total =100

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Quelle: GfK (2013)

% vgl. Pech-Lopatta, D. (2013), S.44
'8 vgl. Pech-Lopatte, D. (2013), S.40

Seite 6



Analyse und Auswirkungen aktueller Food-Trends in der Gastronomie

Die Orientierung an diesen neuen Werten des LOHAS wird zwar in fast
allen Altersgenerationen verwirklicht, doch vor allem die Generation Y o-
der auch flexible Generation (Jahrgange 1977-98) genannt, bindet diese
Werte in ihre Lebensweise ein. Sie suchen nach einem Ausgleich zu ihrer
flexiblen Lebensweise und dem permanenten Zwang zur Inszenierung
ihrer Lebenswelt nach aul3en hin. Der Versuch der dauerhaften Belastung
beider Seiten, der offentlichen und der privaten, gerecht zu werden fuhrt
dazu, dass diese Generation nach Sicherheit und Geborgenheit sucht.*’

_Wir wollen endlich finden.“!8

, sagt Nina Pauer, Autorin und selbst der Ge-
neration Y zugehorig. Deswegen entsteht ein Bedurfnis nach Urspring-
lichkeit, Authentizitdt und Wohlbefinden im privaten. Dies zeigt sich in
nachhaltigen Konsum, gemeinsames Essen als Ritual und die Wiederent-

deckung traditioneller Werte.*®

Dabei will die flexible Generation nicht nur ein spezifisches Bediirfnis be-
friedigt haben sondern strebt danach die verschiedensten Bedirfnisse im
Verbund zu stillen Ein koharentes Qualitdtsversprechen wird als Anforde-
rung an den Konsum gestellt. Nicht mehr das Verhaltnis von Preis zum
Nutzen steht im Vordergrund, die flexible Generation lebt einen genuss-
orientierten, moralisch-ethischen Konsum. Diese Lebensphilosophie be-
zuglich des Nahrungsmittelkonsums ist hierbei starker als bei anderen
Konsumentengruppen ausgepragt. Zwar ist das verfiigbare Einkommen in
alteren Gruppen hoher, was impliziert dass sich diese Konsumentengrup-
pe durchaus mehr fur den LOHAS interessiert und mehr Geld fur qualitativ
hochwertige Lebensmittel ausgeben kdénnte. Jedoch ist dies nicht der Fall,
wie in Abbildung 1 verdeutlicht wurde. Der Abstand im Bereich nachhalti-
ger Konsum wurde in den letzten vier Jahren deutlich von den jingeren
Konsumenten aufgeholt. Dieser Einstellungs- und Verhaltenswandel in der

flexiblen Generation ist keine voriibergehende Erscheinung, sondern eine

" vgl. Kecskes R. (2013), S.82
'® pauer, N. (2011), S.76
¥vgl. Kecskes, R. (2013), S.83
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Analyse und Auswirkungen aktueller Food-Trends in der Gastronomie

nachhaltige Veranderung im Konsumentenverhalten, da sie auf dem Me-
gatrend des LOHAS aufbaut.?

Die daraus entstehenden Food-Trends gehen von einer Gruppe von Per-
sonen aus, die Losungen fur aktuelle Problemstellungen (gesundheitliche,
Okonomische, strukturelle oder soziale Aspekte) entwickeln, diese stellen
bildlich gesprochen das Epizentrum des jeweiligen Trends dar. Die dort
angeschobenen Veranderungen breiten sich dann wellenartig in den
Schichten der Gesellschaft aus. Demnach gilt es diese Epizentren frihzei-
tig zu erkennen, da sie fur die Branche Losungen und Reaktionen fir die
Sehnsichte und Lifestyles der Konsumenten von morgen aufzeigen bevor

die klassischen Instrumente der Marktforschung Ergebnisse liefern.?*

Fur die Gastronomie ist dieses Epizentrum eine wichtige Hilfe um Ursa-
chen, Motive und Auspragungen frihzeitig zu erkennen um darauf reagie-
ren zu kdnnen bevor das eigene Geschaftsmodell in Frage gestellt wird
und die Konkurrenz erfolgreicher wirtschaften kann.?* Das Epizentrum der
Trends von morgen liegt heute beim informierten Konsumenten. Was ge-
nau dies bedeutet und warum sich dieser so verandert hat wird durch ein

genaues Hinschauen auf die verdnderten Verhaltensweisen klar.
2.2.1 ,Core Food Culturists”: Der informierte Konsu ment

Das Vertrauen der Konsumenten ist durch die zahlreichen Lebensmittels-
kandale der letzten Jahre erschittert und hat zu einem steigenden Miss-
trauen gegenuber den Akteuren der Food-Branche, zu der auch die Gast-
ronomie zahlt, gefuhrt. Studien ergaben, dass rund 77% der deutschen
Verbraucher bei diversen Produkten verunsichert sind, was Transparenz
und Vertrauen in den Hersteller angehen.?® Als Konsequenz hieraus
nimmt der Verbraucher die Informations- und Kommunikationsbedurfnis-
befriedigung selbst in die Hand. Die Kaufmacht der Konsumenten auf dem

Lebensmittelmarkt ist durch die zahlreichen Anbieter immer starker aus-

2 vgl. Kecskes, R. (2013), S.85-86
L vgl. Rutzler, H. (2014); S. 10

2 ygl. Rutzler, H. (2014), S.11

2 vgl. SGS Germany (2014), S.5
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Analyse und Auswirkungen aktueller Food-Trends in der Gastronomie

gepragt. Doch wird diese Stellung heute zusatzlich verstarkt durch die
neuen Kommunikations- und Informationskanéle, vor allem durch das In-
ternet. Dies befahigt den Konsument selbst zum Experten zu werden und
somit seine Kaufmacht effizient zu nutzen, um das volle Potential seiner
sogenannten ,Consumer Intelligence” auszuschopfen. Informationen, die
nicht nur fir einige Wenige, sondern durch das Internet fur jeden Konsu-
menten verfigbar sind werden ausgiebig genutzt.** Das neue Essbe-
wusstsein manifestiert sich durch eine gestiegene Kompetenz und neu

angeeignete Fahigkeiten zum Thema Erndhrung.

Individuelles Erfahrungswissen gewinnt an Macht: Informationen und Be-
wertungen von Produkten, Dienstleistungen oder Unternehmen; der Aus-
tausch mit Gleichgesinnten, Crowdfunding, Prosuming oder die Mdglich-
keit auf Verkaufsplattformen wie ebaY oder amazon zuriickzugreifen ver-
schieben die Machtverhaltnisse zu Gunsten des Verbrauchers, er wird
selber zum Experten.?® Dabei bedeuten ,Food-Skills* mehr als snobisti-
sche Kennerschaft, wie dies bei Wein teilweise vorhanden ist, die leichte
Zuganglichkeit zu Informationen demokratisiert die Wissensverteilung und
generiert Macht auf Verbraucherseite.?®

Pioniere der neuen Konsumentenmacht werden von Hanni Rutzler als
.Ccore Food Culturists* bezeichnet. Diese zeichnen sich durch ein starkes
Interesse an Lebensmitteln, wie deren Herkunft, Produktion etc., aus und
sind wie niemand sonst Uber diese Produkte informiert und aufgeklart. Viel
Zeit und Geld wird von ihnen in die Suche nach ,einzigartigen, qualitativ

hochwertigen Ausgangsprodukten“?’

gesteckt. Um die Entdeckungslust zu
befriedigen und auf3erordentliche sensorische Erlebnisse zu erzeugen
geht es fur sie darum lokale, spezielle Produzenten ausfindig zu machen.
Allgemeine Label wie EU-Siegel, Bio-Siegel 0.a. sind fur sie eher von ge-

ringer Bedeutung.?®

4 vgl. Hauser, M. et al (2013), S.16
% vgl. Rutzler, H. (2014), S.87

%% vgl. Hauser, M. et al (2013), S.14
" Rutzler, H. (2014), S.91

8 vgl. Rutzler, H. (2014), S.92
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Durch Krisen und Umsatzschwache Zeiten hat die traditionelle Form des
Luxus, der exklusive Zugang zu etwas Teurem, an Popularitat verloren
und es wird nach Alternativen gesucht, die dasselbe Wohlgefuhl hervorru-

fen.?®

Der Luxus ist individueller geworden, Attribute wie Qualitat und Echtheit
sowie eine einzigartige, personliche Erfahrung stehen im Mittelpunkt des
neuen Luxuserlebnisses. Die personliche Einschatzung des Wertes wiegt
nun mehr als der blof3e Preis eines Produkts. Vor allem der emotionale
Aspekt ist fur die Konsumenten immer wichtiger geworden. Der Wandel
hin zur erlebnishungrigen Gesellschaft hat dazu geftihrt, dass Konsumen-
ten auf der Suche nach dem gro3tmdglichen Vergnugen sind. Der Wert
eines Produkts oder einer Dienstleistung definiert sich nun nicht mehr tber
den Preis, sondern uber den Erlebniswert, den emotionalen Wert einer
Sache. Dies hat auch zur Folge, dass der Konsument lieber nur Weniges,
dafiir mit hohem emotionalen Wert besitzt, anstatt einer Vielzahl von Din-

gen denen er nur geringen Wert beimisst.*

Diese neue Freiheit emanzipiert den Verbraucher, auch in Bezug auf die
Entscheidung Essen zu gehen. Individuelle gesundheitsbewusste Esslo-
sungen werden nachgefragt und der Aul3er-Haus-Konsum wird spontaner
und situationsbedingter. Der Konsument schatzt allerdings eine Voraus-
wahl mehr als grenzenlose Mdglichkeiten: er legt Wert auf ein ,kuratiertes”
Angebot an frischen und natlrlichen Speisen, die jedoch Qualitats- und
Genussanspriichen standhalten.®* Die Konsumenten begegnen den Pro-
duzenten nicht nur durch neu erworbene Kenntnisse auf Augenhéhe, sie
suchen auch das Gesprach und wollen einen glaubwirdigen Dialog ge-
stalten, um mitzubestimmen und die eigenen Bedirfnisse optimal zu be-

friedigen.

Doch wie genau wirkt sich der Wandel im Verhalten auf die (Ess-) Bedurf-

nisse der neuen Konsumenten aus? Um dies genauer zu beleuchten sol-

2 vgl. Kiithe, S. (2013), S.121
%0 Vgl. American Express (2006), S.8-10
%L vgl. Rutzler, H. (2013), S.11-13
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len im folgenden Kapitel die wichtigsten Food-Trends erlautert werden und
die Auswirkungen dieser Trends auf die Gastronomie kurz dargestellt

werden.

2.2.2 Aktuelle Food-Trends

Dank neuer Informations- und Kommunikationskanale sorgt die gestarkte
Macht der Konsumenten daftir, die Winsche und Anspriche der Zukunft,
also neue Food-Trends die den aktuellen Zeitgeist transportieren, wirksa-
mer in das Marktgeschehen einzubringen. Um die aktuelle Richtung der
zahlreichen Trends zu erkennen, soll im Folgenden daher ndher auf drei
Hauptstromungen im Food-Trend-Bereich eingegangen werden, die nach
Meinung der Autorin die neuesten Entwicklungen von Verbraucherwin-

schen und — verhalten darstellen.

2.2.2.1 Qualitat statt Quantitat

Die 2012 von Néstle und dem Insitut fir Demoskopie in Allensbach durch-
gefuhrte Studie zum Thema Qualitat bei Lebensmitteln hat als zentrales
Ergebnis einen umfassenden Wandel im Verbraucherverhalten festge-
stellt. Seit 2005 ist die Bedeutung des Preises in der Kaufentscheidung
kontinuierlich gesunken. Heute achten 58% der deutschen Verbraucher
auf eine hohe Qualitat der Lebensmittel, nur 51% geben an, dass ein
gunstiger Preis eine besondere Rolle spielt. Neben der Frische als Grund-
voraussetzung spielen vier weitere Aspekte eine Rolle in der Beurteilung
der Qualitat: guter Geschmack, hohe Lebensmittelsicherheit, gesunde Le-

bensmittel und Nachhaltigkeit.*?

Letzteres ist fur viele Verbraucher jedoch nur schwer einzuschatzen, ca.
67% konnen den Begriff Nachhaltigkeit nicht korrekt definieren. Die Nach-
haltigkeit eines Produkts lasst sich nach Meinung der Verbraucher nur
schwer feststellen, mehr als 80% k&nnen nicht einschatzen, wie umwelt-
schonend ein Produkt hergestellt wurde, wie stark soziale Standards ein-
gehalten werden oder wie lange und auf welche Weise ein Produkt trans-

portiert wurde. Dies ist ein Indiz dafir, dass das Thema fur den Grol3teil

%2 vgl. Néstle Deutschland AG (Hrsg.) (2012), S.3
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der deutschen Konsumenten undurchsichtig gestaltet ist. Eine dement-
sprechend geringe Zahlungsbereitschaft ist bei den Verbrauchern festzu-
stellen.®® Der Handel setzt daher vermehrt auf Regionalitat als Qualitats-
merkmal, da diese Bezeichnung fir den Verbraucher klarer und transpa-

renter verstanden wird.3*

Als weiteres Qualitatsmerkmal steht fir den Verbraucher eine kuratierte,
also eine vorab organisierte Auswahl an Produkten. Rund drei Viertel der
Bundesbiirger weisen ein verunsichertes Kaufverhalten auf. Sie zweifeln
an, welche Produkte gekauft werden sollen um ihre Kaufpraferenzen zu
erfillen, nur 21% greifen vorbehaltslos zu. Neben den Lebensmittelskan-
dalen der vergangenen Monate, die durch mangelnde Sicherheit und un-
bestéandige Qualitat das Misstrauen in die Hersteller verstarkt haben, ge-
ben die Verbraucher eine zu grof3e Auswahl als Hauptgrund ihrer Verunsi-
cherung an.*® Um eine mégliche Orientierung bei der Qualitat der Produk-
te zu geben, sind Siegel, Prifzeichen und unabhangige Kontrollen von
Inhaltstoffen bei den Verbrauchern beliebt. Laut einer Befragung des
F.A.Z.-Instituts ist jeder Dritte sogar bereit einen hoheren Preis fur gepruf-
te Produkte, also nachweislich qualitativ hdherwertige, zu zahlen.*® Die
immer grofR3er werdende Anzahl von Gutezeichen macht es jedoch schwer
diese zu Uberblicken. So geben fast 40% der Deutschen an, dass sie die
Einordnung der Siegel Uberfordert. Einer Studie des Verbraucherschutz-
ministeriums zufolge, ist die Mehrheit der Verbraucher sogar bereit zu-
gunsten von besserer Orientierung und Transparenz auf eine grol3e Aus-

wahl zu verzichten.®’

Qualitat statt Quantitat ist nicht nur fur den Lebensmitteleinzelhandel ein
neues Credo. Wie in 2.1 erlautert, nimmt das Interesse am Produkt und
dessen Qualitat auch fur den Gast in der Gastronomie immer weiter zu. Im

beginnenden Zeitalter des Qualitditsgeschmacks kommt es darauf an ge-

% vgl. Nestle Deutschland AG (Hrsg.) (2012), S.27 f.

* vgl. Gschwind, S. (2014)

* vgl. SGS Germany (2014), S.7

% vgl. SGS Germany (2014) , S.17

s Vgl. Verbraucherzentrale Bundesverband (2013), S.3
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sunde und qualitativ hochwertige Lebensmittel und Gerichte zu essen. Der
Fokus liegt hierbei nun immer starker auf personlichem Geschmack und
der sensorischen Qualitat der Lebensmittel, um fir den Verbraucher ein
Produkt mit hoher Qualitat anzubieten. Mit steigendem Einkommen wer-
den die Verbraucher zudem sensibler fur die genauen Informationen tber
ein Produkt. Transparenz und Ehrlichkeit in Bezug auf Informationen zu
Herkunft, Produzenten etc. sind wichtige Erfolgsfaktoren um Qualitats-
merkmale zu schaffen.®® Insbesondere bei dem Thema Fleisch bedeutet
dies einen tiefgreifenden Wandel, welcher im folgenden Kapitel néher er-

lautert wird.

2.2.2.2 Gemlse ist das neue Fleisch

Der bei dem Umwelt — und Naturschutzbund erschienene Fleischatlas
sammelt Daten und Fakten zum Thema Fleischkonsum und dessen Aus-
wirkungen. Die im Jahr 2014 erschienene Ausgabe ergab, dass im Jahr
2013 der durchschnittliche Fleischkonsum in Deutschland um zwei Kilo
pro Einwohner gesunken ist, auch in den USA sind die Zahlen riicklaufig.*
Die Grinde warum das einstige Statussymbol Fleisch immer mehr an

Nachfragern verliert, sind vielfaltig.*°

Nirgends sonst sind die Verbraucher durch Skandale so verunsichert wie
bei dem Produkt Fleisch. Skandale wie: Gammelfleisch, Dioxin im Huhner-
futter, Pferdefleisch in der Lasagne oder der neueste Skandal tUber die
multiresistenten Keime in mariniertem Grillfleisch sind u.a. Auswirkungen
der Massentierhaltung, die bei den Verbrauchern eine neue Sicht auf den
Fleischkonsum zur Folge haben.

Durch das wachsende Qualitdtsbewusstsein und die Forderung nach
Transparenz bei den Konsumenten hat sich eine neue Erwartung an
Fleisch manifestiert. Weniger Fleisch aber dafir mit einer hoheren Qualitat
hat zu neuen Differenzierungen in den Fachgeschaften gefiihrt. Besonde-

re und seltene Rassen, biologisch-artgerechte Haltung oder eine lange

® vgl. SGS Germany (2014), S.30
% vgl. Chemnitz C. (2014), S.10
40 Vgl. Anhang A
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Reifung der Teilstiicke sind zwar teurer, werden daftir aber seltener und

mit einer gréReren Wertschatzung verzehrt.**

Zugleich sind die Auswirkungen der Viehzucht auf die Okosysteme ver-
heerend und auch die Konsequenzen fir die menschliche Gesundheit, wie
Diabetes, Herz-Kreislauferkrankungen und Krebs, sind laut FAO-Experten
zum Teil auf die Massentierhaltung zuriickzufithren.** Ausgewogenheit
und Vielfalt in der Erndhrung sehen immer mehr Konsumenten als
Schlussel zu Gesundheit. Vor allem weniger tierische Lebensmittel zu
konsumieren gewinnt an Nachfragern; immer mehr Menschen entschei-
den sich daher fur eine pflanzliche Ernahrungsweise. Laut dem Vegetari-
erbund Deutschland hat sich die Zahl der vegetarisch lebenden Menschen
in den letzten 20 Jahren mehr als verzehnfacht. Im Jahr 2013 ern&hrten
sich in Deutschland ca. 6,8 Mio. Menschen vegetarisch, was ca. 8% der
Bevélkerung entspricht.** Laut einer Studie der Universitaten Hohenheim
und Goéttingen, sind insgesamt 60% der Deutschen bereit, sich auf gerin-
geren Fleischkonsum einzulassen. Die Bandbreite an alternativen Ernah-
rungsformen reicht von strengen Veganern, die keinerlei tierischen Pro-
dukte verzehren, bis hin zu Flexitariern, bei denen Fleisch nur selten und

wenn dann aus Bio-Betrieben konsumiert wird.**

Die vegane Lebensweise wurde lange als asketisch, wenig genussvoll und
dogmatisch empfunden, jedoch wandelt sich diese Sicht nun zuneh-
mend.*® Durch die kulinarische Aufwertung von Gemiise und Getreidepro-
dukten hat der Vegan-Trend auch in Deutschland einen enormen Auf-
schwung erhalten. Restaurants und Supermarktketten wie Veganz, bieten
eine grol3e Auswahl an veganen Produkten, die herkdmmliche Lebensmit-
tel wie Milch oder Eier durch pflanzliche ersetzen. Erfolg haben auch die
Hersteller veganer Produkte, wie Alsan, Wheaty oder Tofutown, welche

ca. 40 Millionen Euro Jahresumsatz verzeichnen konnte. Diese bilden

*Lvgl. Rutzler, H. (2014), S.43

“2vgl. FAO (2006), S.14

3 vgl. Vegetarierbund Deutschland (2014)
* vgl. Cordts, A. et al (2013), S.103

5 vgl. Klockner, L. (2013), S.1
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Fleisch-, Wurst- und Kéaseprodukte ohne tierische Produkte nach. Ein Ver-
bundeffekt dieses Phdnomens und des Megatrend Gesundheit folgend,
sind die steigenden Verkaufszahlen fir vegane Kochbiicher, wie bei-

spielsweise ,Vegan for fit von Attila Hildmann.*®

Die Mehrheit der Kaufer und Kunden sind allerdings keine reinen Veganer,
sondern befinden sich auf der Suche nach etwas Neuem oder wollen we-
niger Fleisch essen, wie die Flexitarier. Sie reagieren flexibel auf die An-
forderungen in ihrer Umwelt und begeben sich somit nicht auf die morali-
sche Ebene, sondern verstehen sich als ,sehr mal3voller, auf Tierschutz
bedachter und sehr qualitatsbewusster Fleischesser*’, der nicht Verzicht

bt sondern Genuss zelebriert.*®

Vor allem in der jungeren Generation wachst die Zahl an Flexitariern oder
Vegivoren, wie dieser Ansatz auch haufig in den USA genannt wird, weiter
an. Kein Verzicht sondern die kulinarische Leidenschaft fir Gemuse moti-
viert sie die Beilagen als neue Hauptkomponente zu verstehen. Die Viel-
falt der pflanzlichen Produkte war zunachst in der Sternekiiche als neuer
Trend zu verorten, durch die oben beschriebene vegetarische und vegane

«“49 \wie Michael Hof-

Vielfalt in Supermarkten kommt die ,,Gemisekiiche
mann die vegetarisch-vegane Kiche seines Restaurants Margot in Berlin
bezeichnete, mit neuen Geschmackskompositionen und Ideen in die gast-
ronomischen Breitenkiiche der gesundheitsbewussten Durchschnittsdeut-
schen.* Mittlerweile gibt es allein in Berlin (iber 20 vegane Restaurants, in
ganz Deutschland wird die Zahl auf Gber 40 geschétzt, vegetarischen Res-
taurants und vegetarischen Gerichten in ,normalen“ Betrieben auf3en vor
gelassen. Und auch der Imbiss- und Snackbereich bietet immer mehr ve-
gane oder vegetarische Gerichte an.”* Verantwortungsvoller Konsum wird
heute als moderner Lebensstil empfunden, daher schafft es nur ein kon-

sequenter Fokus auf Qualitdt und Regionalitat den Flexitarier fur Fleisch

“©vgl. Lorenzen, M. (2014), S.1
“" AID (2013)

8 vgl. AID (2013)

9 vgl. Hofmann, Michael (2013)
% vgl. 0.V. (2014)

*L vgl. Bigalke, K. (2014)
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zu begeistern. Dafur geben diese auch gerne etwas mehr Geld aus: bei
Frischfleisch liegen die Ausgaben der LOHAS-Kerngruppe knapp 35%
Uber denen der Unbedachten, die sich generell nicht mit diesen Themen
auseinandersetzen (Annahme in Euro/Kilo).>® Ein veganes Kiichenkonzept
muss in sich stimmig sein. So gilt es als selbstverstandlich, dass alle Be-
teiligten, einschlief3lich der Koch, hinter dem Konzept stehen und von der
Ernahrungsform des Veganismus Uberzeugt sind. Als spannende Heraus-
forderung kann es sich fir die Gastronomie lohnen Gemusegerichte zu
kreieren, um der wachsenden Zahl der Deutschen, die bereit sind weniger
Fleisch zu konsumieren eine anregende Alternative zu bieten.’® Ein weite-
rer Trend im Zeichen des bewussten Konsums wird folgenden Kapitel wird

naher beleuchtet.

2.2.2.3 Authentische Regionalkiiche

Vor Kriterien wie der biologischen Herkunft (22%) oder der Nachhaltigkeit
(21%) steht die Regionalitat (45%) fiir den Verbraucher an erster Stelle.>
Nach dem Okobarometer 2013, einer regelmaRigen Studie des Bundes-
ministeriums fur Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz, be-
vorzugen 92% der Verbraucher in Deutschland regionale Lebensmittel
beim Einkauf. Fur die Verbraucher steht Regionalitat dabei fur Aspekte
wie: Frische der Lebensmittel, kurze Lieferwege, die Transparenz der

Herkunft und vor allem die Férderung der regionalen Wirtschaft.>

Eine Studie der Deutschen Lebensmittelgesellschaft (DLG) ermittelte,
dass das Ph&dnomen Regionalitat als langfristiger Trend wahrgenommen
wird: 61% der Verbraucher schatzen, dass man sich in Deutschland die
nachsten zehn Jahre damit beschaftigen wird.>® Doch gehen die neuen
Anséatze von Regionalitat tiefer als bisher auf die unterschiedlichen Aspek-
te ein: Der neue Wissensvorsprung, der vor allem auch durch Food-
Netzwerke (wie Chefkoch, EatSmarter, Pinterest) und Food-Blogs ent-

2 \/gl. Lopatta-Pech, D (2013), S.49
*3 vgl. Rutzler, H. (2014), S.61-62
> vgl. DLG (2014)

*® vgl. BMELV (2013), S.13

*® vgl. DLG (2014)
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standen ist, schiebt den Kauftrend zu lokalen Produkten weiter an. Wie in

“>" hach besonde-

2.2 erwahnt, suchen vor allem die ,Core Food Culturists
ren Produkten und Produzenten. Der Einkauf bei regionalen Bauern und
Wochenmarkte bot hier lange Zeit die einzige Mdglichkeit, die lokalen
Produzenten zu unterstitzen und regionaltypische Produkte abseits der
industriellen Herstellung zu erwerben. Durch den Aufschwung der Regio-
nalitat als Qualitatsmerkmal, wie in 2.4.2 aufgezeigt, ist dieser Trend in der
breiten Masse angekommen: Supermarktketten wie Edeka und REWE
bieten seit knapp 2 Jahren Eigenmarken im Sortiment an, deren Produkte

aus der jeweiligen Region des Standorts stammen.*®

Mit steigendem Einkommen nimmt auch die Bereitschaft zu, fir regionale
Produkte mehr Geld auszugeben. Die Mittel- und Oberschicht sowie der
Suden Deutschlands wirden fur regionale Lebensmittel ca. 5-10% mehr
ausgeben.®® Um in Zukunft von dieser Zahlungsbereitschaft profitieren zu
kénnen, missen Produzenten auf die Wiinsche der Konsumenten einge-
hen: Die gestiegene Popularitat macht das Thema omniprasent, doch eine
genaue Abgrenzung oder Definition fehlt den Verbrauchern, was einen
Vertrauensverlust mit sich bringt.”® Eindeutige Kennzeichnung schafft
Transparenz und durch eine emotionale Inszenierung wirkt die eigene Re-

gionalitat authentisch.

Das gestiegene Interesse an Spezialitditen und der lokalen Sorten- und
Rassenvielfalt zeigt sich auch in der Gastronomie. Regionale Kiiche be-
deutet nun nicht mehr nur gutbirgerliche Gasthausmenis mit mehr oder
weniger national verfigbaren Zutaten. Authentische Regionalkiiche zeich-
net sich durch die Verwendung wirklich lokaler, spezieller Produkte aus
und greift dabei zum einen auf traditionelles Rezeptwissen und zum ande-
ren auf ,alte” Zutaten wie Obst, Gemuse, Fleisch und Fleischprodukte von
traditionellen Sorten oder Rassen zuriick. Mit dieser Ausgangsbasis schaf-

fen innovative Kéche neue Rezepte, die die heutigen Erwartungen bzw.

" Rutzler, H. (2014), S.90
*% vgl. REWE (2014)

% vgl. DLG (2014)

% vgl. DLG (2014)
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Anforderungen erfiillen ohne den Fokus auf die Region zu verlieren. ®* Als
zwei herausragende Beispiele von gelungener Umsetzung authentischer
Regionalkiche sind zum einen die ,New Nordic Cuisine” und zum anderen
die alpine Kiiche zu nennen. Die New Nordic Cuisine hat sich durch ein in
2004 entwickeltes Manifest zur Wiederentdeckung der regionalen Produk-
te in Skandinavien entwickelt. Statt den durch IKEA bekannt gewordenen
.Kottbullar* (runde Fleischbéllchen in Sahnesol3e) sollen dadurch die typi-
schen Lebensmittel der skandinavischen Region wie das Wild aus den
heimischen Waldern, frischer Fisch oder aromatische Beeren und Krau-
tersorten die wild wachsen, sowie traditionelle Gemuse- und Obstsorten
wieder auf die Teller gebracht werden. Saisonale und lokale Vielfalt sowie
eine artgerechte Haltung und Zichtung sind Werte, die vor allem auch die
Core Food Culturists ansprechen. Claus Meyer, Spitzenkoch und bekann-
tester Fernsehkoch Danemarks startete mit seinem Restaurant ,Noma“
den Siegeszug der New Nordic Cuisine, regionale Zutaten, naturbelassen
und einfach zubereitet sind die Eckpfeiler dieser Kiiche.®? Seit das ,Res-
taurant Magazin“ es 2010 unter die 50 besten Restaurants der Welt ge-
wéahlt hat, hat sich der Schwerpunkt der Haute Cuisine in die skandinavi-
schen Lander verlagert.®

Einen ahnlichen Ansatz verfolgt die Regionalkiiche der Alpenlander. Zwar
sind gute Kdche und die Beschaftigung mit dem kulinarischen Erbe schon
seit Jahrzehnten Bestandteil der alpinen Kiiche, doch die entscheidende
Saule der regionalen Authentizitat hat sich erst in den letzten Jahren auf-
gebaut: Die regionalen Lieferanten. Diese haben sich auf hochwertige lo-
kale Sorten und Rassen fokussiert und versuchen traditionelle Verarbei-
tungsweisen zu bewahren und weiterzuentwickeln. Durch ein breites
Netzwerk aus Lieferanten konnte sich z.B. die ,Alpenrose” in Zurich einen
Namen mit regionaler Kiiche machen. Die Lieferanten werden hier auch
auf der Speisekarte erwahnt, was den Dialog zwischen Gast und Koch

authentisch und glaubwiirdig gestaltet. Altbewéahrtes wird mit Neuem er-

®L vgl. Rutzler, H. (2014), S.75
%2 ygl. Haist, L. (2011)
% vgl. Ritzler, H. (2013), S.63
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ganzt und durch diese wechselseitige Beeinflussung von Tradition und
Innovation entsteht eine Regionalkiiche die authentisch und erfolgreich ist

und auf Vergangenheitsverklarung verzichtet.®*

2.3 Zwischenfazit und Konsequenz: ,Homemade-Food*

Der Vertrauensverlust der Konsumenten in die Qualitat und Sicherheit ih-
rer Lebensmittel hat zu einem ,Empowerment” der Konsumenten gefihrt.
Diese verlassen sich nun nicht mehr blind auf Produzenten, Handel oder
Gastronomie sondern hinterfragen kritisch Zutaten, Herkunft und Produk-
tionsmethode. Das durch das Internet frei verfigbare und immer demokra-
tischer verteilte Wissen ermachtigt quasi jeden Einzelnen zum Experten
zu werden. Die drei Hauptstromungen im Trendbereich - Qualitat, Gemuse
und Regionalitat - sowie neue Werte und ein neues Luxusverstandnis

werden die Ausgeh-Entscheidung entscheidend préagen (siehe 2.2.1).

Die Machtverteilung hat sich also zu Gunsten des Verbrauchers verscho-
ben und die abhéngigen Branchen stehen vor einem umfassenden Wan-
del: Wie in 2.1 erlautert, wird Systemgastronomie immer erfolgreicher
wéahrend die Gastronomie-Branche mit Herausforderungen wie steigenden
Betriebskosten, hoher Fluktuation und steigenden Anspriichen zu kamp-
fen hat. Besonders Neugrindungen sind gefahrdet in kurzer Zeit aus dem
Markt wieder auszuscheiden, von ca. 4000 Neugrindungen pro Jahr in
Baden-Wirttemberg mussten laut DEHOGA knapp zwei Drittel innerhalb

der ersten funf Jahre wieder schlieRen.®®

Andererseits nimmt der Aul3er-Haus-Konsum immer weiter zu; 44,9 Mrd.
Euro wurden 2012 in Deutschland daflr ausgegeben, was einer Umsatz-
steigerung von fast 4 Mrd. Euro innerhalb von 2 Jahren entspricht.®® Ins-
besondere die Erlebnisgastronomie hat gegentber dem Vorjahr fast vier
Prozent mehr Umsatz zu verzeichnen.’” Um an diesem Markt erfolgreich

teilzuhaben gilt es besonders bei Griindungen ein klares Profil zu zeigen

® vgl. Rutzler, H. (2014), S.75-76
%% vgl. Zwink, H. (2009)
% vgl. Statista (2014a)
®7 vgl. Statista (2014b)
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um im Gegensatz zu Wettbewerbern herauszustechen und mit einem ein-

zigartigen Konzept zu iberzeugen.

Betrachtet man die vorangegangenen Erlauterungen so wird klar, dass ein
neues Konzept die zentrale Bedirfnisse der Konsumenten von morgen

ansprechen muss:

- Emotionale Werte wichtiger als Preis : fur die Konsumenten von
morgen sind Authentizitdt und Geborgenheit wichtiger als teure
Produkte um den neuen Luxus — Wohlbefinden und Genuss — zu

erreichen

- Kohérentes Qualitatsversprechen : moralisch-ethischer Konsum
wird gesamthafter verstanden und eingefordert: hohe Qualitat, we-
niger Fleisch und besonderer Fokus auf regionale Herkunft werden

vor allem von der flexiblen Generation eingefordert

- Informationsbedurfnis : Wissen ist gleich Macht. Als Folge der
Verunsicherung der Konsumenten durch Skandale wollen diese
selbst das Qualitatsversprechen Uberprifen, eine transparente

Kommunikation im offenen Dialog ist besonders wichtig.

Wie in der DLG-Studie erhoben wurde, ist es Verbrauchern beim Thema
Regionalitdt zudem wichtig die lokale Wirtschaft zu unterstitzen. Ein Kon-
zept welches die Bedirfnisse befriedigen kann und in diesem Zuge u.a.
die Region und deren Menschen miteinbezieht ist durchaus erfolgsver-

sprechend.

Diese Strategie verkorpert das Projekt Mangold in Heilbronn. Die Idee der
zuklnftigen Betreiber ist es, eine Strategie im Bereich Erlebnisgastrono-
mie zu verfolgen, die die Geschichte und Region von Heilbronn in das
Konzept einbindet und damit mehr Individualitat und Qualitat verspricht als
die klassische Systemgastronomie. Die Slogan ,Wir sind von hier* und
,von Heilbronn fur Heilbronn“ spiegeln den regionalen Bezug und authen-

tische Heimatverbundenheit wieder, emotionale Werte, die auch das Qua-

o8 Vgl. Hogarat (2014)
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litatsbediirfnis der Konsumenten von morgen anspricht.*® Der Wunsch
nach Urspringlichkeit und Individualitat ist insbesondere fur die flexible
Generation von Bedeutung. Vor allem in England und den skandinavi-
schen Landern hat sich ein Trend, der diese Bedurfnisse anspricht und die
drei Hauptstromungen im Bereich Food-Trends vereint, stark ausgebreitet.
Die ,Homemade“-Produkte suggerieren dem Konsumenten eine hoéhere
Quialitat, nicht nur im funktionalen sondern auch im emotionalen Bereich.
Vor allem als Abgrenzung zu industriell gefertigter Massenware bevorzu-

gen LOHAS-affine Konsumenten die ,Homemade“-Produkte.”

.Homemade-Food“ in das Konzept einzubinden realisiert also die Umset-
zung der angesprochenen Trends und geht gezielt auf die individuellen
Bedurfnisse der Konsumenten ein. Was genau Homemade bedeutet und
wie dieses umgesetzt werden kann wird im folgenden Kapitel naher erlau-

tert.

% vgl. DEHOGA Beratung (2014), S.6
" vgl. Lewis, D./Bridger, D.(2001), S.57
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3 Die Einbindung von Homemade-Food in die

Gastronomie

Zunachst gilt es den Begriff ,Homemade* genauer zu definieren und ab-
zugrenzen, um anschlielend anhand des ,Homemade Food“ ndher auf
die Umsetzung in den gastronomischen Bereichen einzugehen .Hierbei
gilt es vor allem zwei Bereiche detailliert zu betrachten. Zum einen bedarf
es den Bereich Einkauf naher zu untersuchen und ggf. anzupassen. Auf
der anderen Seite steht der Produktionsprozess in der Gastronomie im
Fokus der Betrachtung. Eine Eigenproduktion ware hier eine Mdglichkeit

das Konzept des ,Homemade-Food“ umzusetzen.

3.1 Abgrenzung von Homemade-Produkten zu Conve-

nience-Produkten

Da bisher keine einheitliche Definition vorliegt, soll zun&chst Uber eine
Negativdefinition die Begrifflichkeit der industriellen Massenware - Conve-
nience - erlautert werden. Danach wird genauer erlautert wie Homemade
definiert werden kann und wie es im allgemeinen Sprachgebrauch ver-
wendet wird. Zudem werden jeweils Vor- und Nachteile genannt. Ab-
schlieBend folgt eine Zusammenfassung, welche eine fir die vorliegende

Arbeit verwendete Definition der Begrifflichkeit Homemade beinhaltet.
3.1.1 Die Produktphilosophie Convenience

Obwohl als neues Phanomen deklariert, ist Convenience-Food schon seit
Mitte des 19.Jahrhunderts populdar. Mehr Komfort in der Kiche und
schnellere Zubereitung der Speisen sind schon seit Gber 100 Jahren ein
Wunsch sowohl in den privaten Haushalten als auch in der Gastronomie.”
Den Anfang machte das heute nicht mehr wegzudenkende Backpulver
von Dr. Augustus Oetker. Dieser veroffentlichte nach etlichen Versuchen

sein Backtriebmittel ,Backin® Ende des 19.Jahrhunderts. Die bis dahin

"t vgl. Ziegler, D. (2007), S.11
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aufwendige Teigherstellung wurde so stark vereinfacht. Weitere Entwick-
lungen brachten in kurzer Zeit alltagstaugliche Konserven und Trocken-
produkte wie fertige Suppen, Brihwirfel und Dosenravioli auf den Markt.
Mit der flachendeckenden Einfihrung des Kuihlschranks wurden dann
auch Tiefkuhlprodukte immer beliebter, welche im Gegensatz zur Konser-
ve oder Titensuppe als frisch und gesiinder galten.”® Die stetig wachsen-
de Beliebtheit der unterschiedlichsten Convenience-Produkte sowohl in
Privathaushalten als auch in der Gastronomie lasst sich an den steigen-
den Absatzzahlen der letzten Jahre erkennen wie spater noch ausfuhrli-
cher erlautert wird.”®> Aus dem Englischen ubersetzt bedeutet ,Conve-
nience* komfortabel und bequem. Durch eine entsprechende Vorbereitung
weisen Convenience-Produkte gegeniber der Rohware einen hdheren
Verarbeitungsgrad auf und benétigen weniger Arbeitsschritte um verzehr-
fertig zu sein. Gerade unter Zeitdruck kann diese Arbeits- und somit Zeit-
ersparnis fur die Kéche eine erhebliche Erleichterung im Kochprozess
darstellen. Oft sind Convenience-Produkte zudem durch bestimmte Ver-
fahren auch langer haltbar als die urspringliche Rohware. Je nach Grad
der Verarbeitung werden in der folgenden Tabelle die unterschiedlichen

Stufen von Convenience unterschieden.

Tabelle 1: Eigene Darstellung in Anlehnung an Erndhrungsberatung Rheinland-Pfalz

Bezeichnung Grad Beschreibung Beispiel

Kuchenfertig

15%

Vor dem Garen vorbereiten

TK-Gemuse ohne Zubereitung, zerlegtes

Fleisch, Backmischung und Mehl

Garfertig 30% Ohne Vorbereitung garfertig Filet, Teigwaren (z.B. Pasta), TK-
Rahmgemise, TK-Kartoffelprodukte
Mischfertig 50% Vermischen mit anderen Komponenten Kartoffelplreepulver, Instant-
um fertiges Meni zu erhalten Gemiusebriihe
Regenerierfertig 85 % Nach Warmezufuhr verzehrfertig TK-Fertiggerichte, Mikrowellengerichte,
Dosengerichte
Verzehrfertig 100 % Zum sofortigen Verzehr geeignet Fertiger Salat, Desserts, Speiseeis

2 vqgl. Ziegler, D.(2007), S.12
8 Vgl. Deutsches Tiefkihlinstitut (2013)
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Unter Convenience Food fallen somit nicht nur komplett verzehrfertige
Fertigmahlzeiten sondern auch teilverarbeitete Lebensmittel wie Mehl oder
Nudeln.

Die Verwendung von Convenience - Produkten bringt je nach Art des Pro-
dukts diverse Vor und Nachteile mit sich. Im Folgenden soll auf die spezi-
fischen Vor und Nachteile von teilfertigen Produkten in der professionellen
Gastronomie eingegangen werden. Zuallererst soll hier die Zeitersparnis
aufgefuhrt werden, da vor allem die zeitintensiven Vorbereitungsarbeiten,
wie bspw. das Putzen und Schélen von Gemuse, wegfallen und die freie
Arbeitszeit fur aufwendigere und wichtigere Arbeiten in der Kiche ver-
wendet werden kann.”* Damit einher gehen auch die u.U. niedrigeren Kos-
ten von Tiefkiihlware im Vergleich zu frischem Obst oder Gemise, da we-
der Personalkosten noch Schal- und Putzverluste anfallen und die Waren-
einsatzkosten somit festkalkulierbar sind. Auch die feststehende Qualitat
und Hygiene der vorproduzierten Lebensmittel hinsichtlich Nahrwert, Sen-
sorik und Mengenberechnung vereinfachen die Kalkulation und Kosten-
Ubersicht in einem gastronomischen Betrieb. Die angebotene Vielfalt und
Auswahlmadglichkeit ermoglichen einen ganzjahrigen, saisonunabhangigen
Einkauf, welcher beinahe ohne Lieferschwankungen erfolgt.”> Daher kann
man folglich mit geringer Lagerkapazitat trotzdem sehr flexibel auf das
Tagesgeschaft reagieren. Die Auslagerung bestimmter Produkte in den
Fremdbezug bringt auch mit sich dass die jeweilige Gastronomie sich auf
ihre Kernkompetenzen konzentrieren kann und die weiteren Produkte von
Experten in diesem speziellen Bereich weitaus schneller und besser her-

gestellt werden kénnen.”®

Auf der anderen Seite stehen die hohen Wareneinstandskosten der Con-
venience-Produkte. Bis auf wenige Ausnahmen sind diese auf den ersten
Blick meist teurer als die Frischprodukte. Zudem fallt mehr Verpackungs-

material an, welches entsorgt werden muss und auch unter 6ékologischen

" vgl. Dickau, T. (2011) S.26
® vgl. Fontana, 1.(2009), S.22
"® vgl. Becker, B. (2014), S.52
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Gesichtspunkten schon in der Herstellung viel Energie und Ressourcen
verbraucht. Zudem ist die Transportbelastung bei den meisten Conve-
nience-Produkten hoher als die regional erzeugten Roh- und Frischwa-
ren.”” Betrachtet man die Qualitat, so muss zwischen verschiedenen Con-
veniencegraden unterschieden werden. Je grof3er der Vorbereitungsanteil
der Industrie an dem Lebensmittel ist, desto eher geht man das Risiko ei-
ner Verschlechterung von Nahrstoffgehalt, Geschmack, Aussehen und
Konsistenz ein. Insbesondere unter dem Aspekt von Nahrungsmittelintole-
ranzen oder Allergien mussen stark verarbeitete Lebensmittel kritisch be-
trachtet werden. Der auf3erdem oft zu hohe Gehalt an Fett, Zucker oder
Salz wird kontrovers diskutiert und von Verbraucherschitzern bean-

standet.’®

Der Blick in die Zukunft der Convenience macht deutlich, dass sich die
Branche rapide weiterentwickeln wird: Die Marktdynamik im Bereich Con-
venience Food hat die letzten Jahre deutlich zugenommen. Ungeféahr 40%
der Hotellerie und Gastronomie setzen auf Convenience-Produkte unter-
schiedlichster Art.”® Insbesondere bei der Tiefkiihlkost sind wachsende
Umsatze zu verzeichnen. Der Absatz liegt hier bei ungefahr 1,6 Mio. Ton-
nen, was ungefahr 37% mehr ist als noch vor 10 Jahren.® Die konstant
wachsende Nachfrage verlangt aber auch nach mehr Frische und bedenkt
bei der Auswahl oft den Gesundheitsaspekt mit. Daher wird sich in Zukunft
der Bereich Convenience immer starker auf gestindere und qualitativ ho-
herwertigere Produktionsmethoden einstellen miissen.®* Ein Beispiel hier-
fur ist das sogenannte ,Chilled Food* oder auch ,Kihlkost", es enthalt kei-
ne Konservierungsstoffe und ist somit nur begrenzt haltbar. Die Lagerdau-
er zwischen 3 und 35 Tagen ist abhéngig davon wie produziert und ver-
packt wurde. Druckunempfindliche Lebensmittel wie frische Teigwaren

oder SoRRen werden unter Vakuum verpackt und sind am langsten halt-

" vgl. Dirschauer, C. (2012), S.36

8 vgl. Stricker, B. (2011b)

" vgl. Business Target Group (2013), S.26
80 Vgl. Deutsches Tiefkuhlinstitut e.V. (2013)
8 vgl. Aichele, C. (2013a)
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bar.®? Alle anderen Lebensmittel werden meist unter Schutzgasen wie
Kohlendioxid oder Stickstoff verpackt, welche den Sauerstoff und die dort
lebenden Mikroorganismen verdrangen. ,Chilled Food* kann nach kurzer
Erwdrmung oder sogar kalt verzehrt werden, ist also ein Convenience-
Produkt, enthélt aber keinerlei Konservierungsstoffe 0.4. In England und
Frankreich ist ,Chilled Food“ schon langer populér, hier in Deutschland
entwickelt sich gerade erst ein Markt daftir und wird von Experten als das

Wachstumssegment im Convenience-Bereich gesehen.®®

Mit Vorurteilen zum Thema Convenience sollte man also vorsichtig sein,
denn durch die nicht klar abgegrenzte, absolute Verwendung des Begriffs
werden alle Produkte dieser Sparte gleich betrachtet, was jedoch nicht
richtig ist. Denn die fertigen Produkte von Metzger, Backer o.a. aus der
Region fallen ebenso unter diese Definition, obwohl die meisten Verbrau-
cher diese Produkte als positiv bewerten.?

Daher wird im Rahmen dieser Arbeit Convenience als industriell herge-
stelltes stark verarbeitetes Produkt definiert. Anhand Tabelle 1 kann die
Grenze zwischen kuchen-und garfertigen Lebensmitteln gezogen werden.
AulR3er dem Verarbeitungsgrad ist ein weiteres Merkmal der Hersteller
bzw. der Ort der Verarbeitung. Industrielle Verarbeitung in Grol3fabriken
kennzeichnet den hier verwendeten Begriff der Convenience. Die Herstel-
lung in regionalen kleinen bis mittelgroRen Betrieben ist somit keine Con-

venience im Sinne dieser Arbeit.
3.1.2 Die Produktphilosophie Homemade

.Homemade" wird Ubersetzt als daheim, in der hauslichen Kiche herge-
stelltes Lebensmittel ohne industrielles Zutun. Eine eindeutige und gesetz-
lich genau abgegrenzte Definition gibt es allerdings wie bei Convenience
nicht. Grundsétzlich stellt sich hier also das Problem der genauen Be-

zeichnung und Benennung von Lebensmitteln, die im Gegensatz zu Con-

8 vgl. Menn, C. (2013)
8 vqgl. Ziegler, D. (2007), S.16
8 vgl. Schroder, S. (2011), S. 26
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venience einen Mehrwert durch besondere Herstellung oder besondere
Zutaten aufweisen.

Diverse Label und Siegel sind in der ganzen EU anerkannt und deklarie-
ren etwa Dinge wie Nachhaltige Fischerei, Fairtrade, Biologisch-
Okologische Landwirtschaft und auch regionale Herkunft und traditionelle
Spezialitdten. Laut Lebensmittelkennzeichnungsverordnung darf der Ver-
braucher nicht durch irrefiihrende Kennzeichnung getauscht werden, wel-
che Bezeichnung aber nun genau welche Eigenschaften beschreibt bleibt
eher im Unklaren.®® In GroRbritannien hat die Agentur fiir Lebensmittel-
standards, die Food Standards Agency, bereits 2008 Kriterien zur Benut-
zung diverser Bezeichnungen rund um das Thema ,Homemade*, ,Hand-
made”, etc. herausgegeben. Im Folgenden sollen die im Rahmen dieser
Arbeit relevanten Bezeichnungen néaher erlautert werden um sich einer

genaueren Definition fir den Begriff ,Homemade* zu nahern.

Homemade: Grundsatzlich wird hierunter die hausliche Herstellung von
Produkten mit traditionellen Methoden verstanden, die nicht von einem
Hersteller oder in der Fabrik produziert werden. Legitim ist es jedoch teil-
weise gefertigte Lebensmittel wie Brot oder frischer Blatterteig zu verwen-
den um daraus ,Homemade“-Food herzustellen, wie es eben auch in

Haushalten praktiziert wird.®

Traditionell : Eine Rezept oder eine bestimmte Methode um etwas herzu-
stellen, welches seit einer Generation (25 Jahren) existiert. Zutaten und
Prozesse sollten genau wie im Original verfiigbar und Gber die Jahre hin-

weg unverandert sein. &’

Original : Im Gegensatz dazu kann der Begriff ,Original® fur ein Produkt
oder eine Rezeptur verwendet werden, dessen Zutaten sich an neuere
Marktgegebenheiten angepasst haben, dennoch aber tber einen langeren

Zeitraum hinweg gleichgeblieben ist.®

% vgl. BMEL (2013)

% vgl. Food Standards Agency (2008), S.81-84
87 Vgl. Food Standards Agency (2008), S.68-71
88 Vgl. Food Standards Agency (2008), S.72-75
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Authentisch, ursprunglich, echt: Diese Begriffe kdnnen synonym fir
folgende Bezeichnung verwendet werden:

- Den geographischen Ursprung eines Produkts hervorheben, wenn

dies von essentieller Bedeutung fir Geschmack oder Qualitét ist.

- Ein Rezept zu beschreiben welches einen geographischen Ur-
sprung hat und somit spezielle Eigenschaften suggeriert.

- Die Reinheit und Echtheit bestimmter Zutaten hervorheben wenn
dies essentiell zur Bildung eines bestimmten Geschmackcharakters

beitragt.®

Handmade: Um diese Bezeichnung zu verwenden sollte ein Produkt zum
grof3ten Teil per Handarbeit zubereitet werden, weiterhin soll genau dekla-
riert sein welche Teile des Prozesses per Hand und welche industriell her-
gestellt wurden. Alternativen kdnnen Begriffe wie ,von Hand geknetet, mit
handwerklicher Arbeit gestaltet, von Hand geschnitten“ etc. sein, um den

genauen Verarbeitungsgrad anzuzeigen.®

.Homemade"“ heil3t also im engsten Sinne dass das Produkt aus einer
hauslichen Produktion stammt. Da fur die Gastronomie im gewohnlichen
Sinne dies jedoch nicht so zutrifft, wird nun die Verwendung des Begriffs
im allgemeinen Sprachgebrauch betrachtet.

Produkte bei Edeka, Rewe oder anderen grol3en Supermarktketten die
Bezeichnungen wie ,Homemade®, ,Hausgemacht, ,nach Hausmacher
Art" tragen, sind laut Verbraucherschutzzentrale nicht durch festgelegte
Normen definiert.®* Werbung mit Tradition und Bezeichnungen die beim
Verbraucher den Eindruck erwecken das Produkt sei handwerklich herge-
stellt stehen im Widerspruch zu Inhaltsstoffen und Zusatzstoffen die bei
einer ursprunglichen Herstellung im Privathaushalt so nicht zur Anwen-

dung kommen wirden. Verbraucher verstehen unter solchen Begriffen

% vgl. Food Standards Agency (2008), S.76-80
% Vgl. Food Standards Agency (2008), S.93
L vgl. Becker, N. (2014)
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allerdings die Zubereitung mit traditionellen Zutaten nach einer Rezeptur

wie in hauslichen Kiichen tblich. %2

~Erweckt die Bezeichnung eines Produktes den Eindruck, es sei auf be-
sondere Art und Weise hergestellt oder weise eine spezielle Herkunft auf,
sollte dies auch zutreffen.”, so die Verbraucherzentrale auf Beschwerde
einiger Konsumenten tber die Irrefihrung diverser Produkte. Da laut dem
Lebensmittelgesetzbuch (LFGB) eine irrefihrende Bezeichnung, Aufma-
chung oder Werbung verboten ist, bedarf es einer genauen Uberlegung
inwiefern der Begriff ,Homemade* in Speisekarten definiert und verwendet
werden kann. ® Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass der
Verbraucher von einem ,Homemade“-Produkt erwartet dass es in der Ki-

che vor Ort frisch zubereitet wurde und keine industrielle Massenware ist.

Bei der Eigenproduktion von ,Homemade-Food* entstehen gewisse Vor-
und Nachteile fir einen gastronomischen Betrieb. Zunachst ist man in der
Ausgestaltung der einzelnen Komponenten sehr flexibel und frei und ga-
rantiert so eine individuelle Speisengestaltung. Somit kann durch hand-
werkliche Qualitat auch ein USP erzeugt werden, was einen positiven
Marketingeffekt nach auf3en hat, z.B. ,Die handgeschabten Spatzle im X

sind die besten im Umkreis.*

Der Wunsch des Verbrauchers nach mehr Transparenz und Information
kann durch eigene Herstellung entgegenkommen werden, da die Kiche
genau Bescheid weil3 was in welchem Produkt verarbeitet wird. Hierdurch
ergibt sich auch die Chance auf Allergiker einzugehen und individuelle
Anpassungen je nach Gastwunsch vorzunehmen, was mit der neuen Al-
lergen-Verordnung ab Dezember 2014 immer wichtiger wird.** Der Ein-
standspreis bei Rohware ist zudem meist gunstiger als fertig abgepackte
Ware, wobei man Putz/Schalverluste und den Personal- und Energieein-

%2 vgl. Verbraucherzentrale Bundesverband (2013b)
% vgl. BMELV (2013b)
% Vgl. DEHOGA (2014b)
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satz bei Rohware nicht aufRer Acht lassen darf, wenn es um den Gesamt-
kosteneinsatz je Produkt geht.®

Allerdings ist nicht nur der Aufwand an Personal héher um Produkte selbst
herzustellen, man benétigt auch mehr und besseres Wissen in der Kiiche
um eine gute und gleichbleibende Qualitat anbieten zu kénnen. Ange-
sichts der durch den demographischen Wandel entstehende Fachkréfte-
mangel in der Branche soll Convenience daher auch dazu dienen mit we-
nigen Kuchenmitarbeitern funktionsfahig zu bleiben; komplett selbstherge-
stellte Produkte kdnnen nur mit ausreichend und gutem Personal bewaltigt
werden.?® Auch die Haltbarkeit ist bei selbsthergestellten Produkten eher
geringer als bei industriell gefertigten, da in grof3en Produktionsstéatten
bessere technische Ausstattung und strengste Hygienevorschriften eine

keimfreiere Verarbeitung in kiirzerer Zeit zulassen.®’

Die grof3te Problematik stellt sich jedoch vor allem darin, dass der Begriff
.Homemade" in Deutschland nicht durch ein Siegel wie bei Bio- oder Fairt-
rade-Produkten als besonders ausgezeichnet werden kann und somit
beim Verbraucher nicht unbedingt vertraute positive Eigenschaften hervor-
ruft. Die in Frankreich angeschobene Initiative .fait maison® versucht
ebendies zu andern. Die franzosische Kuche ist zwar als Gourmetkiche
bekannt, doch ergab eine Studie des franzdsischen Hotel- und Restau-
rantverbands Synchrocat, dass tber ein Drittel der franzésischen Restau-
rants mit fertigen oder teilfertigen Industrieprodukten kochen, andere
schatzen diese Zahl sogar noch hoéher ein. Die franzosische Regierung
und andere Verfechter der kulinarischen Traditionskiiche Frankreichs wol-
len die urspriingliche Kiiche bewahren und Verbraucher vor tUberteuerten
Fertigmahlzeiten schiitzen.”® Das neue Gesetz schreibt Restaurants vor in
ihre Speisekarte den Satz ,Les plats 'fait maison' sont élaborés sur place a
partir de produits bruts" aufzunehmen, was so viel heif3t wie: ,Die Gerichte

mit dem Label Hausgemacht werden hier vor Ort aus frischen, rohen Zuta-

% vgl. Richter, D./G. (2014) S.104-106
% vgl. Heigert, H. (2014) S.27

" vgl. Dirschauer, C. (2012) S.18

% vgl. Alderman, L.(2014)
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ten zubereitet“.’® Das Logo — eine Pfanne mit Dach — muss dann neben
allen Gerichten stehen die hausgemacht sind. Restaurants, die tatsachlich
alles frisch zubereiten sollen so unterstitzt werden. Kritik erhalt die neue
Regelung aber vor allem wegen der Definition der Zutaten die ein ,fait
maison“-Gericht haben darf. Die Zutaten durfen vorab nicht erhitzt, mari-
niert oder zusammengestellt sein; geschalte, geschnittene, gefrorene, ge-
raucherte oder vakuumierte Rohware kann aber flr ein hausgemachtes
Gericht verwendet werden. Ein Sous-Vide-Fleisch eines externen Herstel-
lers dirfte demnach nicht verwendet werden, gefrorene Bohnen aber
schon.'® Fir zukiinftige Logos oder Gesetze dieser Art sollte nach Mei-
nung der Autorin besser erfassbare Richtlinien gestaltet werden, um dem
eigentlichen Ziel - handwerklich-urspriingliche Kiiche mit frischen Zutaten

- ndher zu kommen.

Die Herausforderung fur die Gastronomie in Deutschland besteht darin die
angebotenen Speisen und Getranke auf deren Homemade-Anteil zu Uber-
prufen. Originalrezepturen, nachhaltige Herstellung, regionaler Einfluss
(Rezept oder Zutaten) oder besondere handwerkliche Arbeit kbnnen als
Kriterien dienen um bestimmte Speisen als besonders zu deklarieren und
so einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Wichtig hierbei sind vor allem
die genaue Bezeichnung und die Kommunikation mit dem Gast um Irre-

fuhrung vorzubeugen.

Insbesondere durch den Trend zur authentischen Regionalkiiche und dem
verstarkten Qualitatsbewusstsein, entsteht nach Meinung der Autorin eine
grof3e Chance durch heimatverbundenes Homemade-Food auf dem wett-
bewerbsintensiven  Gastronomiemarkt erfolgreich zu  wirtschaften.
Homemade-Food heildt in diesem Kontext nicht nur hausgemacht, vor Ort
produziert sondern auch ,von hier®, ,aus der Heimat“. Eingekaufte Produk-
te wie Kase, Brotchen, Fleischerzeugnisse 0.4. aus der Region sind daher
keine Convenience im eigentlichen Sinn, sondern kénnen durch das regi-

onale Verstandnis von Homemade diesem Konzept zugeordnet werden.

% vgl. Haurant, S. (2014)
100 Vgl. Beardsley, E. (2014)
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Daher wird im weiteren Verlauf der Arbeit der Begriff Homemade-Food im

weiten Sinn verwendet.

Da wie eingangs beschrieben verschiedene Mdglichkeiten zu Realisierung
dieser Produktphilosophie vorhanden sind, soll im folgenden Kapitel die
Machbarkeit beschrieben und verglichen werden um anschlielend eine
Einschéatzung zur Implementierung von Homemade-Food in der Gastro-

nomie geben zu kdnnen.

3.2 Der Einkauf in der Region zur Umsetzung der Pro -

duktphilosophie Homemade

Ein Weg Homemade-Food zu etablieren ist aus Sicht der Autorin der Ein-
kauf von regionalen, also aus der Heimat kommenden Homemade-
Produkte. Dies erstreckt sich von Roh- und Frischware (wie Gemise,
Obst, Fleisch und Milchprodukte) tber teilfertige Produkte wie halbgeba-
ckenes Brot bis hin zu fertigen Produkten, wie Brétchen, Eis oder Sol3en.
Anstatt industriell hergestellte Massenware Uber den GrofRhandel zu be-
ziehen, ist die Idee hinter Homemade-Einkauf regionale Produzenten mit-
einzubeziehen um individuelle Qualitat zu erhalten. Wie Hanni Ritzler be-
reits im Foodreport 2014 festgestellt hat, ist ein gutes Lieferantennetzwerk

ein wesentlicher Baustein fiir Erfolg.***

Zum einen weil neben den bereits genannten Personalkosten (Kapitel 3.1)
in der Gastronomie der Wareneinsatz und daraus folgenden auch dessen
Entsorgungskosten der zweitgré3te Kostenblock im Betrieb sind. Eine gu-
te Planung im Wareneinsatz und Einkauf wirkt daher wie ein Hebel und
fuhrt direkt zu einer Erh6hung des Gewinns und nimmt so direkten Ein-
fluss auf die Wettbewerbsfahigkeit und den Erfolg eines Unternehmens

am Markt. 19

Zum anderen kann nur durch den Einkauf von guten und frischen Produk-

ten eine adaquate Qualitat erreicht werden. Auch der Einkauf bei bekann-

%L ygl. Ritzler, H. (2014) S.75
192 yvgl. Markgraf, H. (2013) S.1
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ten Produzenten oder bestimmter Marken- oder Siegelprodukte kann zum

Erfolg eines Betriebs beitragen.'®

Wie in Kapitel 2 erlautert wiinscht der
Gast eine ehrliche Kommunikation in Bezug auf die gewunschten Informa-
tionen und Merkmale eines Produkts. Qualitat und Frische sowie Transpa-
renz spielen insbesondere bei der Deklarierung ,Homemade* eine grof3e
Rolle. Daher ist es fur die Umsetzung eines regionalen Konzepts mit
Homemade-Food um so wichtiger die Einkaufsquellen, also die Lieferan-
ten der Roh- bzw. vorproduzierten Ware, genauer zu hinterfragen und
wohl tiberlegte Entscheidungen zu treffen. Die Beziehung zum Lieferanten
spielt daher eine grof3e Rolle und soll im Folgenden naher beleuchtet wer-

den.
3.2.1 Chancen und Risiken beim Einkauf im GroRhande |

Gute Planung spart Zeit und Geld, daher greifen Gastronomen vermehrt
auf Einkaufsgenossenschaften zuriick, die nicht nur den Einkauf sondern
teilweise auch Abrechnung, Verwaltung etc. anbieten. Durch grél3ere Ab-
nahmemengen erhalt eine Einkaufsgenossenschaft wie bspw. Die Hotel-
und Gastronomie-Kauf eG (HGK) deutlich gunstigere Einkaufskonditionen
bei den Lieferanten und kann so diverse Produkte kostengunstiger anbie-
ten. Dartber hinaus bieten einige grof3e Genossenschaften diverse
Dienstleistungen an. Oft genutzt wird die Moglichkeit der Verwaltungser-
leichterung durch direkte Abrechnung oder auch eine Beratung im Bereich

Prozesse, Software, Marketing etc.!**

Anbieter wie Transgourmet, HGK, Metro oder Intergast bieten aufgrund
ihrer Grol3e ein breites Sortiment an, in dem neben bekannten Hersteller-
marken auch Eigenmarken gefuhrt werden. Durch ein Netzwerk aus Lie-
ferstandorten und den sogenannten ,Cash and Carry‘-Méarkten sind diese
Grol3genossenschaften deutschlandweit vertreten. Insbesondere flr kleine
oder mittelstandische Unternehmen ist eine starke Marktposition von Be-
deutung um konkurrenzfahige Preise beim Lieferanten zu erhalten und so

gegeniber grofien Systemgastronomiekonzernen bestehen zu kénnen.

198 y/gl. Richter, G./D. (2014), S.32
104 Vgl. Kenning, P. et al (2014)
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Auch die Beschaffungs-/Lieferungskosten konnen durch standardisierte
Wege reduziert werden, wenn Einkdufe aus einer Hand kommen und nur
ein Weg zurlickgelegt werden muss entsteht auch ein 6kologischer Vorteil.
Ein weiterer Vorteil ist der Ausbau von Einkaufskompetenz und die Erwei-
terung um spezifisches Knowhow. Durch die Genossenschaft wird ein um-
fassender Marktuberblick gegeben, der als einzelner Betrieb nur durch viel
Zeit und Arbeit erreicht werden kann. Die geprtfte Sicherheit der angebo-
tenen Produkte erleichtert dem Gastronom die Kennzeichnung, was im
Hinblick auf die neue Allergenverordnung immer wichtiger wird. Auch die
Realisierung von Homemade kann mit dem Einkauf im Grof3handel ver-
einbart werden. Cash&Carry-Markte wie Edeka oder Selgros haben haufig
Partnerschaften mit Produzenten vor Ort. Gemuse, Mehl, Eier etc. werden
so zwar im Grol3markt verkauft, stammen aber aus der Region. Allerdings
missen genaue Herkunft und Anbau oft auch erfragt werden, um eine

spezifische Information zu erhalten.

Auf der anderen Seite geht der direkte Kontakt zum Lieferanten verloren
und damit auch Transparenz und Flexibilitat. Da der Weg uber die Genos-
senschaft gegangen werden muss kann man nicht kurzfristig reagieren
und man muss sich voll und ganz auf die Aussagen der Genossenschaft
verlassen, auch hier fehlt teilweise Einsicht und Transparenz ins Tages-
geschehen, wie Privathoteliers in Bayern feststellen mussten.'® Zudem
stellt die Mitgliedschaft einen weiteren Kostenblock dar, welcher sich nicht
immer als lohnenswert erweist. Auf3erdem sind die meisten Produkte der
GroRRhandler industriell gefertigte Waren, die mit der regional-

handwerklichen Komponente von Homemade-Food nichts zu tun haben.
3.2.2 Chancen und Risiken bei regionalem Einkauf

Zu den regionalen Kleinlieferanten z&hlen Gartnereien, Obstplantagen,
Bauernhofe, Muhlen, Backer, Metzger und auch Wochenmarkte, die im

naheren Umfeld des gastronomischen Betriebs liegen.%®

195 y/gl. Hillsbémer D. (2009)
1% v/gl. Adguest GmbH (2014c)
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Doch regional ist nicht immer gleichbedeutend mit guter Qualitat, stammt
ein Apfel aus nachster Entfernung bedeutet dies nicht das dieser bestimm-
te Geschmacks- und Qualitatskriterien entspricht. Zu kleineren Lieferanten
hat man jedoch einen engeren und personlicheren Kontakt und erreicht
somit meist eine gute Vertrauensbasis durch welche man wiederum eine
hohe Qualitat erreichen kann. Produktverstandnis und wertvolle Anregun-
gen bekommt man im direkten Gesprach und hier liegt der Vorteil eines
personlichen, regionalen Einkaufs: Wer Lieferant und sogar Erzeuger
kennt kann authentisch vor den Gésten auftreten und die Geschichte hin-
ter dem Burger, dem Steak oder dem Salat erzdhlen und zeigt damit die
bewusste regionale Auswahl und die Unterstiitzung fur die Stadt und Re-
gion.’®” Das bringt fiir den Gast einen Mehrwert und gibt ihm Sicherheit,
da er genaue Informationen zu Herkunft und Verarbeitung erhalt.**® Hier
ergibt sich auch wieder ein grol3er Vortell fir regionale Zulieferer. Soll am
Endprodukt etwas verandert werden kann man vor Ort dartiber diskutieren
und so eine individuell passende Losung fur den Betrieb gefunden wer-

den.

Die grof3te Herausforderung im regionalen Einkauf liegt bei seiner Planung
und Organisation. Regionaler Einkauf hat hier oft das Problem, dass von
mehreren unterschiedlichen Bauern oder Gartnereien Produkte bezogen
werden. Diese mussen natirlich je nach Bedarf angefahren werden, was
viel Zeit und Geld in Anspruch nimmt, so Simon Reinhart vom Pier 58 in
Heilbronn.*®® Als weiterer Punkt kann hier die Planungssicherheit aufge-
fuhrt werden. Die Verfugbarkeit der gewtinschten Produkte muss gewahr-
leistet sein, schlechtes Wetter oder andere Griinde fir Ernteausfélle erfor-
dern auf Seite der Gastronomie eine gewisse Flexibilitat wenn man sich
ausschlie3lich auf regionale Lieferanten verlasst. Andererseits wird so
auch die Saisonalitat gefordert, was den Aspekt Regionalitat unterstreicht.
Zudem sehen sich Gastronomen mit der kommenden Verordnung tber die

Auszeichnung der Allergene vor eine Herausforderung gestellt, die insbe-

7 v/gl. Eck, B. (2013)
108 Vgl. Anhang B
109 Vgl. Anhang B

Seite 35



Mdglichkeiten zur Umsetzung des Homemade-Produktkonzepts

sondere den Einkauf betrifft. Jedes eingekaufte Produkt muss demnach
auf die moglichen Allergene getestet sein und entsprechend ausgezeich-
net werden.''® Frische, regionale Produkte sind meist ohne jegliche Zu-
satzstoffe da sie aufgrund der kurzen Wege keine lange Haltbarkeit beno-
tigen. Durch enge Beziehungen zum Lieferanten kann auch wiederum die
notige Transparenz erreicht werden um der Allergenverordnung und dem

Wunsch des Gastes nach Information zu entsprechen.
3.2.3 Zwischenfazit: Einkauf in der Region oder bei m GroRhandel?

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass eine rein regionale
Zulieferung oft nicht méglich und auch nicht unbedingt nétig ist. Zumal die
GroRRhandler immer starker auch mit regionalen Betrieben zusammenar-
beiten, kann auch ein Einkauf im Grof3handel Homemade-Food orientiert
sein. Grundsatzlich gilt es genau abzuwagen was Qualitdt und Preis an-
geht. Preise zu vergleichen und wichtige Produkte bei vertrauten Lieferan-
ten zu kaufen garantieren eine gute Qualitédt ohne dass die Kosten in die
Hohe gehen. Regionale Ware ist zudem oft gunstiger, da lange Trans-
portwege entfallen. Hat man eine gute Lieferantenbeziehung auf Vertrau-
ensbasis profitiert der Gastronom wie auch der Lieferant davon, unabh&n-
gig ob GrolRhandel oder regionaler Kleinlieferant. Damit Homemade-Food
um die Heimatkomponente erweitert werden kann, muss jedoch sorgféltig
ausgewahlt werden welche Produkte wo gekauft werden. Herkunft, Pro-

duktion und Qualitat sollten hier das Hauptaugenmerk sein.

3.3 Herstellung im Betrieb zur Umsetzung der Produk  tphi-

losophie Homemade
3.3.1 Chancen der Eigenproduktion

Der zweite Weg das Produktkonzept Homemade-Food zu integrieren ist
nach Meinung der Autorin und Meinung der zukinftigen Betreiber des
Mangold auch die Hauptidee und grof3te Chance: Handwerkliche Arbeit

um aus frischer Rohware im Betrieb qualitativ hochwertige Speisen herzu-

119 vgl. DEHOGA (2014b)

Seite 36



Mdglichkeiten zur Umsetzung des Homemade-Produktkonzepts

stellen. Was friher selbstverstandlich war, ist heute oft die Ausnahme:
selbstproduziertes Essen.'*! Hier besteht die groRe Chance fiir die Indivi-
dual-Gastronomie. Mit Homemade-Food als selbstproduziertes Essen
kann sich ein Betrieb gegentber dem Wettbewerb profilieren. Mehr Indivi-
dualitat bedeutet auch dass man flexibler und stéarker auf den Gast einge-
hen kann. Die Eigenproduktion ermdglicht es, auf das Feedback der Gas-
te sofort zu reagieren und sich deren Bedurfnisse anzupassen. Somit liegt
die Steuerung der Qualitéat von Anfang bis Ende in der Hand des Unter-
nehmens. Bei fertig eingekauften Produkten gestaltet sich dies eher
schwierig.’? Um das Merkmal Homemade-Food umzusetzen, eignet sich
die Eigenproduktion vor allem auch bei Produkten, die nicht regionaler
Herkunft sind. Durch die Verarbeitung nicht regionaler Zutaten im Betrieb
wird das Endprodukt wieder Homemade-Food, da es vor Ort hergestellt
wurde, wie beispielsweise bei Kuchen mit Schokolade oder Zitronenlimo-

nade.

Als weitere Chance sieht Andreas Rouillet, Inhaber des Traditionsrestau-
rants Lamm bei Heilbronn, die 6konomische Verwendung von Leerlaufzei-
ten fur das Kuchenpersonal. In jedem Tages- und Wochenablauf gibt es
Leerzeiten in denen das Kuchenpersonal nicht voll ausgelastet sei, so der
gelernte Koch. Verwendet man diese Zeit fur die Herstellung von
Homemade-Food missen keine zusatzlichen Arbeitsstunden dafiir ge-
plant werden und somit wird die Herstellung ginstiger und das Personal
hat eine optimale Auslastung.''® Ebenso stellt die Optimierung der Reste-
verwertung eine weitere Moéglichkeit dar, den betrieb nachhaltiger und kos-
tengunstiger zu gestallten. Angesichts der hohen Menge an Putz und
Rustverlusten bei Roh- und Frischware, kann man mit der Weiterverwen-
dung der eigentlichen Abfallprodukte Umsatz generieren. Anstatt hohen
Entsorgungskosten, gelingt es Rohware einzusparen und ggf. einen héhe-

ren Gewinn zu erwirtschaften, oder die Preise anders zu kalkulieren.**

1 vgl. Anhang D
112 /gl. Anhang C
113 Vgl. Anhang D
1% vgl. Richter, G./D. (2014), S.11
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Weitere Einsparungen sind durch die Produktion von lagerfahigen Produk-
ten im Voraus moglich, betont Andreas Rouillet. Dies ist bei Produkten wie
SofRen u.a. moglich, da hierbei das Einfrieren keinen Einfluss auf die Qua-
litat nimmt.**> Es wird deutlich, dass der groRte Vorteil der Eigenprodukti-
on fur Betriebe darin besteht, dass die Wertschopfung eines Produkts wei-

testgehend im eigenen Unternehmen verbleibt.*®

Um Homemade-Food im eigenen Betrieb herzustellen ist es wichtig, die
Speisekarte so zu gestalten, dass es ohne grof3en Zeitaufwand mdglich ist
die meisten Gerichte vor Ort selbst zu produzieren. So gilt es vorab den
Umfang der Karte und auch der der Gerichte hinsichtlich der Kriterien des
Homemade Foods zu optimieren und auszuwahlen, um eine geeignete
und erfolgreiche Eigenproduktion zu erméglichen.**’ Als Chance sieht Oli-
ver Pabst, Inhaber des Burger 53 in Heilbronn, auch die Moglichkeit Wo-
chen- und Tagegerichte in die Karte zu integrieren. Neue Gerichte kbnnen
so ausprobiert werden, und anhand der Verkaufszahlen beurteilt werden.
Etabliert sich ein solches Angebot, kdnnen erfolgreiche Gerichte in die
feste Karte Ubernommen werden. Einen positiven Umsatzeffekt fur die
sogenannten ,Specials” oder ,Aktionen“ konnten die befragten Gastrono-
men in Heilbronn feststellen: Gaste geben hier auch gerne etwas mehr

aus.'*®

Diese Flexibilitat macht es auch moéglich auf spezielle Bedirfnisse der
Gaste einzugehen. Hierbei wird das Bedurfnis der Konsumenten befriedigt
genaue Informationen zu Herkunft und Herstellung zu erhalten. Die Ein-
bindung von regionalen Spezialitdten und Rezepten spricht zudem den
Wunsch nach Authentizitdt und Nachhaltigkeit an, der in Zukunft immer
wichtiger wird. Da bei einer Eigenproduktion das Wichtigste in der Kiiche
passiert, ergibt sich die Chance eine ,gldserne Produktion“ anzubieten.
Damit wird der Anspruch an eine koharente Qualitat, verbunden mit der

Kollaborationslust der informierten Konsumenten, bericksichtigt und be-

15 vgl. Anhang D
118 v/gl. Arnolds, H. et al (2013), S.254
1 Vgl. Anhang D
118 Vgl. Anhang C
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wusst gesteuert.'*® Um die zahlreichen Chancen die eine Eigenproduktion
bietet auch verwirklichen zu kdnnen bedarf es allerdings gut geschultem
und motiviertem Personal. Im folgenden Unterkapitel soll daher naher auf
diese Herausforderung sowie auf weitere Risiken der Eigenproduktion

eingegangen werden.
3.3.2 Herausforderungen der Eigenproduktion

Ein, im Besonderen die Gastronomie betreffendes Problem, der aktuellen
Wirtschaftslage ist der viel diskutierte Fachkraftemangel.*?® Immer weniger
Jugendliche entscheiden sich fur eine Ausbildung im Hotel- und Gaststat-
tengewerbe. Innerhalb der letzten vier Jahre wurde ein Rickgang um
knapp 30% der Azubis verzeichnet, so der Leiter der Landesberufsschule
in Tettnang. Nach einer Umfrage der Universitdt Minchen ist neben dem
demographischen Wandel auch eine geringe Attraktivitdt der Berufe ein
Hauptgrund hierftr. Der oft raue Ton schreckt viele Azubis ab, an zweiter
Stelle stehen der Wunsch nach besseren Fortbildungsmoéglichkeiten und
die Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben Der Arbeitgeber soll die Leis-
tung mehr wertschatzen und fur eine positive Arbeitsatmosphéare sor-
gen.*** Vor allem also die ,weichen Faktoren‘ stellen groRRes Potential fiir
Verbesserung dar.

Flexibilitat im Betrieb bedeutet fur den Arbeitgeber somit nicht nur flexibel
auf seine Gaste einzugehen, sondern auch auf seine Mitarbeiter. Flexible
Arbeitszeitmodelle und zielorientierte Karriereplanung, die sich individuell
anpasst, binden Mitarbeiter langfristig an den Betrieb. Zudem sollte die
Chance eigene Fachkréfte auszubilden genutzt werden um so zukinftigen
Fachkraftemangel zu vermeiden.'?? Bei dem Konzept Homemade-Food
sind Qualitat und Transparenz die obersten Kriterien. Daher kann ein Be-
treib nur erfolgreich wirtschaften wenn eine konsequente Ausrichtung auf
diese Themen auch in der Kiiche verfolgt wird. Schwankende Qualitat wird

besonders bei Neueréffnungen vom Gast sehr negativ bewertet, diese

19 vgl. Rutzler, H. (2014), S.90-91
120 v/gl. Aichele, C. (2013c)

121 ygl. Banzhaf, A.( 2014), S.1

122 ygl. Aichele, C. (2013c)
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dann wieder zuriickzugewinnen ist nur schwer moglich.**® Die Herausfor-
derung liegt somit u.a. darin trotz herrschendem Fachkraftemangel das
passende (Kuchen-)Personal zu finden, das bereit ist die Anforderungen
von Homemade-Food umzusetzen. Um bestimmte Produkte herzustellen
bedarf es zudem einiger Geréte, die bei Convenience nicht nétig sind. An-
schaffungskosten und Platz in der Kiiche bzw. Einplanung im Vorfeld der
Kichenplanung stellen hier Kostenpunkte dar, die oft nicht miteingeplant
werden. AufRerdem kann die Herstellung auf Vorrat zu Platzproblemen
fuhren, falls im Lager nicht genug Kapazitat vorhanden ist.*** Daraus fol-
gend muss ofter produziert werden, was evtl. nicht mit den Arbeitszeiten
vereinbart ist. Die daraus entstehenden Mehrkosten wirden Homemade-

Food wieder teurer machen als es eigentlich sein kénnte.

Diese Herausforderung kann allerdings auch als Chance gesehen werden,
da die Technik sich mittlerweile stark weiterentwickelt hat. Vollautomati-
sche ,Self-Cooking-Center* erleichtern den Kéchen Routinearbeiten und
sorgen flr eine gleichbleibende Qualitat. Nutzerfreundliche Bedienoberfla-
chen und intuitive Handhabung ermdglichen es auch ungelernte Krafte zur
Unterstitzung in der Kiiche einzusetzen und trotzdem eine gute Qualitat
zu produzieren. Die dort eingesparte Zeit kann fur die Eigenproduktion

und Entwicklung neuer Ideen verwendet werden.*?®

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Hauptherausfor-
derung der Eigenproduktion im Personalaufwand besteht. Die aufwéndige-
re Eigenproduktion lohnt sich aber vor allem auch als Vermarktungsstra-
tegie. Qualitat und Regionalitat als Attribute werden immer wichtiger fur
den Verbraucher und kénnen uber eigenproduziertes Homemade-Food
kommuniziert werden. Dartber hinaus verbleibt die generierte Wertschop-
fung weitestgehend im eigenen Unternehmen und sorgt so fir eine solide

wirtschaftliche Basis.

123 \/gl. Anhang C
124 Vgl. Anhang D
125 ygl. Euler, B. (2014), S.13

Seite 40



Mdglichkeiten zur Umsetzung des Homemade-Produktkonzepts

3.4 Die Kombination aus Einkauf und Eigenproduktion als

Erfolgsstrategie fir Homemade-Food

Was bei Homemade vor allem z&hlt sind Qualitat und Transparenz sowie
die Kommunikation mit dem Gast. Angesichts der Herausforderung Fach-
kraftemangel ist es jedoch nach Meinung von Experten und auch nach
Ansicht der Autorin schwer geeignetes Personal zu finden um alle Produk-
te selbst herzustellen. Daher ist die Kombination aus selbsthergestellten
Produkten mit zugekauften, qualitativ gleichwertigen, Produkten aus der
Region eine gute Moglichkeit das Homemade-Konzept wirtschaftlich sinn-
voll umzusetzen. AufRerdem birgt wie in 3.3.1 beschrieben der Einkauf von
handwerklich hergestellten, regionalen Produkten grof3es Vermarktungs-
potential und bietet oft eine gute oder sogar bessere Qualitat als selbst-
hergestellte Produkte. Im Folgenden soll eine Matrix veranschaulichen
welche Auspragungen dieser Kombination mdglich sind um dann eine
Einschatzung zu geben in welchem Bereich sich das in dieser Arbeit be-
schriebene Praxisbeispiel ,Mangold* in Heilbronn einordnen lasst.

Abbildung 2: Kombination Eigenproduktion/Regionalitét
Was ist Homemade?
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Wie in  Abbildung 2 gesehen werden kann, orientiert sich das Mangold
starker in Richtung Regionalitat wie Eigenproduktion. Es werden also
mehr Produkte aus der Region verwendet um den Homemade-Charakter
Zu erzeugen als dass alles in Eigenproduktion hergestellt wird. Dies wird
auch durch den zu erwartenden Fachkraftemangel bedingt, zielt aber auch
darauf ab den Leitspruch ,Von Heilbronn — fur Heilbronn* im Angebot um-
zusetzen und die positiven Marketingeffekte von regional bekannten Pro-

dukten zu nutzen.'?®

126 Vgl. Feess, E./ Kirchgeorg, M. (2014)

Seite 42



Realisierung am Praxisbeispiel ,Mangold“ in Heilbronn

4 Realisierung am Praxisbeispiel Mangold in Heil-

bronn

4.1 Konzept und Ist-Situation
4.1.1 Konzeptentwurf & Positionierung

Die gastronomische Landschaft in Heilbronn soll um ein neues Konzept
bereichert werden. Der Projektname lautet vorlaufig ,Mangold“. Das Man-
gold soll ein Ganztages-Konzept werden und von 7-22 Uhr gedéffnet sein.
Beginnend mit dem Fruhstick soll dann der Mittagstisch vor allem von
Geschaftsleuten genutzt werden um ein leckeres und schnelles Mittages-
sen einzunehmen. Am Nachmittag soll es Kaffee und Kuchen aus der Re-
gion geben um dann abends in den Restaurantbetrieb Uberzugehen.
Abends sollen zudem auch Géaste angesprochen werden, die nicht zum
Essen ausgehen wollen sondern um etwas zu trinken. Besonderer Fokus
liegt im Getrankebereich auf dem Craftbeer. Ein umfangreiches Biersorti-
ment, offene Biere sowie Bier aus eigener Herstellung sollen angeboten
werden. Transparenz und die Mdglichkeit durch einen Braukurs im Man-
gold Bier handwerklich selbst herzustellen sollen vor allem Bierliebhaber
ansprechen, aber auch einen positiven Vermarktungseffekt fur das Ge-
samtkonzept bringen. Hierdurch soll vor allem auch der Erlebnischarakter
des Konzepts hervorgehoben werden. Um eine angenehme und schoéne
Atmosphare zu schaffen soll die Inneneinrichtung rustikal-modern gestal-
tet werden, die Braukessel sollen bspw. sichtbar sein und viel Holz wird in
den Gastraum integriert. Aul3erdem werden einige Gegenstande integriert
die den Bezug zur Stadt Heilbronn und Region unterstreichen sollen. Ziel-
gruppe von Mangold sollen laut dem Betreiber sowohl junge Leute als
auch eine altere Zielgruppe in Heilbronn sein. Vor allem die Studenten
sollen durch Angebote oder giinstige Optionen integriert werden.*?’

127 vgl. DEHOGA Beratung GmbH (2014), S.10-13
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4.1.2 Standort

Als Standort bietet Heilbronn der Gastronomie ein grol3es Einzugsgebiet
von diversen Gasten an. Das Stadtgebiet Heilbronn hat in etwa 118.000
Einwohner, hiervon sind etwa 65.000 Einwohner in der Altersgruppe 18-65
Jahre zu verorten. Der Landkreis Heilbronn kann fast 325.000 Einwohner
zahlen und die Region Heilbronn-Franken hat ca. 864.000 Einwohner.'?®

Als wichtige Kennziffer im Bereich Freizeit & Gastronomie kann die unge-
bundene Kaufkraft je Einwohner herangezogen werden. Diese gibt an
wieviel Kapital der Bevdlkerung vor Ort zum Konsum frei zur Verfigung
steht. Die letzte Erhebung der Kaufkraft am Wohnort datiert im Jahr 2009
und lasst Rickschlisse auf das allgemeine Konsumverhalten der Stadt-
bevolkerung in Heilbronn zu. Im Landesvergleich schneidet Heilbronn
deutlich besser ab als das Land Baden-Wirttemberg, die Kennziffer be-
trdgt 147 und in absoluten Zahlen ausgedriickt bedeutet dies, dass jeder
Einwohner in Heilbronn pro Jahr durchschnittlich 7172€ mehr zur freien
Verfiigung hat als der Rest vom Land. Folglich kann daraus abgeleitet
werden, dass die Konsumstimmung in Heilbronn gut ist und genug Kapital

vorhanden ist um in Freizeit und Gastronomie zu investieren. 12°

Der Ausbau des Schienenverkehrs, die geplanten Erweiterungen der
Hochschule Heilbronn und der DHBW sowie die Bundesgartenschau die
2019 in Heilbronn stattfinden wird bergen gro3es Potential flr zusatzliche
Géaste und Umsatz fur die Heilbronner Gastronomie in den kommenden

Jahren.**°
4.1.3 Lage

In dem neu entstehenden Marrahaus auf dem ehemaligen Gelande des
Modehauses C&A in der Kaiserstral3e direkt am Neckar und mit Innen-
stadtlage soll das Projekt im Erdgeschoss entstehen.

128 \/gl. Statistisches Landesamt (2014)

129 Vgl. IHK Heilbronn-Franken (2014)
139 ygl. DEHOGA Beratung GmbH (2014), S.6-7
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Abbildung 3: Projekt Mangold - Simulation
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Quelle: DEHOGA Beratung GmbH (2014), S.8

Im Erdgeschoss sollen noch weitere Gastronomiebetriebe und ein Art-
house-Kino entstehen. Die restlichen Flachen sollen als Wohnungen und
Arztpraxen vermietet werden.**! FuBlaufig sind Marktplatz sowie Inselhotel
und Science Center ,experimenta’ entfernt, der Hauptbahnhof sowie der
Campus Europaplatz sind in ca. 10 Minuten zu Ful3 zu erreichen. Auch
durch die zahlreichen Haltestellen der 6ffentlichen Verkehrsmittel ist das
Mangold sehr gut angebunden. Durch die zentrale Lage in der Nahe der
Haupteinkaufsstraf3e von Heilbronn kann auf3erdem mit den Mitarbeitern
der vielen Einzelhandelsgeschafte gerechnet werden. Die zukinftigen
Zahlen der FuRRgangerfrequenz in diesem Bereich sollen bei 300 bis 500
Passanten pro 15 Minuten liegen und versprechen hohe Besucherzah-

len 132

131 v/gl. Baars-Werner, I. (2013)
132 \/gl. DEHOGA Beratung GmbH (2014), S.7
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Abbildung 4: geschétzte FulRgéangerfrequenzen Zukunft Heilbronn
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Quelle: Stadt Heilbronn / GMA Darstellung 2008 24

Quelle: Stadt Heilbronn/GMA (2008), S.24

4.1.4 Wetthewerb

In der Heilbronner Gastronomielandschaft lassen sich als direkte Wettbe-
werber zum Mangold sieben Grol3betriebe (hauptsachlich Fran-

chise/Systemgastronomie) identifizieren:

. ,Lehner’s Wirtshaus': Franchise der Enchiladagruppe, liegt direkt
gegenuber, bietet bayrische Spezialitdten, Aktionen (v.a. Cocktails) und
einen Biergarten am Neckar, beliebter Mittagstisch & hochfrequentierte

Abendstunden

. ,Hans im Glick': Burgergrillkette aus Minchen, neu seit 2014,

hochfrequentierte Abendstunden

. Enchilada: neue Raume seit Marz 2014, mexikanische Spezialita-

ten und Aktionen (v.a. Cocktails), Wochenende oft hochfrequentiert

. Barfuisser: Gasthausbrauerei aus Heilbronn, gutburgerliches Wirts-

hausessen, eher éltere Zielgruppe
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. Vapiano: Franchise, italienisches Fast-Casual-Restaurant, direkt in

der Ful3géngerzone
. Spazz: Brasserie/Café/Restaurant, direkt in der FuRgangerzone

. Alex: Franchise, Ganztagesgastronomie mit gemischter Speisekar-
te, Ende der Ful3gangerzone

Im Erdgeschoss des Marrahauses sollen zudem noch weitere Gastrono-
miebetriebe angesiedelt werden. Neben einem Eiscafe und einem Steak-
house sollen noch zwei weitere Franchisebetriebe ins Erdgeschoss kom-

men:

. MoschMosch: japanische Nudelbar, viele vegetarisch/vegane Ge-

richte

. L'Osteria; italienische Kette mit Pizza und Pasta, schneller Service,

aber edler als Vapiano

Das Mangold soll sich als Individualbetrieb von den genannten Filial- bzw.
Franchisebetrieben abheben, da die Wettbewerbsdichte sehr hoch ist. Die
oben aufgefiihrten Betriebe liegen alle innerhalb von einem Kilometer Luft-
linie, daher ist der Wettbewerbsdruck sehr hoch und eine klare Positionie-

rung unbedingt notwendig.

4.2 ,Homemade-Food* als USP in der Vermarktung

Wie in einer anderen Bachelorthesis schon analysiert wurde soll sich das
geplante Konzept auf Erlebnisgastronomie fokussieren um sich von der
hohen Wettbewerbsdichte abzugrenzen.'*®* Daher wurde die Idee von ei-
ner integrierten Mikro-Brauerei untersucht, mit welcher Braukurse angebo-
ten werden sollen um dann dieses Bier auch im Gastraum auszuschen-
ken. Hierbei wurde als Ergebnis festgestellt, dass ein solches Konzept
durchaus lohnenswert sei, die Ganzheitlichkeit aber eben auch durch die
Qualitat der Speisen unterstitzt werden sollte. Da einer starker Fokus auf

den Themen traditionelles Handwerk, Regionalitat und Selbstgemacht

133 vgl. Barth, Theresa (2014), S.45
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liegt, bot sich die ldee an diese Werte auch im Speiseangebot des Man-
gold umzusetzen. Im Sinne eines ganzheitlichen Vermarktungskonzepts
soll daher die Produktphilosophie Homemade als USP dienen um das
Mangold zu einer ,Heilbronner Marke" zu machen. Wie genau ein solches

Konzept aussieht soll im Folgenden erlautert werden.

Verbraucher haben in gesattigten Markten oft eine groRe Auswahl zwi-
schen Produkten mit gleichen Eigenschaften. Wie erfolgreich das eigene
Produkt am Markt ist liegt daher vor allem im besonderen Kundennutzen
begriindet. Dieses Alleinstellungsmerkmal oder auch USP (Unique Selling
Proposition) genannt, soll durch ein Versprechen einzigartiger Leistungs-
oder Produkteigenschaften das eigene Produkt gegeniber dem Wettbe-
werb hervorheben um so Konsumenten zum Kauf der eigenen Produkte
zu motivieren.®* Durch die in 2.2 erlauterte Veranderung des Verbrau-
cherverhaltens lassen sich die heutigen Konsumenten jedoch nicht durch
reine Produkteigenschaften und Fakten Uberzeugen. Der emotionale Wert
ist wichtiger geworden und ful3t auf einem koharenten Qualitatsverspre-
chen (siehe Seite 19). Erfolgsversprechend ist vor allem das Marketing-
konzept der emotionalen Positionierung*®. GroRRe MarketingmaRnahmen
mit hohen Investitionen sind nicht mehr rentabel, vor allem nicht in der
Gastronomie, so Pierre Nierhaus auf der Intergastra in Stuttgart.**® Um fiir
den Gast einen emotionalen Eindruck zu erschaffen gilt es drei Dinge zu

beachten:

- Mitarbeiterteam: Nur zufriedenes, gut geschultes Personal macht

auch die Gaste glicklich und hinterlasst einen guten Eindruck

- Erlebnismarketing : storytelling — der Gast mochte eine Geschichte
hinter dem Produkt; Beziehungsmarketing — Kommunikation als Di-
alog auf Augenhohe zwischen Gastgeber und Gast; Koharenz — der

Gast sieht den Restaurantbesuch als Paket daher muss das Ge-

3 vgl. Markgraf, D./ Esch, F.-R. (2014)
3% ygl. Kuntkes, J. (2008), S.44
%8 vgl. Lindiger, A. (2008), S.25
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samtkonzept stimmig sein, beweisbar, ehrlich und authentisch
mussen die Aspekte des Auftritts sein.

- Markenbildung : Berlcksichtigen von Gastewinschen und zukiinf-
tigen Trends, Kernkompetenzen starken, die emotionalen Werte
des Unternehmens dadurch aufbauen und kommunizieren um so-

mit zur Marke zu werden.

Durch die Einbindung der Werte wie Authentizitdt, Regionalitat etc. kann
Homemade als Produktphilosophie sehr gut zu einer emotionalen Positio-
nierung verwendet werden. Uber die Speisekarte kann ein Dialog mit dem
Gast eroffnet werden, indem dieser erfahrt welche Herkunft die verwende-
ten Produkte haben und welche Produkte aus Eigenproduktion stammen.
Das Personal spielt bei diesem ,storytelling” natirlich eine wichtige Rolle,
da auf alle Nachfragen der Géaste mit fundiertem Wissen geantwortet wer-
den soll. Auch weiterfihrende Informationen zu verschiedenen Aktionen
sollte Uber das Service-Personal kommuniziert werden. Vom Betreiber
wurden diverse Aktionen ausgearbeitet, wie z.B. ,Oma kocht* oder ,Sonn-
tagsbraten”. Bei ,Oma kocht” sollen Grofdmiutter aus der Region angewor-
ben werden um an einem Tag der Woche ihr Spezialgericht zu kochen.
Bei der Aktion ,Sonntagsbraten” sollen die traditionellen Werte der Gaste
damit angesprochen werden, dass nur am Sonntag der Braten zum Ver-
kauf steht. Durch solche Aktionen bindet man die emotionalen Werte wie
Ruckbesinnung auf Tradition, Heimatverbundenheit und &hnliches in den
Auftritt der Marke Mangold mit ein und starkt so nachhaltig die emotionale
Positionierung des Unternehmens. Eine Starkung der Kernkompetenzen
im Rahmen der Markenbildung ist auch wirtschaftlich gesehen eine wichti-
ge Komponente, da meist mit ca. 20 % des Angebots 80% des Umsatz
gemacht werden. Die genaue Bestimmung dieser Kernkompetenzen lasst
sich durch Erfahrung herausfinden. Beim Mangold sollten diese, ungeach-
tet der betriebswirtschaftlichen Sicht, nach Meinung der Autorin auf jeden

Fall in den regionalen Spezialitaten liegen.

Seite 49



Wirtschaftlichkeitsanalyse der Produktphilosophie Homemade an ausgewéahlten
Beispielen

5 Wirtschatftlichkeitsvergleich von Homemade-
Food gegentiber Convenience an ausgewahlten
Beispielen

In diesem Abschnitt wird die Wirtschaftlichkeit von Homemade-Food un-
tersucht. Als Vergleichswerte werden Kosten und Erl6se von Produkten
aus dem gewdhnlichen Zukauf herangezogen. Damit eine wirkliche Ver-
gleichbarkeit entsteht, werden die Produkte verwendet, die der Betreiber
auch real (d.h. bei Verzicht auf Herstellung nach Kriterien des Homemade
Foods) in sein Sortiment aufnehmen wirde. Im Rahmen dieser Arbeit
werden die vom Betreiber ausgesuchten, wichtigsten funf Produkte fur
Homemade-Food untersucht. Daher werden sonstige Speise- und Getran-
kekosten und -erldse nicht in die Berechnungen miteinbezogen. Diese
Darstellung soll eine detailliertere Ubersichtlichkeit gewahrleisten und er-
maoglicht die Wirtschaftlichkeit der einzelnen Produkte genau herauszuar-

beiten.

5.1 Vorgehensweise bei der Kosten- und Preiskalkula  tion

Die Kostenkalkulation in der Gastronomie wird am haufigsten tber eine
sogenannte Mischkalkulation mit Aufschlagsfaktor angefertigt. D.h. die
Verkaufspreise fir die einzelnen Produkte werden nicht nur Uber den Wa-
reneinsatz errechnet, sondern orientieren sich stark an der preislichen
Flexibilitat und der Preisbereitschaft der Gaste.®’ Daraus ergibt sich fiir
die Preisgestaltung, dass Produkte mit hdherem Wareneinsatz eine gerin-
gere bis gar keine Gewinnspanne haben, wahrend Produkte mit geringem
Wareneinsatz durch ihre hohe Marge dies wieder ausgleichen. So erge-
ben sich Verkaufspreise, die von den Gasten akzeptiert werden und trotz-
dem einen Deckungsbeitrag erwirtschaften. Da man sich trotzdem am Wa-
reneinsatz orientiert, muss dieser zunachst fur die unterschiedlichen Pro-

dukte ermittelt werden.

137 Vgl. Rossmann, M. (2011)

Seite 50



Wirtschaftlichkeitsanalyse der Produktphilosophie Homemade an ausgewéahlten
Beispielen

Um die genauen Wareneinsatze zu ermitteln werden Rezepturen entwi-
ckelt auf Basis derer dann Portionspreise berechnet werden kénnen. Die-
se Portionspreise beziehen sich auf die Kosten die eine Portion im Wa-
reneinsatz (Nettowarenkosten) verursacht. Hinzu kommen dann soge-
nannte Gemeinkosten wie Miete, Energie, Instandhaltung, Gehélter, Ver-
sicherungen sowie ein Gewinnaufschlag und die Mehrwertsteuer von 19%
um den Bruttoverkaufspreis zu erhalten. Der Aufwand diese Art der Kalku-
lation flr jedes Produkt durchzufihren ist jedoch erheblich. Daher kann
zur Vereinfachung ein sogenannter Aufschlagsfaktor errechnet werden,
der die Gemeinkosten, Gewinnaufschlag und Mehrwertsteuer enthalt. Die-
ser wird dann auf die Wareneinsatzkosten aufgeschlagen um somit den

endgliltigen Verkaufspreis zu erhalten.**

Aus den Gesamtwerten der einzelnen Posten konnen auf Basis der Net-
towarenkosten entsprechende Kalkulationsfaktoren berechnet werden. Mit
deren Hilfe lassen sich auf Basis des Nettowarenwerts die Verkaufspreise
einzelner Gerichte direkt und schnell kalkulieren. Ublicherweise basieren
diese Faktoren immer auf den Werten der Vorjahre.**® Bei einer Neugriin-
dung, wie dem Mangold, liegen solche Werte natirlich noch nicht vor, da-
her wurde fur diese Arbeit die prognostizierte Jahresaufstellung der
DEHOGA Beratung herangezogen um in Anlehnung daran, entsprechen-
de Aufschlagsfaktoren zu kalkulieren. Die Nettowarenkosten betragen
demnach 393.130€, die Gemeinkosten liegen bei 928.937€ was zu
Selbstkosten von 1.322.067€ gesamt fuhrt. Darauf wird ein Gewinnauf-
schlag von 6% gerechnet. Der gesamte Nettoverkaufspreis liegt also bei
1.401.391€ auf die noch 19% MwsSt. hinzugeschlagen werden. Der Brutto-
verkaufspreis eines Jahres, also auch der Jahresumsatz, liegt somit bei
1.667.655€. Der Aufschlagsfaktor wird berechnet indem der Bruttover-

kaufspreis ins Verhéltnis zu den Nettowarenkosten gesetzt wird.

Da untersucht werden soll ob sich der Mehraufwand von Homemade-Food

lohnt, werden die einzelnen Produkte je nach Arbeitsaufwand einer Grup-

38 \gl. Richter, G./D. (2014), S.169-172
%9 vgl. Gross, S. (2014)
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pe zugeordnet. Die Schwierigkeit der Zuordnung besteht darin, dass die
Kosten pro Gericht stark davon abhangig sind wie die Bestellungen einge-
hen und welche Fachkraft dies zubereitet. Zudem kann nicht auf Vorjah-
reszahlen Uber Kichenpersonal und Kosten zurlckgegriffen werden um

eine exakte Berechnung und Zuordnung der Arbeitskosten zu erhalten.

Daher erfolgt die Einteilung der Kategorien nach Ublichen Werten fur eine
Gastronomie mit Speisenanteil bis 40% und einem Umsatz bis 1,5 Mio. €.
Fur die vorliegende Arbeit werden daher 3 Kategorien gebildet. Bei gerin-
gem Arbeitsaufwand wird einen Aufschlagsfaktor von 4,24 verwendet, bei
mittlerem Arbeitsaufwand werden ca. 14% mehr also 4,66 als Faktor an-
gesetzt. Bei hohem Arbeitsaufwand werden ca. 23% mehr Kosten als
beim mittleren Arbeitsaufwand einberechnet und somit erhalt man 6,04 als
Aufschlagfaktor. Diese Werte basieren auf Erfahrung und allgemeinen
Lehrbiichern der Kiichenkalkulation.** Fiir jedes neue Gericht kann so
schnell und einfach der Verkaufspreis errechnet werden. Vorteil dieser
Methode ist die etwas genauere Zurechnung des kostenintensiven Faktors
Personal, der bei der herkdmmlichen Zuschlagskalkulation keine grol3e
Beachtung findet. Eine rein kostenorientierte Preiskalkulation ist jedoch
nur bei geringem Preisbewusstsein der Konsumenten moglich, was in der
Gastronomie nicht der Fall ist.**! Daher ist eine Orientierung an Nachfrage
und Wettbewerb eine wichtige Komponente um die teilweise nicht brauch-
baren Kalkulationspreise fur die Karte anzupassen. Durch die eingangs
erklarte Mischkalkulation kdnnen Korrekturen vorgenommen werden um
einen angemessenen Deckungsbeitrag zu erwirtschaften. Dadurch lasst
sich auch ein ausgeglichenes Preis-Leistungsverhaltnis schaffen, dass fur

den Gast logisch und durchsichtig erscheint.

Um allerdings die genauen Kosten pro Produkt zuzuordnen, bedarf es Er-
fahrungswerte des Betriebes und genauer Kostenaufstellungen fur die
Zubereitung eines Gerichts, was im Zuge dieser Arbeit leider nicht méglich

ist. Daher empfiehlt es sich nach der Eroffnungsphase mit den gesammel-

1% y/gl. Richter, G./D.(2014), S.178-180
11 ygl. widmann, D. (2008), S.375
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ten Werten neu zu kalkulieren um die prognostizierten Zahlen auf Richtig-

keit zu Uberprifen.

5.2 Vergleich Homemade & Convenience

Um den Rahmen dieser Arbeit einzuhalten sind im Folgenden nur die Wa-
reneinsatze fur 10 Portionen, der Wareneinsatz fur eine Portion und der
verwendete Aufschlagsfaktor sowie der Bruttoverkaufspreis aufgezeigt.
Die genaue Berechnung der Wareneinséatze kann im Anhang H nachgele-
sen werden. Der VP Brutto stellt den kalkulierten Bruttoverkaufspreis an-
hand der Aufschlagssatze dar.

5.2.1 Limonade

In friheren Zeiten war es Ublich, dass jede Stadt oder Region nicht nur ihr
eigenes Bier sondern auch die eigene Limonade produziert hat. In Zeiten
von Coca-Cola und Co ist frische Limonade kaum bekannt, die meisten
Softdrinks sind &hnlich und bringen fir den Gast kaum ein neues Ge-
schmackserlebnis. Hausgemachte Limonade liegt in vielerlei Hinsicht im
Trend: authentisch, regional und traditionell. Die Sehnsucht nach Individu-
alitdt und Ruckbesinnung auf Tradition kann daher mit Limonade leicht
umgesetzt werden. Die einfache Zubereitung und hohe Marge spricht
auch betriebswirtschaftlich fiir eine Eigenproduktion.**? Die Rezeptur fiir

die folgende Kalkulation stammt vom zuktnftigen Betreiber selbst.

Tabelle 2: Wareneinsatz/Verkaufspreis Vergleich Limonade

Produkt WE Gesamt | WE Portion | Aufschlag | VP Brutto

Limonade Homemade 2,57 € 0,26 €1 (4,24) 1,09 €
Limonade Bio 8,30 € 0,83 €1 (4,24) 3,52 €
Limonade Sirup 3,00 € 0,30€|1 (4,24) 1,27 €

Quelle: Eigene Berechnung siehe Anhang E

Als Vergleichsprodukte wurde hier zum einen die oft verwendete Biolimo-
nade ,Bionade” herangezogen. Diese zielt auch auf die flexible Generation

und Anhanger der LOHAS-Bewegung ab und verspricht Naturlichkeit,

42 ygl. Holzhauser, C. (2013), S.36-37
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Reinheit und Frische.’*® Da die Lieferung nur in 0,33I- Flaschen erfolgen
kann wurde fur eine bessere Vergleichbarkeit mit der angedachten Porti-
onsgroRe von 0,51- Glasern gerechnet. Das zweite Vergleichsprodukt ist
ein Sirup der zum Mischen von Limonade verwendet werden kann. Dieses
Produkt wurde hinzugefligt da die Rezeptur der Limonade Homemade
Sirup-ahnlich je nach Geschmack mit mehr oder weniger Wasser bzw. Eis
verdunnt werden kann. Wie obige Tabelle zeigt liegen beide Vergleichs-
produkte Uber dem Preis fir Homemade. Zudem verursacht die
Homemade-Version keinerlei Leergutkosten. Der Ansatz fir die Limonade
kann taglich oder wochentlich frisch angesetzt werden und stellt keinen
groRen Mehraufwand dar, wie die Autorin selbst feststellen konnte. Der
Mehraufwand kann durch die Herstellung in Leerzeiten ausgeglichen wer-
den, daher wird sowohl Homemade als auch Convenience der gleiche
Aufschlagsfaktor zugrunde gelegt. Die grof3ere Flexibilitat was Rezeptur
und Menge angeht macht die Limonade auch zu einem hervorragenden
Aktionsprodukt, das saisonal oder nach Wunsch der Géste kreiert werden
kann. Vorstellbar sind hier Sorten wie Holunder, Orange-Zimt, Ingwer oder
ahnliches. Die Preissetzung kann hier ausgehend vom kalkulierten Brutto
Verkaufspreis deutlich nach oben korrigiert werden. Vergleicht man das
Homemade-Produkt mit &hnlichen Angeboten der Konkurrenz so wird im
Schnitt fur ein 0,5I-Glas 3,74€ verlangt. Der ginstigste Preis im Wettbe-
werb war beim Spazz zu finden: Hausgemachte Zitronenlimonade fur
1,90€ das 0,3I-Glas (3,20€ fur 0,5l). Die Moglichkeit bei Limonade eine so
hohe Marge abzuschépfen sollte unbedingt genutzt werden und daher ist
nach Meinung der Autorin ein Preis von 3,40€ fir 0,51 angemessen.'**
Zudem lasst sich hieriber mehr Deckungsbeitrag erwirtschaften, der die
nicht so hohen Margen bei anderen Produkten ausgleicht.

5.2.2 Eis

Da Speiseeis aus rohen und unbehandelten Zutaten besteht und durch

das Aufschlagen eine grol3e Oberflache entsteht, ist Eis ein beliebter

%% ygl. Bionade (2014)
144 Vgl. Anhang G
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N&ahrboden fur Bakterien. Daher muss insbesondere bei der Herstellung
auf einwandfreie Hygieneverhaltnisse geachtet werden. Um qualitativ
hochwertiges Eis herzustellen werden neben speziellen Geraten auch ge-
nigend Fachwissen bzw. eine gelernte Fachkraft bendtigt. Um den Auf-
wand bei der geplanten Eigenproduktion darum so gering wie méglich zu
halten wurde vom Betreiber entschieden keine komplette Eispalette anzu-
bieten, sondern saisonale Sorbets, die durch einfachere Herstellung und
hygienisch unbedenklicheren Zutaten wie Obst und Zucker besser geeig-
net sind. Der Vegan-Trend kann hierbei sehr gut umgesetzt werden, da
die Fruchtsorbets tblicherweise vegan sind.

Tabelle 3: Wareneinsatz/Verlaufspreis Vergleich Eis

Produkt WE Gesamt | WE Portion | Aufschlag | VP Brutto

Fruchtsorbet Homemade 2,60 € 0,26 €| 2 (4,66) 1,21 €
Fruchtsorbet Italiener 3,90 € 0,39€|1 (4,24) 1,65 €
Fruchtsorbet Edeka 3,30 € 0,33€|1(4,24) 1,40 €

Quelle: Eigene Berechnung siehe Anhang E

Als Beispielprodukt wurde hier Erdbeersorbet verwendet. Die Vergleichs-
produkte stammen zum einen aus einer italienischen Eismanufaktur, die
aber im Grol3handel erhéltlich ist und zum einen von einer EDEKA-C+C-
Marke. Die Portionsgrof3e entspricht einer Kugel. Auch hier ist die
Homemade-Version guinstiger. Fir eine Eigenproduktion spricht auch wie
bei Limonade die Flexibilitat. Je nach Gastwunsch oder Jahreszeit, also
saisonaler Verfugbarkeit, kann ein entsprechendes Sorbet angeboten
werden. Von Sorten wie Hugo — oder Aperol-Sprizz-Sorbet als Sommerak-
tion bis hin zu Apfel-Zimt oder anderem fir Herbst und Winter. Ergénzend
zum hausgemachten Sorbet sollte nach Meinung der Autorin im Sommer
Eis aus regionalem Bezug angeboten werden, jedoch nicht zu viele Sorten
da in unmittelbarer Umgebung starker Wettbewerb durch Eiscafés vor-
handen ist. Der kalkulierte VP Brutto sollte auf 1,20€ abgerundet werden

um als Kartenpreis Verwendung zu finden.
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5.2.3 Maultaschen

Heilbronn liegt im schwabisch-frankischen Kulturkreis, daher durfen Maul-
taschen auf der Karte nicht fehlen. Als Portionsgrof3e sind 3 Maultaschen

kalkuliert.

Tabelle 4: Wareneinsatz/Verkaufspreis Vergleich Maultaschen

Produkt WE Gesamt | WE Portion | Aufschlag | VP Brutto

Maultaschen Homemade 8,47 € 0,85 €3 (6,04) 513 €
Maultaschen Convenience regional 23,10 € 2,31 €|2(4,66) 10,76 €
Maultaschen Convenience Birger 10,26 € 1,06 €| 2 (4,66) 4,95 €

Quelle: Eigene Berechnung siehe Anhang E

Die Zuordnung zum Arbeitsaufwand der Kategorie 3 liegt hier zugrunde,
da die Produktion von Maultaschen einen erheblich groReren Arbeitsauf-
wand darstellt als die anderen hier vorgestellten Gerichte. Der Aufschlag-
faktor 2 wird hier beim Convenience-Produkt zugrunde gelegt, da fertige
Maultaschen durch verschiedene Arbeitsgange erst zum Gericht werden
und daher einen hoheren Aufwand haben als die anderen Convenience-

Produkte in der vorliegenden Arbeit.

Vor allem der hohere Vorbereitungsaufwand lasst den Preis bei
Homemade Maultaschen steigen. Das liegt daran, dass zur Herstellung
der Maultaschen keine ungelernten Krafte, wie z.B. bei Limonade, zum
Einsatz kommen kdénnen sondern eine Fachkraft die Herstellung leiten
muss und dementsprechend mehr kostet. Die Produktion sollte in Leer-
laufzeiten eingeplant werden um dadurch die Arbeitszeiten des Personals
auszulasten ohne erhebliche Mehrkosten fir die Produktion zu verursa-
chen. Diese kann auch fur einige Wochen bzw. Monate im Voraus ge-
schehen, sodass auch dadurch Kosten eingespart werden kdnnen, die
eine Eigenproduktion rentabler machen.

Das Vergleichsprodukt Maultaschen Convenience regional bezieht sich
auf im Grol3markt erhaltliche Maultaschen, die aber in der sudlichen Regi-
on Deutschlands hergestellt werden. Diese kénnen nicht als Homemade
bezeichnet werden, nur fertige Maultaschen, die beim Metzger o.a. in der

nahen Umgebung produziert werden kdnnen die Maultaschen aus Eigen-
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produktion als Homemade ersetzen. Die dennoch eher kleinere Produkti-
on macht dieses, nur begrenzt erhaltliche, Produkt daher teuer.

Die oft verwendeten Burger-Maultaschen sind durch ihre grof3e Produkti-
onsmenge (1,5 Millionen/Tag) und hohen Standardisierung dementspre-
chend giinstig zu erhalten.’*® Diese Standardisierung macht aber eine in-
dividuelle und flexible Gestaltung der Produkte schwer mdglich. Jede Blir-
ger-Maultasche soll gleich schmecken — fiir ein Restaurantkonzept, dass
auf Individualitat und Regionalitdt setzt nur eine unzureichende Ldsung.
Zudem féallt viel Verpackungsmull an. Die 5,13€ kalkulierter Bruttover-
kaufspreis beziehen sich rein auf die 3 Stiick Maultaschen. Da dies kein
komplettes Gericht darstellt sollte nach der Erstellung einer Speisekarte
mit Rucksicht auf den hier vorgestellten Preis ein komplettes Gericht kal-
kuliert werden. Fur eine Portion wird hier von einem Bruttoverkaufspreis

von 5,50€ ausgegangen.

Um Homemade-Charakter zu bewahren kann die aufwendige Eigenpro-
duktion auch durch einen Zukauf bei regionalen Metzgern erfolgen. Da
zum Abschluss dieser Arbeit leider noch keine Angebote vorlagen, ist es
daher sinnvoll im Anschluss dieser Arbeit Angebote einzuholen und mit
den hier kalkulierten Kosten zu vergleichen.

5.2.4 Spatzle

Wie im Experteninterview mit Andreas Rouillet nachzulesen, missen ge-
rade in Heilbronn die Spatzle selbst hergestellt sein, da diese als Vorzei-
geprodukt schwabischer Kiiche gelten.**® Als Ausgangswert wird hier von

einer PortionsgroRe von 120 Gramm ausgegangen.

Tabelle 5: Wareneinsatz/Verkaufspreis Vergleich Spatzle

Produkt WE Gesamt | WE Portion | Aufschlag | VP Brutto

Spéatzle Homemade 2,03 € 0,20€|1 (4,24) 0,86 €
Spétzle Convenience frisch 3,00 € 0,30€|1 (4,24) 1,27 €
Spatzle Convenience trocken 1,43 € 0,14 €|1 (4,24) 0,61 €

Quelle: Eigene Berechnung siehe Anhang E

4% v/gl. Birger (2014)
146 Vgl. Anhang D
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Wie in Tabelle 5 ersichtlich sind die Spatzle Homemade deutlicher glinstig
als qualitativ vergleichbare Frischware. Wie z.B. die frischen Eier-Spéatzle
von Albgold. Die trockenen Spatzle von Tress sind zwar auf den ersten
Blick gunstiger, doch durch die (wie auch schon bei den Maultaschen er-
wahnte) hohe Standardisierung fallt diese ,Massenware* auf dem Teller
sofort auf gegeniiber dem Homemade-Produkt.**’ Der als gering zu be-
wertende Arbeitsaufwand und die Méglichkeit ein bis zwei Tage im Voraus
zu produzieren machen Spéatzle zum rentablen Homemade-Produkt und
rechtfertigen den Ansatz des Aufschlagsfaktors 1 in beiden Féllen. Insbe-
sondere die einfache Herstellung spricht dafir, dass Spéatzle als
Homemade-Produkt unbedingt in Eigenproduktion hergestellt werden soll-
ten. Da Spatzle an sich kein komplettes Gericht darstellen missen die
Preise fur die jeweiligen Gerichte nach Erstellung einer Speisekarte auf
Basis dieses Preises kalkuliert werden. Fir eine Portion Spéatzle werden

als Bruttoverkaufspreis 1,50€ festgelegt.'*®

5.2.5 Burger

Der anhaltende Boom um Premium Burger und Burger-Restaurants, zeigt
sich durch die exponentielle Expansion von Restaurantketten wie Hans im
Gliick und der immer grofRer werdenden Anzahl an Individualgastronomie
mit Burgerfokus.'*® Regionale, qualitativ hochwertige Zutaten und vegeta-
rischen Alternativen sind auch beim Burger voll im Trend. Vor allem beim
Burgerpatty, dem Fleisch, achten Verbraucher auf Qualitat und wollen kein
TK-Patty, genauso wenig wie bei den Brétchen. ™

Tabelle 6: Wareneinsatz/Verkaufspreis Vergleich Burger

Produkt WE Gesamt | WE Portion | Aufschlag | VP Brutto
Burger Homemade 16,96 € 1,70 €| 2 (4,66) 7,90 €
Burger Convenience 15,21 € 152 €1 (4,24) 6,54 €

Quelle: Eigene Berechnung siehe Anhang E

" vgl. Anhang D
%8 \/gl. Anhang G
149 Vgl. Brock, K./ Hannover, |. (2014)
%0 v/gl. Machewski, A. (2014), S.131
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Der Unterschied zwischen Homemade und Convenience liegt daher bei
Fleisch und Brétchen. Alle anderen Zutaten werden als gleichwertig, so-
wohl von Qualitéat als auch von Quantitat, gewertet. Dies lasst sich
dadurch erklaren, dass die befragten Burger-Experten, unabhangig ob
Convenience oder Homemade, Gemuse, Kase und Sol3en von &hnlichen
Lieferanten beziehen.™ Die Eigenproduktion von Brétchen ist als wenig
erfolgsversprechend anzusehen, da sehr gute Backer vor Ort schon mit
anderen Burgerrestaurants kooperieren und individuelle Brétchen auf
Wunsch herstellen. Die dort erreichte Qualitdt kann ein Restaurant mit
Speiseanteil von 40% vermutlich nicht leisten. Ahnlich ist es auch beim
Fleisch. Die eigene Herstellung von Hackfleisch mit einem Fleischwolf
(Wolfung) nimmt viel Zeit in Anspruch und lohnt sich (wenn Gberhaupt) nur
bei einer konsequenten Spezialisierung auf Burger. Daher wurde fur den
Homemade-Burger der durchschnittliche Preis fir ein ,customized* Bur-
gerbun (handgefertigtes Brotchen) und fertig gewolftes Hackfleisch vom

regionalen Metzger angesetzt.'*?

Der hohere Preis kommt neben dem etwas teureren Wareneinsatz auch
vom hoheren Arbeitsaufwand. Bei Convenience werden die Burgerpatty
geformt und gefroren angeliefert und kénnen schnell und einfach zuberei-
tet werden. Der Homemade-Patty muss zunéchst noch geformt werden
und kuhl gestellt sein. Da Hackfleisch schnell verderblich ist, muss zudem
immer mit frischer Ware schnell und hygienisch gearbeitet werden. Damit
der Burger Homemade ist und trotzdem rentabel, sollte, nach Meinung der
Autorin wie auch den Experten, Einkauf in der Region mit Eigenproduktion
kombiniert werden. Bei einem kalkulierten Bruttoverkaufspreis von 7,90€
liegt das Mangold in Heilbronn in einem guten Bereich. Wettbewerber wie
z.B. das ,Hans im Gluck" liegen bei einem normalen Burger ohne Beilagen
bei 7,90€ bzw. 8,20€. Die Franchisekette ,Alex" liegt mit im Schnitt 9,50€
dariber, allerding sind in diesem Preis auch Salat und Pommes miteinbe-

griffen. Auch die Franchisekette ,Enchilada“ bietet Burger an, diese liegen

1ot Vgl. Anhang C&D
152 Vgl. Anhang H
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mit Pommes bei im Schnitt 12€.*>* Werden also Beilagen noch extra dazu

berechnet kann der Homemade-Burger zu einem angemessenen Preis
verkauft werden.

153 Vgl. Anhang G
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6 Wirtschaftlichkeitsvorausschau

Wie im vorherigen Kapitel erlautert wurde sind einige Produkte in der Ei-
genproduktion teurer, sie erzielen daher eine geringere Marge als Produk-
te mit wenig Arbeitsaufwand und/oder geringeren Warenkosten. Hier stellt
sich nun die Frage ob es sich trotzdem lohnt die teureren Homemade-
Produkte anzubieten. Dies soll durch eine Deckungsbeitragsrechnung er-
mittelt werden, die im Folgenden néher erlautert wird. In der nachstehen-

den Tabelle soll dies rechnerisch dargestellt werden.

6.1 Erlose

Die Aufteilung des Umsatzes auf Speise- bzw. Getrankeanteil wird zur
Vereinfachung der Kalkulation auf 40% fur Speisen und 60% fur Getranke
festgelegt. Diese Zahlen gehen aus dem aktuellen Betriebsvergleich Ho-
tellerie & Gastronomie sowie aus dem Beratungsbericht der DEHOGA fur
das Mangold hervor.*** Die einzelnen Umséitze der Produkte wurden
durch Gesprache mit den zukiinftigen Betreibern festgelegt.'>> Der NVP ist
der Nettoverkaufspreis, dieser geht aus den in 5.2 vorgestellten Kalkulati-
onen fur die jeweiligen Produkte hervor. Setzt man die Erlése der funf
Produkte in Bezug zum Gesamtumsatz lasst sich erkennen wieviel Antell

Homemade- bzw. Convenience-Food in Prozent ausgedrickt hat.

In Szenario 1 wird vorsichtig prognostiziert, dass der Umsatz unter den
Erwartungen bleibt sowie das Homemade-Food nur einen geringen Anteil
an diesem Gesamtumsatz, da nur wenige Verbraucher durch das Pro-
duktversprechen tUberzeugt werden. In Szenario 2 verlaufen die Erlése wie
erwartet und auch der Anteil an Homemade-Food ist etwas héher. Im op-
timistischen Szenario 3 steigt der Anteil von Homemade-Food Uberpropor-
tional an was auf gute Vermarktung und eine dementsprechend sehr gute

Annahme durch die Konsumenten schlieRen lasst.

154 Vgl. agere/Treugast (2012), S.66-68
155 Vgl. Adguest (2014a)
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6.2 Wareneinsatz

Die genaue Berechnung der Wareneinséatze kann im Anhang H nachgele-
sen werden. Bei den Wareneinsatzen von Convenience wurde die guns-
tigste Alternative herangezogen die durch die Recherche in der Kalkulati-
on berucksichtigt wurde. Der Gesamtwareneinsatz ist nattrlich an die, aus

dem Umsatz berechneten, Stiickzahlen gekoppelt.

6.3 Kosten

Der durch Experten im Vorfeld kritisch betrachtete hohe Einsatz an Fach-
kraften wurde durch verschieden hohe Personalkosten Rechnung getra-
gen. Nach den Experteninterviews und Recherche der Tarifvertrage im
Gastgewerbe hat die Autorin festgestellt, dass die Mehrkosten ftr hoher
qualifiziertes Kiichenpersonal sich zwischen 10 und 15 % Aufschlag be-
wegen.’® Auf die gesamten Personalkosten hochgerechnet macht dies
ca. 2-5% Mehrkosten aus. Um diesem Unterschied gerecht zu werden,
wird ein Aufschlag von 2% auf den ublichen Personaleinsatz in der Gast-
ronomie bei Homemade-Food erhoben. Ebenso wird bei der reinen Con-
venience-Orientierung 2% Abschlag weggerechnet, da nach Einschéatzung
der Autorin die komplette Convenience-Orientierung eine Arbeit mit vielen
Aushilfen zuldsst. Insgesamt wird so ein Unterschied in den Personalkos-

ten von ca.4% erreicht.

Die restlichen betriebsbedingten Kosten werden in Anlehnung an den
DEHOGA Beratungsbericht sowie den Betriebsvergleich Hotellerie &
Gastronomie 2012 verwendet. Die Kosten werden abhéngig vom Gesam-
tumsatz durch Prozentsétze errechnet und sind in der ersten Spalte ge-
sondert ausgewiesen. Die anlagebedingten Kosten sind auf3er der In-
standhaltung festgesetzte Zahlen, die unabhangig vom Gesamtumsatz
anfallen und sind sowohl fur Homemade als auch fir Convenience-Food
gleich. Die Gesamtkosten (hier: Gemeinkosten 1) setzen sich aus der

Summe von betriebsbedingten und anlagebedingten Kosten zusammen.

158 \/gl. DEHOGA Landesverband (2014), S.6-7
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6.4 Deckungsbeitrag

Uber eine Deckungsbeitragsrechnung soll aufgezeigt werden wieviel An-
teil Gemeinkosten das ausgewahlte Homemade-Food decken kann. Dazu
werden vom Erl6s die Wareeinsatzkosten abgezogen. Daraus erhélt man
den sogenannten Deckungsbeitrag 1. Setzt man diesen in Verhaltnis zu
den Gemeinkosten kann festgestellt werden wie gut Homemade-Food zur

Deckung der Gesamtkosten des Betriebes beitragen kann.

6.5 Szenarioanalyse

Mithilfe drei verschiedener Szenarien soll aufgezeigt werden wie sich zu-
kiinftige Umsatze entwickeln konnten. Dabei wird in Szenario 1 (vorsich-
tig) von niedrigem Umsatz an Homemade-Food ausgegangen, in Szenario
2 (realistisch) von normalem Umsatz mit Homemade-Food und in Szena-
rio 3 (optimistisch) von hohen Umsatzen mit Homemade-Food. Um einen
Vergleich darzustellen werden die gleichen Szenarien mit den (teilweise)
gunstigeren Convenience-Produkten dargestellt.

Geht man vom durchaus realistischen Szenario 2 aus so kann als erstes
positives Ergebnis gewertet werden, dass beide Produktphilosophien ei-
nen positiven Deckungsbeitrag aufweisen. Homemade-Food tragt mit
29,2% knapp ein Drittel der Aufwendungen genauso wie Convenience-
Food. Dieses tragt mit 31,71% etwas mehr dazu bei die Gemeinkosten zu

decken, in Zahlen ausgedrtickt sind es 65.878€ mehr.

In Szenario 1 wird davon ausgegangen, dass der Umsatz knapp 5% ge-
ringer ausfallt als erwartet. Der Anteil der finf Produkte am Gesamtumsatz
sinkt um 30%. Diese Betrachtung stellt den ,worst-case” flr das zu eroff-
nende Mangold dar. Trotzdem kdnnen noch positive Deckungsbeitrage
erbracht werden. Im Vergleich zu Convenience schneidet Homemade nur

knapp 2% schlechter ab.

Im optimistischen Szenario 3 steigt sowohl der Gesamtumsatz um 5% als

auch der Umsatzanteil der finf Produkte um 30%. Dies hat zur Folge,
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dass uberdurchschnittliche Deckungsbeitrage erzielt werden kénnen und
in beiden Fallen knapp 40% der Gemeinkosten gedeckt werden kdnnen.

Betrachtet man nun diese drei Szenarien in ihren Gemeinsamkeiten so
kann festgestellt werden, dass in jedem Fall positive Deckungsbeitrdge
erzielt werden. DarlUber hinaus decken die ausgewahlten Produkte tber-
proportional zu ihrem jeweiligen Umsatz die anfallenden Gesamtaufwen-
dungen ab, dadurch kénnen fehlende Deckungsbeitrage von anderen

Produkten im Sinne der Mischkalkulation aufgefangen werden.
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Handlungsempfehlung

7 Handlungsempfehlung

Durch die Ergebnisse der Recherche und Wirtschaftlichkeitsanalyse hat
sich gezeigt dass es durchaus lohnenswert ist Homemade-Food in eine
Gastronomie und speziell in das Mangold in Heilbronn zu integrieren. Wie
im vorherigen Kapitel gesehen werden konnte weist Convenience zwar
mehr Deckungsbeitrag auf als die gleichen Produkte der Homemade-
Version. Dennoch ist zwischen beiden Produktphilosophien nur ein gerin-
ger Unterschied zu erkennen. Bei hohem Umsatz ist auch der Deckungs-
beitrag von Homemade-Food bei beachtlichen 36,34%. Auch im ,worst-
case“ Szenario 1 ist der Deckungsbeitrag tberproportional zum Umsatz
und kann daher als sehr positiv fir das Unternehmen gewertet werden. Da
das Umfeld des Mangold von viel Systemgastronomie gepréagt ist sollte
Homemade-Food wie in 4.2 erlautert als USP zur Abgrenzung dienen.
Dieses Ziel sollte trotz der geringeren Deckungsbeitragsleistung weiterhin
verfolgt werden, denn durch die veranderten Anspriiche der Konsumenten
sowie die guten Vermarktungsmoglichkeiten von Homemade-Food lassen
sich auch betriebswirtschaftliche Ziele, wie hthere Umséatze und Preise,
realisieren. Allerdings konnte festgestellt werden, dass Homemade-Food
nur in einer Kombination aus Eigenproduktion und Einkauf funktioniert um
wirtschaftlich erfolgreich zu sein und eine Umsetzung realistisch zu ma-
chen. Die Autorin empfiehlt daher nach Erstellung einer Speisekarte alle
Gerichte auf ihre individuelle Machbarkeit in der Eigenproduktion zu pri-
fen um die nicht machbaren Anteile durch ein regionales Lieferantennetz-
werk zuzukaufen. Durch die Berucksichtigung der Marktgegebenheiten
und des Wettbewerbs stellen die in 5.2 erlauterten Preise nicht den end-
gultigen Kartenpreis dar. Dieser sollte bei der Erstellung der Speisekarte
auf Basis des hier kalkulierten VP Brutto und der daraus abgeleiteten
Empfehlung entstehen und sich nach dem allgemeinen Preisniveau der
Karte sowie Wettbewerbspreisen orientieren. Da es sich bei Spatzle und
Maultaschen nicht um komplette Mahlzeiten sondern um Teile davon han-

delt ist hier der VP Brutto nicht der endgultige Preis fur ein Gericht. Fur
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eine folgende Arbeit ware es daher sinnvoll auf Basis der dann erstellten
Speisekarte eine Erhebung zur Preisbereitschaft fur die jeweiligen Gerich-

te vor Ort durchzufthren.

Die durch Homemade-Food angezogene Zielgruppe, die in 2.2 genauer
erlautert wurde, unterscheidet sich im Preisbewusstsein durch die starkere
Orientierung an Qualitat. Daher kann sich die Moglichkeit ergeben, bei
steigender Bekanntheit die Preise anzuheben - héhere Qualitat gleich h6-
herer Preis. Beachtet werden sollten auch die psychologischen Aspekte
der Preissetzung. Preise tUber 10€ oder 20 € werden als teurer empfunden
als 9,90€ bzw. 19,90€. Mit festgelegten Preisstufen zur Auf- bzw. Abrun-
dung der kalkulierten Preise lassen sich Ubers Jahr einige tausend Euro

mehr verdienen ohne dass der Gast dies bemerkt. **’

Jedoch konnen diese, eher 6konomisch orientierten, Ziele nur durch eine
ganzheitliche Marketingstrategie erreicht werden. Diese knupft an die be-
reits erlauterte emotionale Positionierung an und forciert Kommunikation
auf drei Ebenen. Die drei Kommunikationsebenen miissen unter dem Ge-
sichtspunkt Homemade gestaltet werden, dann wirkt das Konzept ge-
samthaft ehrlich und der Gast kommt wieder.

Die sachliche Ebene zeichnet sich dadurch aus, dass der USP und die
Markenpositionierung definiert werden. Der USP der Produkte sollte Quali-
tat, Regionalitdt und Transparenz sowie Heimatverbundenheit und Au-
thentizitat beinhalten. Diese Eigenschaften erganzen das Craftbeersorti-
ment sowie die hauseigenen Biere und Braukurse und wirken so ganzheit-
lich und authentisch. Die einzelnen Produkte missen auf ihre Fahigkeit
zum ,storytelling” geprtft werden. Der Gast erwartet heute einen Dialog
und Uber die Einbindung von Herkunft und Produktion, also ,Woher stam-
men die Zutaten?®, ,Wie wird produziert?* etc., kann dies gelingen. Zudem
kann durch den Aufbau eines Lieferantennetzwerks mit regional bekann-
ten Metzgern, Béackern und anderen Zulieferern der Spill-Over-Effekt ge-

nutzt werden um die eigene Marke zu kreieren und positiv zu besetzen.

7 vgl. Schmidt, J. (2008), S.6
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Wie in 4.2 beleuchtet wurde, kann Uber eine emotionale, ganzheitliche
Positionierung die Marke gestéarkt werden. Diese Marke und der spezielle
USP der einzelnen Produkte sollen auf der zweiten Ebene, der rAumlichen
Ebene, nach innen und auf3en kommuniziert werden. Nach innen zu
kommunizieren bedeutet die Mitarbeiter einzubinden. Der bereits ange-
sprochene Fachkraftemangel lasst sich durch gutes Employer Branding
abbremsen. Nicht nur auf die Gaste sollte das Mangold daher flexibel und
individuell eingehen auch nach innen, also auch auf die Mitarbeiterwin-
sche sollte geachtet werden. Denn sowohl Service als auch Kiche be-
stimmen einen erheblichen Teil der Erfolgs oder Misserfolgs einer Marke
in der Gastronomie. Daher sollte Personalauswahl und Weiterbildung
ganz im Zeichen der Marke Mangold stehen. ,Von Heilbronn, fir Heil-
bronn* sollte jede Entscheidung mit beeinflussen. Das Personal sollte tiber
Teambesprechungen und Workshops dazu motiviert werden seine Arbeit
daraufhin zu Gberprufen ob und wie die Philosophie Homemade-Food und
damit die Marke Mangold unterstitzt werden, und wie dies optimiert wer-
den konnte. Nur so kann nach aul3en, also zum Gast, ein ganzheitliches

und authentisches Markenbild vermittelt werden.

Dies soll durch die dritte Ebene, die zeitliche Ebene, an den Gast heran-
getragen werden. Hierbei gilt es die drei Phasen des Gastes nachzuvoll-
ziehen und die richtigen MalRnahmen zum richtigen Zeitpunkt anzuwen-
den. Vor der Ausgeh-Entscheidung soll durch gezielte Ansprache uber
Aktionen, Social Media, Mundpropaganda etc. ein positives Bild des Man-
gold entstehen, dass den Gast zur Entscheidung fur das Mangold Uber-
zeugt. Wahrend des Aufenthalts missen Service und Kiche zusammen-
arbeiten und mit Qualitat Gberzeugen. Die einzelnen Produkte sollen ge-
nauso uberzeugen wie das Personal das dahinter steht. Danach sollte
dem Gast ein positives Bild in Erinnerung bleiben, damit er erneut zum
Gast wird. Daher spielt in der Nachbereitung das Thema Kundenbindung
eine groRe Rolle. Uber Bonusprogramme, gerade bei Studenten sehr
beliebt, oder Aktionen und Newsletter soll das Mangold im Gedachtnis

bleiben. Da als Zielgruppe vor allem auch Studenten in Frage kommen,
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sollte der Fokus auf Online-Marketing gerichtet werden. Gerade fur Neu-
grundungen stellt das Internet eine kostengunstige Alternative zu klassi-
schen Vermarktungskanalen dar. Durch die Interaktion Gber Social-Media-
Kanale wie Facebook oder Twitter lasst sich schnell der Bekanntheitsgrad
steigern. Wéachst die Zahl der Fans und Follower lassen sich Angebote
oder Neuigkeiten ohne grof3en Aufwand schnell verbreiten. Dennoch muss
auch und gerade beim Online-Marketing darauf geachtet werden die Wer-
te des Mangold als Marke zu unterstitzen und authentisch zu agieren.
Zudem ware es fir eine folgende Arbeit interessant zu untersuchen wel-
che Kandle die Zielgruppe am effektivsten erreichen und wie diese am

besten genutzt werden sollten.

Abschliel3end kann zusammengefasst werden, dass eine Umsetzung der
vorgestellten Idee nach Meinung der Autorin nur durch eine ganzheitliche

Umsetzung in allen Bereichen gelingen kann.
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8 Fazit

Der Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit war es die Fragestellung der
zukUnftigen Betreiber des Mangold in Heilbronn zu untersuchen: Ob und
wie ist es moglich Homemade-Food und Regionalitat in einem gastrono-

mischen Betrieb zu integrieren?

Ein Ziel dieser Arbeit war es die Trends Regionalitdt und Homemade ge-
nauer zu beleuchten und zu erlautern. Da unzahlige kleine Trends im
Food-Bereich aktuell sind wurden die Hauptstromungen Qualitat, Gemu-
se/Vegetarismus und Regionale Kiche untersucht um sich den grof3en
Trends Regionalitat und Homemade zu ndhern. Hierbei ging die Autorin
auch naher auf das veranderte Verhalten der Verbraucher ein, da diese in
grofiem Malie die Gastronomie beeinflussen. Zunachst konnte festgestellt
werden, dass sich die Machtverhéaltnisse zu Gunsten des Verbrauchers
verschoben haben. Die Gastronomie muss demzufolge also konkret auf
Winsche und Bedurfnisse dieser eingehen um erfolgreich zu sein. Die
drei zentralen Bedurfnisse der Verbraucher von morgen sind nach einge-
hender Recherche wie folgt: der emotionale Wert ist wichtige als der Preis
eines Produkts, ein kohéarentes Qualitatsversprechen I6st die bisherigen
Vorstellungen von Qualitat ab und ein neues Informationsbedurfnis und
damit einhergehend die Forderung nach Transparenz ist entstanden.
Homemade als spezieller Trend kann nicht nur diese zentralen Bedirfnis-
se befriedigen sondern kommt auch der gestiegenen Nachfrage nach re-
gionalen Produkten nach. Die Moglichkeit der Integration dieses Trends in
der Gastronomie allgemein wurde im Kapitel 3 untersucht. Zunachst wur-
de Homemade als Begriff von Convenience abgegrenzt und fur die vorlie-
gende Arbeit ndher definiert. Dabei hat sich herausgestellt, dass eine ge-
naue Definition noch nicht vorhanden ist und daher der Begriff sehr indivi-
duell definiert werden kann. Fur die Autorin wurde schnell klar, dass eine
reine Eigenproduktion wie zu Beginn dieser Arbeit angedacht, nicht mog-
lich und auch nicht nétig ist um die Homemade-Philosophie umzusetzen.

Zur Umsetzung ist die Kombination aus zwei Wegen sinnvoll, Eigenpro-
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duktion und Einkauf bei regionalen Produzenten. Ob die Integration auch
im Speziellen gelingen kann zeigte sich im Kapitel 4. Hier wurde das neue
Restaurantkonzept Mangold vorgestellt um dann zu erlautern warum
Homemade-Food als USP erfolgreich sein kann. Um dies wirtschaftlich zu
Uberprufen wurde im Anschluss an die theoretische Erlauterung eine bei-
spielhafte Kalkulation fur finf ausgewahlte Produkte erstellt. Hierbei waren
die zentralen Erkenntnisse, dass entgegen der Annahme bei Beginn der
Arbeit, Convenience-Produkte nicht so giinstig sind wie angenommen.
Zudem konnte festgestellt werden, dass die Eigenproduktion durch Aus-
nutzung von Leerlaufzeiten des Personals erheblich kostengunstiger ge-
staltet werden kann. Dennoch empfiehlt die Autorin eine Kombination aus
Eigenproduktion und Einkauf um dem Fachkraftemangel entgegenzuwir-
ken und positive Marketingeffekte der regionalen Lieferanten zu nutzen.
Schlief3lich soll auch der Slogan ,von Heilbronn, fir Heilboronn* ganzheit-
lich umgesetzt werden. Um ein gesamthaftes Bild der Wirtschaftlichkeit
der Homemade-Produkte zu erhalten wurde im sechsten Kapitel anhand
einer Deckungsbeitragsrechnung aufgezeigt inwiefern Homemade-Food
zur Deckung der Gemeinkosten beitragen kann. Dazu wurden drei Szena-
rien mit unterschiedlichen Umséatzen entwickelt um auch den ,worst-case*”
abzudecken. Auch die Convenience-Produkte wurden analysiert und als
Ergebnis festgestellt, dass trotz kleiner Differenzen Homemade-Food im
Vergleich gut abschneidet. Aufgrund der zu erwartenden positiven Marke-
tingeffekte spricht sich die Autorin fur eine Einfihrung von Homemade-

Produkten aus.

Abschliel3end kann festgehalten werden, dass die in dieser Thesis ermit-
telten Ergebnisse einen Prognose-Charakter haben und daher im Zuge
der Erstellung der Speisekarte und der Er6ffnung des Restaurants als sol-
che betrachtet werden sollten. Zudem wére es nach Meinung der Autorin
sinnvoll in den ersten Offnungsmonaten Zahlen und Daten zu sammeln
um dann mit realen Erfahrungswerten eine erneute Auswertung und Kal-
kulation zu erstellen. Auch im Rahmen einer weiteren Bachelorthesis oder

Seminararbeit kbnnte sich dies als spannendes Thema erweisen.
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Anhang A: Ansichten deutscher Konsumenten Uber individuelle u nd

ethische Aspekte des Fleischkonsums

Ansichten deutscher Konsumenten tiber individuelle und ethische Aspekte des Fleischkonsums, 2
Umfrage 2011 &
wenig durchschnittlich stark g
Fiscverzsh der Tinetmes Prozent B — |
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Vorlebe fir Fleisch ) N
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990 Teilnehmer, von denen 34 (3 Prozent) als Vegetarier unberiicksichtigt blieben

Quelle: Kayser, M. et al (2013)
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Anhang B: Experteninterview mit Simon Reinhart, Ges chaftsfuhrer
und Inhaber des Flammkuchenrestaurants Pier 58 in H  eilbronn

RM: Wie ist die Idee entstanden Regionalitat zum Hauptthema im Pier 58

zu machen?

SR: Fir uns stehen die Menschen im Mittelpunkt. Die Lieferanten unserer
Produkte, die Mitarbeiter und naturlich der Kunde. Wir wollten keine ano-
nymen Produkte aus dem GroRmarkt kaufen, sondern genau Bescheid
wissen Uber Herkunft, Anbau und Verarbeitung. Im Vorfeld haben wir da-
her recherchiert und Lieferanten besucht. Fast ein Jahr nach der Eroff-
nung haben wir jetzt ein tolles Netzwerk. Die Menschen hinter den Pro-
dukten zu kennen bringt viele Vorteile. Man kann viel Uber das Produkt
erfahren, was man sonst nie in Erfahrung gebracht hatte. Dieses Wissen
geben wir auch gerne weiter an unsere Gaste. Die sind immer positiv

Uberrascht wenn sie erfahren, dass alles aus der Region ist.
RM: Bezieht ihr also alles aus der Region?

SR: Nicht alles. Kaffee gibt es in Heilbronn leider nicht ©. Da haben wir
aber einen Kontakt nach Thailand ausgebaut und waren vor Ort um die
Kaffeeplantagen zu besichtigen. Dieser wird komplett 6kologisch angebaut
und die Arbeiter werden fair bezahlt. Die Erldse aus dem Kaffee gehen
dann an ein Kinderheim dort. Dem Gast kdnnen wir so eine Story hinter
dem Produkt bieten und er tut sogar etwas Gutes wenn er einen Kaffee
bei uns trinkt. Da Flammkuchen ja bekanntlich aus dem Elsal3 kommt, ha-
ben wir uns dafur entschlossen die Boden und den Sauerrahm auch aus
dieser Region zu beziehen. Auch hier kommt wieder der persénliche Be-
zug. Mein Bruder wohnt im ElsalR und Uber ihn sind wir in Kontakt mit ei-
ner Familie gekommen, die uns jetzt die Basis fur unsere Flammkuchen
liefert. Auch hier wissen wir also ganz genau wo unser Produkt herkommit.

Da bringt vor allem fir den Gast Sicherheit und einen Mehrwert.

RM: Wie hoch sind die Kosten fiir regionale Produkte im Vergleich zum
Grol3handel?
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SR: Eigentlich gibt es hier fast keinen Unterschied, die Menge der Ab-
nahme spielt hier eine Rolle. Aber da wir ja auch beim Grol3markt nicht
viel kaufen wirden sind die Preisunterschiede fur Gemise marginal. Bei
Fleisch, Milchprodukten und bei Getranke sind unsere, qualitativ héher-
wertigen Produkte, allerdings im Wareneinsatz viel teurer als beispielswei-
se ein Convenience-Produkt. Was aber den grol3ten Anteil ausmacht ist
der anders strukturierte Einkauf. Da wir mit vielen unterschiedlichen Liefe-
ranten zusammenarbeiten und auch auf dem Wochenmarkt einkaufen,
nehmen die Planung, Organisation und der tatsachliche Einkauf sehr viel
Zeit und Personal in Anspruch. Am Anfang war es auch schwer einzu-
schatzen wieviel wie einkaufen missen um die richtige Menge dazuha-
ben. Unser Ansatz ist es auch mdglichst wenig bis gar nichts wegzu-
schmeil3en, daher versuchen wir nur ein kleines Lager zu haben. Das
zieht allerdings nach sich, dass wir 2-3 Mal die Woche einkaufen gehen
missen. Das macht also eigentlich den Hauptanteil der Mehrkosten aus,

ein regionaler GroBmarkt der auch noch alles anliefert wéare super!
RM: Wie werden denn eure Preise kalkuliert?

SR: Wir kalkulieren wie andere Restaurants auch auf Basis des Waren-
einsatzes und rechnen dann mit einem Aufschlag um wirtschaftlich zu
sein. Allerdings sind durch die qualitativ hochwertigen und damit teureren
Produkte die berechneten Preise teilweise viel zu hoch um sich durchzu-
setzen. Dann gehen wir nach Gefluihl vor und passen den Preis an. Aller-
dings ist es uns wichtig, dass unsere Gaste verstehen, dass man fur gute
Produkte eben mehr Geld ausgeben muss. Und dass es das auch wert ist,

man bekommt einfach etwas Besseres.

RM: Wie wichtig ist ein ganzheitliches Konzept zu diesem Thema bzw. wie

wichtig ist es dass alles ,Homemade" ist?

SR: Wir versuchen unsere Idee konsequent umzusetzen. Das heil3t wir
wollen, dass alles was mit Pier 58 zusammenhdangt auf unser Motto ,Der

Mensch dahinter” gestaltet wird. Wie schon erwahnt ist auch bei uns nicht
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alles aus Heilbronn. Allerdings wéahlen wir sorgféaltig aus wer uns etwas
liefert und wollen keine industriellen Produkte sondern individuelle, hand-
werklich hergestellte Ware. Der persénliche Bezug zu unseren Lieferanten
ist ungemein wichtig und ich denke, dass das wichtiger ist als sagen zu
konnen wir haben den Teig selber gemacht. Zumal jemand der sich spezi-
alisiert hat meist die bessere Qualitat abliefert als der Gastronom der ver-

sucht alles selbst zu produzieren.

RM: Welche Chancen und Herausforderungen siehst du fir das Thema

Regionalitdt/Homemade?

SR: Bisher lauft wirklich alles gut, ich denke daher die Menschen sind of-
fener fur das Thema und erwarten auch mehr Qualitat. Mit einem gut
durchdachten Konzept, dass auch mit einer gewissen Konsequenz durch-
gezogen wird kann man auf jeden Fall in diesem Bereich Erfolg haben.
Kleinere und inhabergefiihrte Restaurants kdnnen auch einfach flexibler
auf die individuellen Anspriiche der Géste eingehen. Als Herausforderung
sehe ich das Personal. Leute zu finden die bereit sind Verantwortung zu
tubernehmen und die sich mit Bezahlung und Arbeitszeiten der Gastrono-
mie arrangieren kdnnen sind schwer zu finden. Klar kann man viele Aus-
hilfen finden, aber die sind oft nur einmal die Woche da bzw. kénnen nur
zu bestimmten Zeiten arbeiten. Da kann man dann nicht erwarten, dass
die perfekt im Service etc. sind. Zumal bei uns kein Koch angestellt ist
mussen die Mitarbeiter Allrounder sein und das Thema auch verstehen
und an den Gast weitertragen. Ich denke daher kommt auch der Trend zu
Convenience. Man braucht keine guten Koche mehr, es ist bequem und
schnell und man kann quasi jeden darauf schulen eine Packung aufzuma-
chen und den Inhalt zu erwéarmen. Fur mich hat das aber nichts mehr mit
Kochen zu tun und ich hoffe, dass den Leuten langsam klar wird, dass

man fur ein gutes Produkt eben auch Geld ausgeben muss.

RM: Vielen Dank fiir deine Zeit!
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Anhang C: Experteninterview mit Oliver Pabst Gescha  ftsfuihrer und
Inhaber des Burger-Restaurants Burger 53 in Heilboro  nn

RM: Wo werden die einzelnen Produkte her bezogen um eine konstante

Qualitat zu erhalten?

OP: Bei einem Burger ist Fleisch das wichtigste Produkt. Deswegen ha-
ben wir uns mit einem Metzger aus der Region zusammengetan um bes-
tes Fleisch aus guter,regionaler Haltung zu erhalten, das war mir person-
lich besonders wichtig. Wir haben dann so lange ausprobiert hat bis es
passte. Wichtig ist vor allem die richtige Zusammensetzung aus Hals-,
Schulter- und Bauchteilen. Damit dann auch die optimale Kérnung vorliegt
haben wir uns dazu entschieden nicht selber zu wolfen, da ein Experte wie
ein Metzger die Wolfung in konstanter Qualitat hinbekommt. Beim K&se
wird das Ganze schon ein bisschen schwieriger, da Cheddar (der traditio-
nellerweise auf einen Burger kommt) nicht in unserer Region hergestellt
wird. Nach ausprobieren haben wir uns dann fir einen Cheddar aus Irland
entschieden. Wichtig war mir auch frische Produkte zu haben und keine
TK-Ware, vor allem bei Pommes. In Zukunft wollen wir diese auch selber
machen, im Moment beziehen wir aber, genauso wie alles andere Gemu-
se, von einem GrofRhandler — der aber mit regionalen Zulieferern zusam-

menarbeitet.

RM: Wieviel teurer sind regionale Qualitatsprodukte wenn man es mit ge-

wohnlicher Convenience vergleicht?

OP: Klar, Qualitat hat ihren Preis. Ich kann gleich von vorneherein sagen:
Convenience ist auf jeden Fall glinstiger. Wir als ,Kleinabnehmer* be-
kommen zunachst beim Grol3handel oder einzelnen Lieferanten naturlich
nicht die Mengenrabatte wie eine Systemgastronomie. Dann kostet es na-
turlich auch mehr wenn wir individuellere Produkte haben wollen. Wie z.B.
bei unseren Brotchen. Die Kruste und Zusammensetzung des Teiges

wurden mit einem regionalen Backer zusammen entwickelt. Der Kunde
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soll schlief3lich etwas geboten bekommen und durch gute Qualitat be-
kommt man ein positives Feedback, was sich hoffentlich rumspricht !

RM: Abgesehen vom Einkaufspreis, kommen auch noch Mehrkosten fur

die zuséatzliche Arbeitszeit hinzu?

OP: Am Anfang war noch alles nicht so eingespielt da wurde es schon mal
chaotisch. Inzwischen hat sich die Zubereitungszeit flr einen Burger aber
auf 11 Minuten eingependelt. Bei Convenience-Produkten hat man eben
diese Unsicherheit nicht. Es wird vom Hersteller genau vorgegeben wie
lange man etwas wie und wo zubereiten soll damit es perfekt zubereitet
ist. Bei Eigenproduktion muss man Gefuhl beweisen und ohne Vorgabe
l&auft man hier in Gefahr keine konstante Qualitat anbieten zu kénnen. Da-
her haben wir ausprobiert bis es dann passt, vor allem das Personal muss
gut drauf sein damit es funktioniert. Was aber bei Convenience vor allem
wegfallt sind die Vorbereitungszeiten. Die Pattys werden von mir morgens
geformt und kalt gestellt, genauso Tomaten, Salat, Zwiebeln, etc. das
muss alles geputzt, geschnitten und eingeraumt werden. Convenience-
Produkte werden oft fixfertig angeliefert, da wir nur noch die Verpackung

entfernt und fertig.

RM: Wie du schon gesagt hast, ist es manchmal besser Arbeitsschritte an
Experten abzugeben. Wo lohnt es sich selbst zu produzieren und wo

nicht?

OP: Wichtig ist, dass man sich dartber im Klaren ist was man aus Eigen-
produktion tatsachlich besser oder gunstiger herstellen kann als die In-
dustrie. Bei Ketchup und Mayo sind die Leute meiner Meinung nach zu
gewohnt an Heinz-Ketchup und Co. Eigenproduktion wirde die Leute hier
eher vergraulen. Bei meinen Burgersaucen entwickle ich jedoch immer
wieder Neuheiten, die dann auch komplett selber hergestellt sind. Damit
kann man die Leute dann beeindrucken, mit Zwiebelmarmelade, Hambur-
gersauce oder Rotwein-Schalotten-Sauce. Bei der BBQ-Sauce musste ich

einsehen, dass es mehr Sinn macht diese zu kaufen. Die Rezeptur und

Seite 91



Anhang

Produktion war einfach zu teuer. Fur jeden BBQ-Dip musste ich dann Geld
verlangen, dass hétte sich nicht getragen.

RM: Wenn wir schon beim Thema sind: Wie wird bei euch kalkuliert?

Lohnt sich denn ,Homemade* ?

OP: Wir kalkulieren wie jede andere Gastronomie auch mit dem Waren-
einsatz und einem Aufschlag fuir Léhne, Gemeinkosten, etc. Allerdings
kommen dann bei einem hochwertigen Burger oft Preise raus, die so nicht
in Heilbronn durchsetzbar sind. Da orientieren wir uns dann am Wettbe-
werb und der Zahlungsbereitschaft der Heilbronner. Unter Umstanden
werden dann eben die Kosten gedeckt aber groRe Gewinne kdnnen nicht
eingefahren werden. Das ist allerding nur bei einem Produkt der Fall, an-
sonsten bringen vor allem die Special Burger eine gute Gewinnspanne. In
Zukunft zahle ich auf die Frequenz. Wir sind so konzipiert, dass moglichst
schnell gegessen werden soll um pro Sitzplatz einen hohen Umsatz zu
haben, dann lohnen sich auch die Burger die mit wenig Gewinn kalkuliert

sind.
RM: Welche Chancen und Risiken siehst du fir das Thema ,Homemade“?

OP: Man kann sich damit abheben von einem Wettbewerb, indem schein-
bar immer mehr gleich wird durch den Convenience-Boom am Markt.
Mehr Individualitat bedeutet auch dass man mehr auf den Gast eingehen
kann. Wenn er spezielle Wiinsche hat oder Nahrungsmittelallergien kann
man in der Kiiche darauf reagieren. Bei Convenience ist alles fertig, etwas
wegzulassen wird hier schwierig. Gastefeedback kann man zudem sofort
umsetzen, zu wenig Salz oder zu viel kann man korrigieren wenn man es
selber macht. Bei Fertigprodukten lasst sich nichts mehr verandern. Der
grof3te Vorteil ist allerdings auch die gro3te Gefahr. Ohne Vorgaben ent-
stehen individuelle Produkte, wird der Kunde hier aber einmal enttauscht
ist es unglaublich schwer das Vertrauen wieder zu gewinnen. Das mundet
auch gleich in die nachste Herausforderung: das Personal. Das muss gut

geschult sein und Leistung bringen. Vor allem der Koch macht alles aus.
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Ist der Koch glucklich und bringt eine gute Qualitat, sind die Gaste zufrie-
den. Gutes, motiviertes Personal zu finden ist aber unglaublich schwer,

hier liegt eine grol3e Herausforderung in der Branche.

RM: Vielen Dank fir deine Zeit!
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Anhang D: Experteninterview mit Andreas Rouillet, | nhaber und Koch
des Lamm in Untereisesheim, Experte im Bereich Eige  nherstellung

im Betrieb

RM: Im Lamm, deinem Restaurant, versuchst du alles selbst herzustellen.
Ist Eigenproduktion gunstiger oder teurer als Convenience?

AR: Grundsatzlich wirde ich sagen dass Eigenproduktion eigentlich nie
viel teurer ist als Convenience. Fertigsol3en z.B. sind meiner Ansicht nach
ziemlich teuer. Allerdings gilt es beim Vergleich den Arbeitsaufwand zu
beachten. Will man bspw. Spétzle selber produzieren geht das recht
schnell ohne viel Aufwand, bei Maultaschen allerdings muss man da
schon wieder mehr Zeit haben. Ich personlich plane diese Arbeiten immer
fur die Leerlaufzeit ein. In einer Kiiche hat Personal ja immer mal wieder
Leerlauf. Wenn man in dieser Zeit Sachen selbst herstellt, dann liegt man
meist noch gtinstiger dran als mit Convenience. Muss man allerdings Zeit
freischaufeln oder extra Stunden bezahlen gehen die Kosten schnell in die
Hohe. Aber eigentlich gibt es bei jedem Betrieb die Méglichkeit Sachen
selbst herzustellen, denn Leerlaufzeiten gibt es immer. Kalkuliert man
dann in gré3eren Mengen wird es auch nochmal gunstiger selbst herzu-

stellen.

RM: Wie kalkulierst du deine Gerichte, gibt es speziellen Aufwand der bei
.Homemade* berucksichtigt werden soll?

AR: Ich mache auch wie die meisten eine Mischkalkulation. In der Gastro-
nomie kann man nicht auf den Cent genau kalkulieren. Da spielen auch
Erfahrung und Wettbewerb eine grof3e Rolle. Zudem kdnnen standige
Verbrauchszutaten wie Gewdrze 0.4. nicht pro Portion grammgenau be-
rechnet werden. Auch eine genaue Zurechnung von Arbeitsaufwand ist
kaum umsetzbar im Praxisbetrieb. Das geht nur wenn wirklich genau klar
ist wer welchen Handgriff erledigt. In Grol3kiichen macht das Sinn, da ist
alles genau geplant und jeder hat seine Zustandigkeit. In dem Bereich wo

wir uns bewegen ist der Aufwand fiir eine solche umfassende Kalkulation
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viel zu gro3. Zudem schwanken die Preise monatlich, manchmal wdchent-
lich wie bei Fleisch. Wirde man hier ganz genau kalkulieren misste man
standig die Preise anpassen. Mit etwas Spielraum zu kalkulieren verein-
facht das Ganze. Wichtig ist nur, dass die Hauptkomponente des Gerichts
gut kalkuliert ist denn dabei gewinnt oder verliert man am meisten Geld.
Was viele oft vernachlassigen ist der Einkauf. Preise vergleichen, Angebo-
te wahrnehmen und auch feste Konditionen mit Lieferanten bieten gute

Moglichkeiten Geld einzusparen.

RM: Wie schafft man es trotzdem den teils hoheren Arbeitsaufwand fur

Homemade-Food in der Kalkulation unterzubringen?

AR: Die Mischkalkulation erlaubt genau dies. Wenn mein Zwiebelrostbra-
ten mit dem gleichen Faktor multipliziert wird wie Salat dann ist der Rost-
braten bei tber 20€ und der Salat bei 4€. Diese Diskrepanz kann man ein-
fach dadurch ausgleichen, dass bei Waren mit hohen Nettowarenkosten
ein geringerer und bei Produkten mit niedrigen Nettowarenkosten ein ho-
herer Faktor verwendet wird. So sind mein Arbeitsaufwand und das viel-
leicht teurere Ausgangsprodukt einkalkuliert ohne die Gaste mit unverhalt-
nismafigen Preisen abzuschrecken. Es kann dann durchaus vorkommen,
dass man bei einem Gericht sehr wenig oder gar nichts verdient, dafur
wird das durch andere wieder ausgeglichen. Bei einer Neuer6ffnung hat
sich das nach 1-2 Monaten eingespielt, da weil3 man welches Publikum
kommt und hat Erfahrungswerte um dann evtl. Preise neu zu kalkulieren.
Um den Arbeitsaufwand auf3erdem Uberschaubar zu halten, sollte man auf
Vorrat produzieren. Bei Maultaschen geht das fur 4 oder sogar 6 Wochen
im Voraus. Spatzle mache ich meist fur 2 Tage, frisch schmecken die ein-
fach am besten. Auch Saucen, Fonds oder Brihen kann man vorproduzie-
ren und eingefrieren, dass tut der Qualitat keinen Abbruch. Hier tut sich
auch noch eine andere Einsparmaoglichkeit auf: Resteverwertung. Anstatt
Karottenschalen, Knochen etc. wegzuwerfen kann man diese in Fonds
u.a. verwenden. So spart man sich erstens die Entsorgung und zweitens

eine Teil der Waren die man sonst einkaufen hatte mussen.
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RM: Wie stehst du zu Convenience-Produkten? Bei dir im Restaurant ist ja

alles selbst gemacht oder?

AR: Fast. Convenience lasst sich ja vielfaltig abstufen, im Prinzip ist auch
die Wurst vom Metzger Convenience. Aber ich verstehe darunter immer
ein industrielles Fertigprodukt und da bin ich Gberhaupt kein Fan. Ich habe
die Erfahrung gemacht, dass gute Convenience die an die Qualitat von
selbstproduziertem heranreicht so teuer ist, dass es unter wirtschaftlichen
Gesichtspunkten Gberhaupt keinen Sinn macht dieses Produkt einzukau-
fen. Man sollte daher eine Speisekarte so gestalten, dass man problemlos
ohne gro3en Zeitaufwand alle Sachen frisch und selber produzieren kann.
Natirlich verwende ich ein paar Convenience-Produkte, z.B. wenn ich flr
Catering sehr grol3e Mengen produzieren muss macht es bei Spinat bspw.
Sinn diesen als TK-Ware zu kaufen. Ich wéage aber sehr genau ab ob die-
ses Produkt meinen Qualitdtsansprichen genigt. Pommes sind z.B. eine
Ware da bekommt man einwandfreie Qualitat als Frischware, Eigenpro-
duktion macht keinen Sinn zumal ich Pommes versuche nicht so oft zu
verwenden. Regionale Convenience von den lokalen Lieferanten, fallt bei
mir nicht unter den Convenience-Begriff. Das sind ja tolle Produkte hinter
denen handwerkliches Konnen steht und die eine super Qualitat vorwei-

sen kénnen.
RM: Welche Chance siehst du bei Homemade-Food fir die Gastronomie?

AR: Ganz klar: Man kann sich vom Rest des Wettbewerbs abheben.
Wenn zehn Kdche Spatzle machen gibt es zehn verschieden Arten tolle
hausgemachte Spatzle, dass bekommt man mit Convenience nicht. Ge-
nau diese Individualitat birgt grof3es Potential. Man kann neues schnell
ausprobieren und viel starker auf den Gast eingehen. Ich hatte einmal den
Fall, dass bei einer Familienfeier Maultaschen gewtinscht waren, aber ein
paar Gaste waren muslimisch und wollten daher Maultaschen ohne
Schweinefleisch. Also habe ich einfach ein paar mit Kalbsfleisch gemacht.
So individuell und flexibel kann man mit Convenience nicht auf einen Gast

eingehen. Alles was wichtig ist, also die Kernkompetenzen, sollte man
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selber machen. Gerade hier in Heilbronn ist es eine Todsinde Spatzle zu
kaufen anstatt sie selber herzustellen, wir leben ja schliel3lich in der Spatz-
le Hochburg des Landes. Gunstiger wird es dann auch wenn man in gro-
Ben Portionen herstellt und fir mehrere Tage/Wochen vorbereitet. Wenn
es die Situation nicht zulasst alles selbst zu machen, kann man sich ge-
nauso mit regionalen Produzenten vor Ort zusammentun wie dem Backer
oder Metzger, o0.a. Bei Rezepturen, Mengen etc. kann man zusammenar-
beiten und sich individuell absprechen zwecks Liefermenge, Zeiten etc. So

entsteht ein individuelles tolles Produkt dass auch die Region unterstutzt.

RM: Welche Risiken und Herausforderungen birgt diese Produktphiloso-

phie allerdings?

AR: Was am wichtigsten ist und im Mittelpunkt steht ist die konstant hohe
Qualitat und der Genuss den man dem Gast bietet. Wenn der Unterschied
zwischen Mittwoch und Samstag spurbar ist, dann vergrault man sich da-
mit Gaste. Mit Convenience ist dies nattrlich einfach, es schmeckt immer
gleich. Die Individualitat bei Homemade ist natirlich auch die grof3te Her-
ausforderung, in der Kiiche muss jemand stehen, der gut ausgebildet ist
und hinter dieser Philosophie steht. Als Koch muss man auch immer eine
Passion fur sein Handwerk haben, man muss mit Herzblut dabei sein. Der
Gast von heute ist anspruchsvoll und nimmt es sich heraus Extrawiinsche
zu aul3ern. In der Kiiche muss man darauf reagieren kbnnen und, bei-
spielsweise flr Allergiker, Alternativen zubereiten kénnen. Ein Aushilfs-

koch oder eine Kichenhilfe sind hier Gberfordert.

RM: Damit sind wir auch schon beim nachsten Thema: der Fachkrafte-
mangel in der Branche wird heifd diskutiert. Wie problematisch siehst du

die Situation?

AR: Hier reden wir auf keinen Fall von heif3er Luft. Als ich noch in der
Ausbildung war, also so vor 15 Jahren, haben im Raum Heilbronn noch
ca. 160 Azubis eine Ausbildung zum Koch gemacht. Jetzt sind es gerade

mal noch 58! Ich selbst spiire es immer wieder wenn ich nach Personal
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suche, wirklich gut ausgebildete, motivierte Leute sind selten dabei. Um
dann Homemade in einer Kuche zu etablieren bedarf es auf alle Falle ei-
ner Fuhrungspersonlichkeit, die die Leute schult und unterstitzt. Meiner
Meinung nach geht es aber eigentlich nicht ohne einen Chefkoch, der ge-
nau weif3 was zu tun ist. Zwar hat sich die Technik enorm weiterentwickelt,
aber um eine Homemade-Qualitat zu erhalten braucht es doch Fingerspit-

zengefuhl und Erfahrung.

RM: Ab Dezember gilt die neue Allergenverordnung. Welche Problematik

stellt sich hier fir den Gastwirt mit Homemade-Food?

AR: Fur kleine Betriebe ist dies kaum umsetzbar, hier geht Individualitat
verloren. Veranderungen in der Zubereitung oder saisonal inspirierte Ta-
gegerichte werden durch diese Verordnung verdrangt. Wie soll man es als
kleine Gastronomie schaffen standig alle Allergene fiur jedes Gericht zu-
verlassig aufschreiben zu kdnnen?! Zumal meiner Erfahrung nach der An-
teil an wirklichen Allergikern so gering ist, dass es sich nicht lohnt flir so
eine kleine Zielgruppe die Flexibilitat und Individualitat der Kéche zu be-
schneiden. AulRerdem sind die meisten Allergiker sich genau dariber im
Klaren was sie essen kdnnen und was nicht. Falls Unklarheit herrscht soll-
te man das Service-Personal fragen die naturlich tGber so etwas Bescheid
wissen sollten. Trotzdem ist Convenience hier keine Lésung. Die Produkte
sind zwar durchdeklariert, man muss also nicht mehr alles herausfinden.
Aber trotzdem muss die Karte entsprechend ausgezeichnet werden, was
es also auch fur eine Kiiche mit Convenience-Produkten schwer macht

neue Gerichte auf die Karte zu bringen.

RM: Danke fir deine Zeit!
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Anhang E: Experteninterview mit Christoph Donat, Bu rgergrill im
Foodcourt Heilbronn

RM: Wieviel Convenience benutzt ihr beim Burger zubereiten?

CD: Pattys und Brétchen sind bei uns Convenience. Das heil3t die Pattys
kommen fertig geformt und gewdurzt, tiefgefroren bei uns an. Die Brétchen
sind frisch und lassen sich wie Toastbrot einfach und schnell knusprig
aufbacken. Tomaten, Gurken etc. beziehen wir vom Gemusebauer aus

Heilbronn, das ist also komplett frisch.
RM: Warum habt ihr euch fiir Convenience entschieden?

CD: Im Foodcourt geht es um schnelles, ginstiges Essen. Mittags ist alles
voll, da will jeder schnell was leckeres Essen in der Mittagspause. Da sind
wir mit Convenience einfach tausendmal schneller. Aul3erdem ist es ziem-
lich eng und fur frischgeformte Pattys ist einfach kein Platz um die zu la-
gern. AuRerdem kann ich mir vorstellen, dass es mit frischen Pattys auf-
wendiger ist den Grill abends zu reinigen, weil einfach mehr hangen bleibt.
Wir bekommen zweimal die Woche alles angeliefert, das spart auf jeden
Fall Zeit und Lagerplatz.

RM: Wie wird kalkuliert bzw. ist Convenience gunstiger?

CD: In unserem Fall haben wir gar keine andere Chance. Als Im-
biss/Biergarten muss man schnell viel bringen und ginstig. Viel Vorberei-
tung und Lagerung geht hier gar nicht. Daher sind wir auf solche ,Fertig-
produkte” angewiesen. Kalkuliert wird auch mit einer Mischkalkulation,
beim Burger sind das mit Pommes und Salatbeilage 1,55€ Wareneinsatz.
Da kommen dann natirlich noch Lohnkosten, Energie etc. also die Ge-
meinkosten dazu und ein Gewinnaufschlag plus MwSt. dann sind wir beim
Kartenpreis. Mit einem hoheren Wareneinsatz, also einem hoheren Preis
wuirde der Burger fur den Gast im Biergarten, der sich einen schnellen Im-

biss holen will, zu viel kosten.

RM: Danke fir deine Zeit
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Anhang F: Email-Antwort der Verbraucherinitiative L ebensmittelklar-
heit auf die Frage nach einer einheitlichen Definit ion von

Homemade/Hausgemacht

Von: lebensmittelklarheit@verbraucher.de fir ant-

wort@lebensmittelklarheit.de
Gesendet: Mittwoch, 20. August 2014 12:26:10

An: romy.marquart@hotmail.com

Liebe Frau Marquart,

vielen Dank fir Ihre Anfrage.

Ihre Forenanfrage wird demnéachst online gestellt. Hier vorab schon unsere
Antwort fur Sie:

Die Angabe ,hausgemacht” ist lebensmittelrechtlich nicht geregelt. Es

gilt aber das generelle Tauschungsverbot.

Wenn in der Gastronomie Speisen als hausgemacht angepriesen werden,
beispielsweise ,,hausgemachter Kuchen” oder , hausgemachte Nudeln“, so
sollten diese auch vor Ort hergestellt worden sein. Statt eines zugekauften
Kuchens erhalten Sie einen dort hergestellten und gebackenen Kuchen, statt
zugekaufter Teigwaren erhalten sie Nudeln, die aus einem selbst hergestellten

Teig stammen. Die Angabe ,hausgemacht” sagt zunachst nichts tiber die Zutaten
aus.

Fiir eine GroRRkiche Ubliche Herstellungsmethoden und Zutaten sind zu
erwarten. Dazu gehoren auch Zusatzstoffe. Diese kommen in GroRkiichen
haufig nicht direkt zum Einsatz, sondern gelangen iber Zutaten, zum

Beispiel Gewiirzmischungen oder Fruchtzubereitungen, in die Speisen.

Die Werbung ,,wie hausgemacht” |asst dagegen darauf schliel3en, dass das
Lebensmittel nicht hausgemacht ist, sondern zugekauft wurde. Die Angabe kann

sich auf groBkiichentypische Herstellungsverfahren und Zutaten beziehen,
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gegebenenfalls aber auch auf den Geschmack.
Da fir diese Angaben klare Rechtsvorschriften fehlen, muss im Zweifelsfall

ein Gerichtsurteil klaren, ob eine Irrefiihrung vorliegt oder nicht.

Mit freundlichen GriRen

lhre Online-Redaktion von Lebensmittelklarheit.de
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Anhang G: Konkurrenzpreise

Pier 58

Lehners Hans im Gliick-Burger

Enchilada

Limonade |3,8(0.5)

3,2€(0.4) 4,2€(0.5)

3,3€(0.5)

Barfiuisser

Vapiano

Spazz

Alex

3,9€(0.5)

Quelle: Eigene Erhebung

3,5€(0.5)
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Anhang H: Ausfuhrliche Kalkulation
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Eidesstaatliche Erklarung

Ich, Romy Marquart, versichere, dass diese Bachelorthesis selbststandig
und ohne weitere als die im Verzeichnis angeflgten Hilfsmittel angefertigt
wurde. Alle Stellen, die wortlich oder sinngemaf aus Veroffentlichungen

entnommen wurden, sind als solche kenntlich gemacht.

Kdnigsbach, den 08.09.2014

Romy Marquart
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