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VORWORT

Thomas Hirschberger

Zukunft ist, was wir daraus machen

Starker Auftritt, groBe Wachstumspotenziale, aber auch enorme Herausforderungen — das ist
die Situation in der Systemgastronomie in Deutschland im Jahr 2017. Die Markenrestaurants
sind gut aufgestellt und am Puls ihrer Gaste. Sie punkten mit spannenden, innovativen
Konzepten, tollen Produkten, nicht selten mit Premium-Anspruch, und einer Service-
qualitdt, die auch wahlerischen Gasten gerecht wird. Fast 13 Milliarden Euro netto setzten die
100 groBten Gastronomen 2016 um. Zusammen prasentieren sie ein Wachstumsplus von
2,8 Prozent — und das nach einem Spitzen-Vorjahr. Jeder dritte Euro in der Gastronomie
landet heute in einem Betrieb der Systemgastronomie, und der Markt wird immer gréBer und
facettenreicher. Insbesondere das Fullservice-Segment kann punkten und meldet zum dritten
Mal hintereinander die stdrksten Zuwdchse. Interessant auch: Inhabergefiihrte Unternehmen
machen mehr als die Halfte aller Vorderen aus. Als Umsatzgewinner und Jobmotor hat sich die
Systemgastronomie zu einer bedeutenden und eigenstandigen Sdule innerhalb der
Gastronomie entwickelt.

Angesichts der guten gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen — die Deutschen sind in
Konsumlaune, die Wirtschaft zeigt sich robust, die Lage am Arbeitsmarkt ist glinstig — stehen
die Zeichen in der Systemgastronomie weiter auf Wachstum. Doch ordentliche Umsétze allein
sind noch kein Garant fiir positive Betriebsergebnisse. Steigende Kosten, Reglementierung
bis ins kleinste Detail, wachsende Papierberge, immer neue biirokratische und Gberfliissige
Vorgaben durch einen falsch verstandenen Verbraucherschutz und aufwendige Dokumenta-
tionspflichten beim Mindestlohn driicken auf die Stimmung der Profi-Gastronomen. Noch
immer warten wir auf die ldngst iberféllige steuerliche Gleichbehandlung aller Speisen und auf
eine Reform des antiquierten Arbeitszeitgesetzes. Hinzukommt unsere wichtigste gemeinsame
Zukunftsaufgabe: Nichts hat mehr Relevanz, als ausreichende und fachlich qualifizierte wie
motivierte Mitarbeiter fiir unsere Branche zu gewinnen und langfristig zu halten.

Viel zu tun fiir die Fachabteilung Systemgastronomie im DEHOGA. Als Sprachrohr der Branche
unter dem Dach des DEHOGA bringt sie die Interessen der Markengastronomen auf den Punkt
und findet bei Politik und Offentlichkeit Gehér. Die Bandbreite, Qualitdt und Dynamik der
Systemgastronomie spiegelt sich in den Mitgliedern der Fachabteilung wider. 49 Mitglieds-
systeme stehen zusammen fir rund 3.500 Betriebe.

Erfahren Sie auf den nachsten Seiten mehr Uber die Top-Player des Marktes, tauchen Sie ein
in die Erfolgsgeschichte der Systemgastronomie in Deutschland, informieren Sie sich tiber die
DEHOGA-Fachabteilung, ihre Handlungsfelder und die zentralen Branchenthemen im Super-
Wahljahr 2017. Das vorliegende Jahrbuch Systemgastronomie in Deutschland, das bereits
zum 16. Mal erscheint, ermdglicht mit einer Fille an Hintergrundinformationen, detaillierten
Zahlen und Analysen eine fundierte Markteinschatzung.

Wir danken unseren Mitgliedern fiir ihre tatkraftige Unterstiitzung bei der Erstellung des
Jahrbuches. Ein besonderer Dank geht an unseren Medienpartner, den Deutschen Fachverlag
(dfv), fir die Zurverfiigungstellung der Kennzahlen und Statistiken.

Uberzeugen Sie sich von der Leistungskraft und Vielfalt der Systemgastronomie in Deutsch-
land. Seien Sie uns dariber hinaus herzlich willkommen in unseren Betrieben! Unternehmen,
die noch nicht Mitglied im DEHOGA sind, lade ich herzlich ein, sich einzubringen! Denn wer
etwas bewegen will, muss sich organisieren und die Krafte biindeln.

Systemgastronomie bewegt — politisch, medial, gesellschaftlich.

In diesem Sinne wiinsche ich lhnen viel Freude sowie viele neue Anregungen und Erkenntnisse
bei der Lektlre des Jahrbuches Systemgastronomie in Deutschland 2017!

lhr

Thomas Hirschberger
Vorsitzender der Fachabteilung Systemgastronomie im DEHOGA
Stellvertretender Président des DEHOGA Bundesverbandes
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Systemgastronomie auf Wachstumskurs

Professionelle Servicequalitat von Menschen fiir Menschen

Dynamisch. Bunt. Erfolgreich

Die Systemgastronomie ist so wachstumsstark
wie vielseitig. Sie bietet alles, was heute gastro-
nomisch angesagt ist: Von Quickservice bis
Fullservice, vom schnellen Snack bis zur gut
birgerlichen Kiiche, von rustikalem Schick bis
Szenekonzept. Auch wenn Pommes und Pizza
beim Angebot der umsatzstarksten Unterneh-
men weiterhin ganz oben stehen — im Markt
der Kettengastronomie ist Dynamik. Ob Sushi,
Bagels oder Smoothies, ob leichte asiatische
Speisen, hausgemachte Pastagerichte oder sai-
sonale Angebote — nie gab es mehr Auswahl
fir den Gast. Standardprodukte werden wei-
terentwickelt und variantenreich interpretiert.
So ist der Fast Food-Klassiker Burger so hip wie
nie zuvor — dank erlesener Zutaten und origi-
neller Rezepturen, kreativ in Szene gesetzt.

Originalitét, Differenzierung und Individuali-
sierung nehmen zu. Eine Herausforderung fiir
die etablierten MarktgréBen. Neben dem Ein-
satz hochwertiger Produkte sorgen stylisches
Interieur, passende Musik und eine individuelle
Servicequalitat fir die besondere Entspan-
nungs- und Wobhlftihlatmosphére — und das
verldsslich in allen Betrieben der jeweiligen
Marke von der Ostsee bis zu den Alpen. Sys-
tematik, Professionalitét, aber auch Spitzen-
qualitdt und Frische zeichnen die Systemgas-
tronomie aus. Dabei spielt auch die Zuberei-
tung just-in-time vor den Augen des Gastes
eine Rolle. Ob Autobahnraststatte oder Res-

Umsatzentwicklung der Gastronomie in Deutschland
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Nach Jahren riicklaufiger Umsatze befindet sich die Gastronomie trotz zahlreicher
Herausforderungen seit 2011 auf stabilem Wachstumskurs.

taurant im Kaufhaus — , Freeflow" und ,, Front-
cooking”-Konzepte entsprechen dem Geist
der Zeit. Erfolgreiche Systeme greifen Trends
auf und (iberzeugen mit der Balance zwischen
Innovation und erprobtem Konzept. Sie bieten,
was der Gast wiinscht — und das landes-, bun-
des- oder sogar weltweit.

Systemer setzen auch 2016
stabilen Aufwartstrend fort

Rund 30 Prozent des Umsatzes in Restaurants,
Cafés und Bars werden in Deutschland mitt-
lerweile von Systemgastronomen erzielt. Seit
Jahrzehnten befindet sich das Branchensegment
im Aufwind. Die Systemgastronomie ist Wachs-
tumstreiber, Umsatzbringer und mit fast
200.000 Beschaftigten wichtiger Jobmotor.

Aufschluss Gber die Performance der System-
gastronomie gibt die jahrlich durchgefiihrte
Untersuchung des Wirtschaftsmagazins , food-
service” des Deutschen Fachverlages in Frank-
furt, seit Jahrzehnten der hochst engagierte
Medienpartner unserer Branche. Seit 1982
ermittelt die food-service-Redaktion die gréBten

Gastronomieunternehmen in Deutschland samt
Umsatz und Anzahl der Betriebsstétten. Im Jahr
2016 erzielten die Top 100-Player mit 18.857
Betrieben ein Nettoumsatzvolumen von fast
13 Milliarden Euro. Nach einem Spitzen-Vorjahr
mit 4,9 Prozent Plus stieg der Umsatz damit
nochmals um 2,8 Prozent.

Die Systemgastronomie liegt damit weiter (iber
dem Branchendurchschnitt, wenn auch nicht
mehr so stark wie in manchen Vorjahren. Zum
Vergleich: Die Gastronomie insgesamt kommt
nach Angaben des Statistischen Bundesamtes
fiir das Jahr 2016 auf ein nominales Umsatzplus
von 2,4 Prozent (real 0,2 Prozent). Damit mel-
det die Branche trotz zahlreicher Herausforde-
rungen das sechste Wachstumsjahr in Folge.
Die Caterer verzeichnen einen Zuwachs von
nominal 2,8 Prozent (real 1,3 Prozent). Starker
kletterten die Umsatze der Hotels, Pensionen
und Gasthofe nach oben. Hier schlug ein
nominales Plus von 4,1 Prozent und real von
2.4 Prozent zu Buche. Eine robuste Binnenkon-
junktur sowie die weiterhin hohe Konsumlust
und ungebrochene Reisefreude trugen maB-
geblich zu den guten Ergebnissen bei.



Der positive Trend spiegelt sich auch und gerade
in der sozialversicherungspflichtigen Beschaf-
tigung wider: Zum Stichtag 30. Juni 2016 waren
nach Angaben der Bundesagentur fir Arbeit
26.007 mehr Menschen in der Gastronomie
beschaftigt als im Vorjahr. Das ist ein Plus von
3,7 Prozent. In den vergangenen zehn Jahren
entstanden hier 182.500 neue sozialversiche-
rungspflichtige Arbeitsplatze, ein Zuwachs von
stolzen 35,4 Prozent. In der Gesamtwirtschaft
waren es im selben Zeitraum nur rund 18 Pro-
zent. Die Zahlen untermauern die Bedeutung
der Gastronomie als nachhaltige Wirtschafts-
kraft und starker Jobmotor in Deutschland.

Alle Teilmarkte im Plus

Auf dem deutschen Markt der Systemgastro-
nomie beweisen sich bedeutende internationale
Erfolgsmacher genauso wie starke regionale
Marken. Mehr als die Hélfte der Top 100-Un-
ternehmen sind inhabergefiihrt. 18 Prozent der
Vorderen treten als Global Player auf.

Eine herausragende Position im Gesamtmarkt
nehmen die Betriebe im Quickservice-Bereich
ein. Mit einem Umsatzanteil von 55,3 Prozent
reprasentieren sie den groBten Teilmarkt. Ver-
kehrsgastronomen wie LSG, die Autobahnrast-
statten oder SSP kommen auf einen Anteil von
23,3 Prozent. Zusammen erzielen die beiden
groBen Teilmarkte knapp vier Fiinftel aller Erlose
der Top 100. Der Grund: Das groBe Geschaft
liegt in der Alltagsnachfrage. Zudem ist in den

Erlose 2016

Erlose der Top 100 nach Segmenten

23,3 % Byl %[Freizei

4,6%

55,3 %

Quickservice

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Segmenten Quickservice und Verkehr die Ket-
tenbildung (Marken/Systeme) am stérksten aus-
gepragt. Den drittgroBten Umsatzanteil und auch
in diesem Jahr wieder die starksten Steigerungen
erreicht die Fullservice-Gastronomie mit 7,1 Pro-
zent. Hierzu gehdren Restaurants wie Block
House oder Hans im Gliick. Es folgt das Segment
Freizeit mit 6,1 Prozent. Dazu zdhlen Unterneh-
men wie der Europapark Rust, Enchilada, Cafe
Extrablatt oder ALEX (Mitchells & Butlers). Auf
den Bereich Handel mit DINEA, IKEA oder Le-
Buffet entfallen 4,6 Prozent aller Umsdtze. Das
Event-Catering bildet mit einem Umsatzanteil
von 3,6 Prozent den kleinsten, aber dabei nicht
weniger spannenderen Markt. Hier werden Um-
sdtze von Unternehmen wie Kéfer, Kofler oder
Accente erfasst. Das dritte Jahr in Folge verbucht
das Fullservice-Segment mit 7,1 Prozent die
héchsten Zuwdchse. An zweiter Stelle findet sich
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Segmente 2016

Erlossteigerungen der Top 100

Fullservice 7,1 %
Quickservice 3,3%
Handel 3,0 %

@ Top 100 _ 2,8 %
Freizeit 1,8 %
Verkehr 1,1 %
Event-Catering 0,4 %

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

die Quickservice-Kategorie mit 3,3 Prozent. Es
fehlt in diesem Bereich an signifikanter Expan-
sion. Dies gilt auch fiir die Gesamtheit der Top
100 mit 2,8 Prozent Mehrerlésen.

Die vielseitigen Segmente und bekannten Na-
men stehen fir den breit gefdcherten Markt
der Systemgastronomie in Deutschland. Eines
haben sie alle gemeinsam: Erfolg mit System.

Die Ergebnisse im Detail

Ertragslage 2016
Gewinne der Top 100

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

72 % der Top 100 und ante-portas-Unter-
nehmen nennen ihre Ertragslage gut bzw.
sehr gut (Vj.: 79). Ein leichter Ergebnisriick-
gang im Vergleich zum Vorjahr auf immer
noch hohem Niveau. Fiir 24 % waren die
Ertrage im Jahr 2016 zufriedenstellend (Vj.:
19), fiir 4 % schlecht (Vj.: 2). Es gelang den
Profis also durchaus, ihren Wirtschaftlich-
keitsanspriichen gerecht zu werden.
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Marktspitze & Marktfiihrer

Wachstumsraten in % iiber 10 Jahre
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Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Fiir die Marktspitze war 2016 mit 2,8 % Mehrerlésen ein durchschnittlich gutes Jahr
- draufgesattelt auf den Spitzenjahrgang 2015 mit 4,9 % plus. Der Marktfiihrer pra-
sentiert eine etwas schwéchere positive Entwicklung — ndmlich geschatzt 1,8 % plus.

Herausragend die Jahrgange 2007 und 2011.

Wachstumschancen

Perspektiven in den néchsten 2 bis 3 Jahren

) 342
I (2 Home Delivery (2.:85)
2,96
2 () Takeaway (290)
3 (-) Superm.: Snacks to go 2(_')3
4 (-) Bicker, Metzger: Foodservice I(.7)6
16l
1Sl Verkehrsgastrenomie (1.26)
1,53
16m):Snacks.anTankstellen (1119)
(I'gg)
7 ) Coffeebars/-shops ’
i 1,47
8 O)Partyservice (144)
1,42
7(8):Handelsgastronomie (1,20
131
0 (6) Freizeitgastronomie (129)
0,96
Mvice/é la Carte (0,79)
0,85
M’anstaltungen (0,87)
0,77
3:12)Fine Dining (0.62)
&H) Fast Food klassisch (g:gg)
048
233K antine/Mensa (0,45)
0,06
161(15) Imbiss klassisch/solo (0.15)

Vorgegeben war eine Skala von +5 bis -5.
2017 = (2016) (Vorjahreswerte)

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

16 Marktsegmente — groBe und kleine, junge und alte — mit
ihren Perspektiven in den Augen der Macher dieser Branche.
Es fiihrt, wie erwartet, Home Delivery weit vor der langjahrigen
Nummer 1, namlich Take away. Dann: Snacks to go aus Super-
maérkten und Foodservice bei Backern und Metzgern. Wieder
etwas aufgeholt hat Fast Food klassisch, doch komplett abge-
rutscht ist Imbiss klassisch/solo.

|49

Raumlicher Radius 2016

Top Companies und ihr Aktionsfeld

18 %
global
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Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

National einerseits, global andererseits. 18 % der
Companies (Top 100 + ante portas) verstehen sich
als Global Player. Sie generieren in Deutschland
54 % der Erlose der Vorderen. Am anderen Pol:
14 % sind lediglich in einer Stadt aktiv, ihnen gehéren
4 % der Erlose in der Spitze der Branche.

Herausforderungen 2017 (2016)

Hierarchie der Probleme

HI

4 (-) Digitalisierung 69

il

(6:6)

1 =sehr gering

2017 = (2016) 10 = sehr hoch

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Minimale Veranderungen in der Hierarchie der Herausforde-
rungen. Das langjahrige Spitzentrio aus Mitarbeiterbeschaffung,
Personalkosten und Fiihrung/Motivation belegt auch 2016
die vordersten Platze. Neu in der Befragung: Digitalisierung.
Sie landet sofort auf Platz 4. Geringster Schwierigkeitsgrad
bei der Finanzierung, ein Spiegelbild von Geldschwemme und
Niedrigzinsen ganz allgemein.
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Entwicklung 2016* Erwartungen 2017*
im Vorjahresvergleich gemessen an 2016
Umsatze Umsatze
67 %
|gestiegen |
26 %
Durchschnittshon Durchschnittshon
64 %
Gastezahlen Gastezahlen
41 %
[gestiegen]
29 %
Ertrag /Gewinn Ertrag /Gewinn

28 %

43 %
59 5

*Basis: Top 100 + ante portas-Liste
Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

25 %
6%

*Basis: Top 100 + ante portas-Liste
Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Auf hohem Niveau leicht fallend: 67 % (Top 100 + 60 ante portas)  Bejahend der Blick nach vorne. Optimismus auf Top-Niveau.
mit gestiegenen Umsétzen (Vj.: 80). Am kleinsten sind die Plus- 78 % der Unternehmen glauben im neuen Geschéftsjahr an weiter
werte bei den Gastezahlen. Da nennen 41 % eine Steigerung  verbesserte Umsatze (Vj.: 79). Das Gegenstiick dazu: 4 % befiirch-
(Vj: 49). 43 % melden gestiegene Gewinne (Vj.: 52). ten schlechtere Erlose (Vj.: 3). Durchweg exzellente Werte.
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Key-Facts zu den
Kennzahlen 2016

der Top 100 - Die groBten Unter-
nehmen/Systeme der Gastronomie
in Deutschland

Die Vorderen erlosten 12,9911 Mrd. (ohne
MwsSt.). Ihr Umsatzwachstum betrug 2,8 %
(2015: +4,9 %; 2014: +2,2 %) — draufge-
sattelt auf den Spitzenwert des herausra-
genden Jahrgangs 2015.

5 Das groBte Marktsegment, die Quickser-

vice-Player, prasentiert sich wie in den drei
Vorjahren nicht als Wachstums- und Expan-

Frequenzen bei gestiegenen Durchschnitts-
bons (Westeuropa-weites Muster).

Zum Vergleich: Die gastronomische Bran- sions-Leader der Profi-Gastronomie, doch 8  Stérkste Umsatzabschmelzungen bei LSG,

che insgesamt erzielte 2016 nominal wieder mit steigenden Marktanteilen. Um- Maredo und CMS — zweimal im Kontext

+2,4 % und real +0,2 % (vorlaufige Werte, satzverteilung (und Plus-Entwicklung) der von Sekunddrnachfrage. Insgesamt stan-

Statistisches Bundesamt). Es war ein gutes, Top 100 nach Segmenten: den den 74 Plusmachern mit 455,0 Mio.

aber unerwartet anstrengendes Jahr — im MehrerlGsen 22 Minusmacher mit 95,7

4. Quartal Minus-Entwicklungen. m 55,3 % Quickservice (+3,3 %), Mio. Mindererldsen gegeniiber (Rest pari).
m 23,3 % Verkehr (+1,1 %), Daraus ergibt sich ein Netto-Plus der Top

74 % der Top 100-Namen mit Umsatz- m 7,1 % Fullservice (+7,1 %), 100 von 359,3 Mio. .

wachstum (Vj.: 83) — davon 9 mal zwei- m 6,1 % Freizeit (+1,8 %),

stellige Pluszahlen (Vj.: 24). Andererseits m 4,6 % Handel (+3,0 %) und 9 72 % aller Befragten nennen die Ertragsla-

22 Namen im Minus (Vj.: 12). 60 ante m 3,6 % Event-Catering (+0,4 %). ge gut bzw. sehr gut (Vj.: 79). Die Investi-

portas-Firmen generierten gemeinschaft- tionen sind bei 59 % (Vj.: 55) gestiegen,

lich 2,1 % Mehrerldse (Vj.: 5,1). Also: Bestzuwachse im Fullservice-Seg- gleichzeitig nennen 67 % (Vj.: 67) auch
ment, dank L'Osteria und Peter Pane. gestiegene Kosten. Auf der Nachfrageseite

Die groBten Umsatzgewinner 2016 (ge- gilt: 64 % (Vj.: 76) sprechen liber gestiege-

genliber '15) heiBen: McDonald's +55,0 Uber 18.857 Betriebe verfiigten die groBten ne Durchschnittsbons.

Mio. geschatzt, Burger King +35,0 Mio. Unternehmen am 31.12.2016, eine Fldchen-

geschatzt sowie Markt-Neuling Peter Pane erweiterung von 1,5 % (Vj.: +1,0 %). 54,4 % 10 Die Erwartungen an das Jahr 2017 sind ge-

+31,2 Mio. . Die Mehrerlse der Top 100
betragen insgesamt 359,3 Mio. (Vj.:
594,6). Die Top 3 der relativen
Zuwachs-Rangreihe: Coffee Fellows mit
+71,6 %, L'Osteria +31,0 % sowie dean&
david +27,8 %.

18 % der Top-Companies (100 + 60) sind
Global Player — sie generieren 54 % der Er-
|6se. Inhabergefihrt werden mehr als die
Halfte aller Vorderen. In der Top 100- bzw.
ante portas-Liste neu: Peter Pane, Orlen
(star Tankstellen), Flying Pizza, ciao bella,
GCM (bratwerk, Q1), BJW Gastronomie so-
wie Burgerista.

aller Betriebe werden in Fremdregie ge-
flihrt. GroBte Verpachter/Lizenzgeber:
McDonald's (1.317), Aral (1.137), Shell
(1.034), Total (697) und Burger King (639)
Die meisten neuen Stores ercffneten/er-
warben Coffee Fellows (63), Subway (31)
und Yum! (27).

Umsatzentwicklung in bestehenden Betrie-
ben — folgende Marken/Player nennen he-
rausragende Werte: burgerme (+12,4 %),
Hallo Pizza (+8,8 %) sowie casualfood
(+7,0 %). Das Gros liegt mit seinen 'Same
Store Sales' deutlich unter den Vorjahres-
werten. Typisch: weitgehend stabile

pragt von guten bis exzellenten volkswirt-
schaftlichen Prognosen trotz groBer Krisen.
78 % der Befragten erwarten hohere Um-
satze (Vj.: 79), 70 % erneut bessere Durch-
schnittsbons (71), 69 % bessere Ertrdge
(Vj.: 64) und 65 % mehr Gaste (Vj.: 61).

Die mit Abstand gréBten Wachstumschan-
cen werden Home Delivery attestiert, ge-
folgt von Take away und Snacks to go aus
Supermdrkten. GroBte Herausforderungen:
das klassische Dienstleistungstrio — Mitar-
beiterbeschaffung, Personalkosten sowie
Fihrung/Motivation. Dann folgt schon Di-
gitalisierung.



Die groBten Unternehmen/Systeme
der Gastronomie in Deutschland”
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j. Unternehmen

McDonald'’s Deutschland Inc., Miinchen

Burger King Deutschland GmbH, Hannover

LSG Lufthansa Service Holding AG,
Neu-Isenburg?

Autobahn Tank & Rast GmbH, Bonn?
Nordsee GmbH, Bremerhaven

Yum! Brands Restaurants

Int. Ltd. & Co. KG, Diisseldorf
Subway GmbH, K6ln

lkea Deutschland GmbH & Co. KG,
Hofheim-Wallau

Edeka Zentrale AG & Co. KG,
Hamburg

Aral AG (BP Europa SE), Bochum
Vapiano SE, Bonn

BackWerk Management GmbH, Essen
SSP Deutschland GmbH, Eschborn
Gastro & Handel

Block Gruppe, Hamburg
Elysée-Gastro u.a.

Domino’s Pizza Deutschland GmbH,
Hamburg

AmRest Coffee Deutschland

Sp. z.0.0. & Co. KG, Miinchen®

Shell Deutschland Oil GmbH,
Hamburg

Marché Mévenpick Deutschland GmbH,
Leinfelden-Echterdingen

Do & Co AG/Arena One, Miinchen

Kuffler Gruppe, Miinchen

FR L'Osteria GmbH, Niirnberg

Kafer GmbH & Co. KG, Miinchen
Kafer Gastronomie

Deutsche Bahn AG, Frankfurt/Main
Elior Deutschland Holding GmbH,
KolIn

Le Buffet Restaurant & Café GmbH,
Essen

Gate Gourmet Deutschland GmbH,
Neu-Isenburg?

Europa-Park GmbH & Co. Mack KG,
Rust/Baden

Autogrill Deutschland GmbH, Miinchen
Enchilada Franchise GmbH, Gréfelfing

Mitchells & Butlers Germany GmbH,
Wiesbaden

Hans im Gliick Franchise GmbH, Miinchen
Backfactory GmbH, Hamburg

Le CroBag GmbH & Co. KG, Hamburg
Hallo Pizza GmbH, Langenfeld

Yorma's AG, Plattling

Eni Deutschland GmbH, Miinchen
Allresto Flughafen Miinchen
Hotel-/Gastst. GmbH, Miinchen

Kat.

Qs
Qs
VG
VG
QS
QS

Qs
HG

Qs
VG
Qs
QS
VG
FS
Qs
Qs
VG
Qs
EC

FS

FS
EC

VG
VG

HG

VG

FZ

VG
FZ

FZ

FS
Qs
Qs
Qs
VG
VG
VG

Vertriebslinien

McDonald's, McCafé
Burger King
LSG Sky Chefs

T&R Raststatten
Nordsee
KFC, Pizza Hut

Subway
Ikea-Gastronomie

Backer-Imbiss (K&U u.a.),
Markt-Foodservice
PetitBistro

Vapiano

BackWerk
Airport/Bahnhof/StraBe:

Block House, Jim Block,
Domino's (Joey's Pizza)
Starbucks

Shell Café-Backshops/
Autohdéfe

Marché, Mévenpick,
Cindy's Diner, Palavrion usw.
Airline-, Event- & Sport-
Catering

Spatenhaus, Mangostin,
Weinzelt u.a.

L'Osteria

Kafer Party Service,

Zugcatering, ServiceStores
Raststatten und Freizeit-
Gastronomie

Le Buffet/Karstadt-Cafés/
Restaurants

Gate Gourmet

Freizeit-Gastronomie

Autogrill, Puro Gusto
Enchilada, Aposto, Besitos,
Lehner's, Burgerheart u.a.
Alex, Alex Brasserie,

All Bar One

Hans im Gliick
Back-Factory

Le CroBag

Hallo Pizza

Yorma's

Espresso Ciao Agip
Airport-Gastronomie

Netz

Q 3 «u

3

n 3 5 5 3 5 3

Umsatz
(0. MwsSt.)
Mio.€
2016

3.135,0*
900,0*
802,0
622,0*
292,6
284,5

230,0%
221,0

212,0
209,9
193,6
187,0
185,0*
165,2
152,6
140,1
128,4
126,0
120,0*

117,0

115,0
104,0

102,6*
100,7

100,0*
100,0*
99,2

98,9
97,7

88,7

87,4
87,2
86,8
83,5
83,5
81,0
80,0

Umsatz
(0. MwsSt.)
Mio.€
2015

3.080,0*
865,0”
824,0
621,0*
2979
267,8

215,0%
204,0

198,0
2121
190,8
186,0
170,0*
160,4
143,5
140,0*
121,0
1181
110,0*

122,0

87,8
103,0

98,0*
95,0

105,0*
107,0*
94,8

96,8
89,4

85,2

86,8
86,5
83,6
76,6
81,1
76,5
68,0
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Zahl der Betriebe

2016
1.470
701
12
404
316
218

641
51

2.083

1.137

74

303

304

60

214

141

1.034

100

40

42

58
12

518
4

83

58

129
76

43

44
100
122
166

55
369

48

davon

FR?

1.317
639
0

391
103
203

641

1.137
27
302

205

1.034

39
60
73
166

369

2015
1.478
694
12
400
320
191

610
50

2.060
1.137
70
303
299
55
212
143
1.015
96
37*
46

45
12

520*
34

83

1

56

129
66

44

43
100
122
166

51
369

40
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Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Umsatz Umsatz
(0. MwSt.) (0. MwsSt.) Zahl der Betriebe
Mio. € Mio.€ davon

Rg. Vj. Unternehmen Kat. Vertriebslinien Netz 2016 2015 2016 FR? 2015

38 37 Kamps GmbH, Schwalmtal QS Kamps und Kamps m 80,0 78,0 459 452 467
Backstuben

39 36 Dinea Gastronomie GmbH, Kdln HG Dinea, Leonhard’s n 80,0* 79,0* 59 0 59

40 32 Aramark Holdings GmbH & Co. KG, EC Stadion- und Messe- g 80,0* 86,0* 15 0 15
Neu-Isenburg Catering

41 29 Maredo Restaurant Holding GmbH, FS  Maredo m 79,0 88,8 48 0 51
Diisseldorf

42 40 EssoDeutschland GmbH, Hamburg VG  On the Run, Snack&Shop g 71,2 75,7 480 280 480

43 45 Globus SB-Warenhaus Holding HG Globus SBW Gastronomie m 71,0* 73,0* 47 0 46
GmbH & Co. KG, St. Wendel

44 42 Gosch Verwaltungs GmbH & Co. KG, List QS  Gosch, Mein Schiff n 71,0* 74,0* 44 31 42

45 43 Total Deutschland GmbH, Berlin VG Café bonjour g 76,5 73.3 705 697 692

46 49 Konditorei Junge GmbH, Liibeck QS Junge Die Backerei r 74,5 67,9 175 0 169

47 46 Gastro & Soul GmbH, Hildesheim FS  Cafe Del Sol, Bavaria Alm m 73,0 70,1 37 0 34

48 47 Brezelbackerei Ditsch GmbH, Mainz QS Ditsch Brezelbackerei m 70,0* 68,0* 218 218 213

49 44 Stockheim GmbH & Co.KG, VG Flughafen-, Bahnhofs-, n 68,0 73,0 49 0 56
Diisseldorf Messe-Restaurants

50 50 Café Extrablatt Franchise GmbH, FZ  Café Extrablatt n 66,0 63,0 70 2 66
Emsdetten

51 53 Celona Gastro GmbH, Oldenburg FZ Cafe & Bar Celona, Finca n 63,8 60,6 32 5 28

52 54 Levy Restaurants (Compass Group), EC Stadion-/Event-Catering g 63,2 60,0* 30 0 30
Eschborn

53 51 Gastro Consulting SKM GmbH & FZ  Bolero, east, clouds, m 63,0 61,9 28 4 27
east Group, Hamburg Chilli Club, Vaivai u.a.

54 55 Kaufland Gaststatten-Betriebs HG Kaufland m 58,0* 59,0* 200 0 200
GmbH & Co. KG, Neckarsulm

55 56 Smiley's Franchise GmbH, Hamburg QS Smiley's Pizza n 57,5 55,2 61 61 58

56 58 Call aPizza Franchise GmbH, Berlin QS CallaPizza n 56,6 51,3 102 102 101

57 57 XXXLutz KG, Wiirzburg HG XXXLutz, M6max, Mann, m 56,0* 55,0* 69 0 66

Hiendl u.a.

58 52 CMS Cinema Management Service FZ  CineStar: m 53,5 61,0 52 0 53
GmbH & Co. KG, Liibeck Kino-Concessions & Bars

59 59 Wiener Feinbackerei Heberer GmbH, QS Bakery Cafés/Stehcafés/ n 53,0 51,0 225 34 231
Miihlheim am Main Snack-Counter

60 64 Rubenbauer Holding GmbH, Miinchen VG Bahnhofs-Gastronomieu.a. r 52,3 48,0 18 1 19

61 83 Coffee Fellows GmbH, Miinchen QS Coffee Fellows m 52,0 30,3 163 157 100

62 65 Sausalitos Holding GmbH, Miinchen FZ Sausalitos u.a. n 50,8 47,2 37 7 33

63 60 vinzenzmurr Vertriebs GmbH, Miinchen QS vinzenzmurr Imbisse r 50,4 50,0 186 0 188

64 63 Meisterbackerei Steinecke GmbH & Co. KG, QS Brotmeisterei r 49,8 48,4 752 0 780
Mariental

65 62 Laggner Gruppe, Berlin FS  Lutter & Wegner, Josty, m 49,4 48,4 25 0 26
Alte Fischerhiitte u.a.

66 66 Landbackereilhle GmbH, Friedberg QS Landbackerei Ihle r 46,5* 45,0* 256 88 259

67 61 CinemaxX Holdings GmbH, Hamburg FZ  CinemaxX: Concessions/ m 46,0* 49,8 30 0 30
Restaurants/Bars

68 74 casualfood GmbH, Frankfurt/Main VG  Quicker's, m 43,5 37,1 55 0 51
Mayer's Mobile u.a.

69 69 H.vonAllwérden GmbH, Mélln QS vonAllworden, Nur Hier r 43,0* 42,0* 350*  130* 350*

70 76 Backer Gortz GmbH, Ludwigshafen QS Backerei Gortz r 42,5 36,0 149 1 132

71 68 Kochloffel GmbH, Lingen/Ems QS  Kochloffel n 42,4 42,0 83 26 82

72 67 Accente Gastronomie Service GmbH, EC Messe-Gastronomie C 41,5 43,0 22 0 22
Frankfurt/Main

73 81 dean&david Franchise GmbH, QS dean&david, Rositas Chili, m 39,5 30,9 7 38 53
Grafelfing Pommesfreunde u.a.

74 73 Merlin Entertainments FZ  Heide-Park, Legoland, g 39,0* 38,0* 55 0 55
Deutschland GmbH, Hamburg Sea Life u.a.
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Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag s s @

service

Umsatz Umsatz
(0. MwSt.) (0. MwsSt.) Zahl der Betriebe
Mio.€ Mio.€ davon
Rg. Vj. Unternehmen Kat. Vertriebslinien Netz 2016 2015 2016 FR? 2015
75 72 Haberl-Gruppe, Baierbrunn FS  Fullservice-Gastronomie, r 36,3 38,0 9 1 10
Biergarten, Catering
76 82 Hofbrau Betriebe Frank Blin, FS  HofbrauWirtshauser, n 35,4 30,4 9 1 7
Hamburg Quartier 21
77 75 Tchibo GmbH, Hamburg QS  Tchibo Coffeebars m 35,0% 36,0* 496 32 501
78 78 DerBeck GmbH, Erlangen QS Der Beck, café 3 zeiten, r 34,8 34,0 155 0 153
Stehcafés/Snacks
79 71 C.Wollhaf GastroService GmbH, Stuttgart VG Flughafen-Gastronomie n 34,8 38,5 32 0 34
80 70 Kofler & Kompanie GmbH, Berlin EC Event-Catering, Rest. m 34,5 38,7 14 0 17
81 77 Kinopolis Management FZ  Kinopolis: Concessions, n 33,4 341 17 0 17
Multiplex GmbH, Darmstadt Diners & Cocktailbars
82 84 BarfiiBer Gruppe, Ulm FS  Hausbrauereien,QMUHu.a. r 33,2 30,2 21 0 22
83 79 Hard Rock Cafe (Deutschland), Hamburg FZ Hard Rock Cafe g 33,0* 33,0% 4 1 4
84 - Peter Pane Gastro GmbH, Liibeck FS  Peter Pane n 31,2 0,0 16 0 0
85 85 Pizza Max & Co., Berlin QS Pizza Max, Yoko Sushi r 30,0* 29,0* 54 50 53
86 - Orlen Deutschland GmbH, Elmshorn VG Bistros in star Tankstellen n 29,4 28,4 408 408 396
87 80 UCI Multiplex GmbH, Bochum FZ  Concessions/Rest./Bars n 28,9 31,1 22 0 22
88 90 Janny's Eis Franchise GmbH, Seevetal QS Janny's Eis r 28,7 26,7 136 134 140
89 88 Westfalen AG, Miinster VG Tankstellen-Bistros n 28,2 27,6 172 172 170
90 86 Segafredo Zanetti Deutschland GmbH, QS  Segafredo Espresso Bars g 28,2* 28,2* 80 80 81
Miinchen
91 87 Dunkin Brands Deutschland, Berlin QS Dunkin’ Donuts g 28,0 28,0 67 67 Al
92 98 LalunaHolding GmbH, Geseke QS Gelateria La Luna m 27,4 24,8 57 4 50
93 89 AGG GmbH & Co.KG (Vollmer), FS  Augustiner Gaststatten, C 27,0 27,5 3 0 3
Miinchen Wiesn-Zelt, Braustuben
94 94 SCK Sky Catering Kitchen GmbH, Ulm? VG Sky Catering Kitchen n 26,5 25,9 4 0 4
95 93 Bumiiller GmbH & Co. Backbetriebe KG, QS Sternenback r 26,5 26,0 280 1" 273
Hechingen
96 99 Rauschenberger Catering & Rest., FS  Restaurants mit Catering n 26,2 241 3 0 3
Fellbach
97 91 Brandau Unternehmensgruppe, Baden-Baden EC Event-Catering & Rest. m 26,1 26,5 9 0 9
98 92 Schweinske Franchise GmbH, Hamburg FS  Schweinske n 26,0 26,0 35 35 36
99 97 Peter Pongratz Gastronomie, Miinchen FS  Paulaner am Nockherberg, C 25,5* 25,0* 3 0 3
Griinw. Einkehr, Wiesn
100 95 Louisiana Franchise GmbH, FZ Louisiana, n 25,4 25,6 16 7 17
Frankfurt/Main Chicago Meatpackers u.a.
Top 100 total® 12.991,1 12.631,8 18.857 10.260 18.579
1) ohne Hotellerie, Gastro/System inkl. Fremdregie-Betriebe Kat = Kategorie/Segmente Netz (rdumlicher Radius)
2) FR = Fremdregie/Franchising QS = Fast Food, Imbiss, Home Delivery g = global
3) keine gastronomietypische Absatzsituation VG = Verkehrsgastronomie m= multinational
4) Pachtbetriebe der Tank & Rast HG = Handelsgastronomie n = national
5) ohne 18 Non-Amrest-Units FZ = Freizeitgastronomie r = regional
6) Uberschneidungen von Franchisegeber/-nehmer werden FS = Fullservicegastronomie ¢ = ineiner Stadt
vernachldssigt. Insgesamt unter 5 % EC = Event/Messe/Sport-Catering © food-service

* Schatzwert
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Freizeitgastronomie (FZ)

IVI a rktseg m e nte 201 6 2016 Veranderung ) Veranderung
Umsatz zu 2015 Units  zu 2015
Rang Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2016 Zahl %
Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag 1 27 Europa-Park 992 44 46% 58 2 36%
2 29 Enchilada 97,7 83 93% 76 10 152%
3 30 M&B/Alex 887 35 41% 43 1 -23%
4 50 CaféExtrablatt 660 30 48% 70 4 61%
5 51 Celona 638 32 53% 32 4 143 %
. 6 53 Gastro Consulting 63,0 1.1 1.8% 28 1 37%
Verkehrsgastronomie (VG) 7 58 CMS 535  -7,5-12,3% 52 -1 -1,9%
2016 Verinderung Verinderung 8 62 Sausalitos 508 36 76% 37 4 121%
Umsatz zu 2015 Units zu 2015 9 67 CinemaxX* 46,0 -38 -7,6% 30 0 00%
Rang Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2016 Zahl % 10 74 Merlin* 39,0 1,0 26% 55 0 00%
1 3 LSG 802,0 -22,0 -2,7% 12 0 0,0% 11 81 Kinopolis 334 07 21% 17 0 00%
2 4 Tank&Rast* 6220 1,0 02% 404 4 1,0% 12 83 HardRockCafe* 33,0 00 0,0% 4 0 00%
3 10 Aral 2099 -22 -1,0% | 1.137 0 00% 13 87 ucl 289 22 -11% 22 0 00%
4 13 Ssp* 1850 150 88% 304 5 1,7% 14100 Louisiana 254 02 08% 16 -1 -59%
5 17 Shell 1284 74 61% | 1.034 19 19% Segment total 7884 13,7 1,8% 540 22 42%
6 23 DeutscheBahn* 1026 4,6 47% 518 -2 04%
7 24 Elior 100,7 57 60% 41 7 20,6 % © food-service *Schatzwert
8 26 GateGourmet* 1000 -7,0 -6,5% 11 0 00%
9 28 Autogrill 989 21 22% 129 0 0,0%
10 35 Yorma's 835 24 30% 55 4 78%
11 36 Eni 81,0 46 60% 369 0 00% Quickservice (QS)
12 37 Allresto 80,0 12,017,6% 48 8 20,0 %
13 42 Esso 77,2 1,5 2.0% 430 0 00% 2016 Veranderung Veranderung
14 45 Total 765 3.2 44% 705 13 19% Umsatz  zu 2015 Units  2u 2015
15 49 Stockheim 68,0 5,0 -6,8% 49 -7-12,5% Rang Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2016 Zahl %
16 60 Rubenbauer 52,3 43 9,0% 18 1 53% 1 1 McDonald's* 3.1350 550 1,8% 1.470 -8 -0,5%
17 68 casualfood 35  64173% 55 4 7.8% 2 2 BurgerKing® 9000 350 40% 007 1.0%
18 79 Wollhaf 34,8 3,7 9,6 % 32 2 -59% 3 5 Nordsee 292,6 53 -1,8% 316 4 -13%
19 86 Orlen 29,4 1,0 3,5% 408 12 3’0% 4 6 Yum! 284,5 16,7 6,2% 218 27 141 %
20 89 Westfalen 282 06 22% | 172 2 12% 5 7 Subway® 2300 150 7.0% | 641 31 51%
21 94 SCK 26,5 06 23% 4 0 00% 6 9 Edel'(a 2120 140 71% 2.083 23 11%
Segment total 3.0304 325 1,1% | 5985 66 1,1% 7 11 _Vapiano 1936 28 15% 74 4 57%
8 12 BackWerk 1870 1,0 05% 303 0 00%
© food-service *Schatzwert 9 15 Domino's (Joey's) 152,6 91 63% 214 2 09%
10 16 Amrest (Starbucks) 140,1 01 01% 14 2 -1,4%
11 18 Marché Mévenpick 1260 7,9 6,7% 100 4 42%
Fullservicegastronomie (FS) 12 32 Backfactory 872 07 08% 100 0 00%
. ; 13 33 LeCroBag 868 3,2 3.8% 122 0 00%
Uﬁ:)::::z Ve’zfl“::{;'“g . Ve’:‘“;’:;;‘“g 14 34 Hallo Piza 835 69 90% 166 0 00%
Rang Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2016 Zahl % 15 38 Kamps 800 20 2,6% 459 -8 -1.7%
1 14 Block 165,2 48 3,0% 60 5 91% 16 44 GOSCh*. : . 77,0 3,0 41 % 44 2 48%
2 20 Kuffler 17,0 5,0 -41% 4 4 -87% 17 46 Ju.nge,le)leBackerel 74,5 66 97% 175 6 36%
3 21 LOsteria 1150 27,2 31,0% 58 13 28,9% 18 48 Ditsch” 700 20 29% 218 5 23%
4 31 HansimGlick 874 06 07% 41 23% 19 55 Smileys 575 23 42% 61 3 52%
: PO -, 20 56 CallaPizza 566  53103% 102 1 1,0%
5 M1 Maredo 790 -9811.0% 48 3 59% 21 59 Heberer 530 20 39% | 225 -6 26%
6 47 Gastro &Soul 730 29 41% 37 3 88% 22 61 Coffeefellows 520 21,7 71,6% 163 63 63,0%
7 65 Laggner 494 1.0 21% 25 -1 -38% 23 63 vinzenzmurr 504 04 08% 186 -2 -11%
8 75 Haberl 363 1.7 -45% 9 1-100% 24 64 Steinecke 498 14 29% 752 28 36%
9 76 Hofbrau Betr. Blin 35,4 5,0 16,4 % 9 2 286% 25 66 |lhle* 46,5 1,5 3,3% 256 3 -12%
10 82 BarfiiBer 332 30 99% 21 -1 -45% 26 69 vonAllwérden* 43,0 1,0 24% 350 0 00%
11 84 Peter Pane 312 31,2 - 16 16 - 27 70 Gértz 425  65181% 149 17 12,9%
12 93 AGG 270 -05 -1,8% 3 0 00% 28 71 Kochlsffel 04 04 10% 83 1 1.2%
13 96 Rauschenberger 26,2 21 87% 3 0 0,0% 29 73 dean&david 39,5 8,6 27,8 % il 18 34,0%
14 98 Schweinske 260 00 00% 35 -1 -28% 30 77 Tchibo* 350 1,0 -28% 4% -5 -1,0%
15 99 Pongratz* 25,5 0,5 2,0% 3 0 00% 31 78 DerBeck 34,8 08 2,4% 155 2 13%
Segment total 9268 614 7,1% | 413 29 7,6% 32 85 PizzaMax* 300 1,0 34% 4 1 1.9%
33 88 Janny's 28,7 20 75% 136 -4 -29%
© food-service *Schatzwert 34 9 Segafredo* 28,2 0,0 0,0 % 80 -1 0-1,2 %
35 91 Dunkin Brands 280 00 00% 67 -4 -56%
36 92 Llaluna 274 26105% 57 7 14,0%
37 95 Bumiller 265 05 1,9% 280 7 26%
Segment total 7.184,2 232,7 33% | 11.268 156 1,4%

10

© food-service *Schatzwert
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Event- / Messe- / Sport-Catering (EC) Handelsgastronomie (HG)
2016 Veranderung Veranderung 2016 Veranderung Veranderung
Umsatz zu 2015 Units  zu 2015 Umsatz zu 2015 Units  zu 2015
Rang Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2016 Zahl % Rang Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2016 Zahl %
1 19 Do &Co* 120,0 100 91% 40 3 81% 1 9 lkea 2210 170 83% 51 1 20%
2 22 Kafer 104,0 1,0 1,0% 12 0 00% 2 25 LeBuffet* 100,0 -50 -4,8% 83 0 00%
3 40 Aramark* 80,0 -6,0 -7,0% 15 0 00% 3 39 Dinea* 80,0 1.0 1,3% 59 0 00%
4 52 Levy (Compass) 63,2 32 53% 30 0 0,0% 4 43 Globus* 77,0 40 55% 47 1 22%
5 72 Accente 1,5 1,5 -35% 22 0 00% 5 54 Kaufland* 58,0 1,0 -1,7% 200 0 00%
6 80 Kofler 34,5 -4,2-10,9 % 14 -3-17,6 % 6 57 XXXLutz* 56,0 1.0 1,8% 69 3 45%
7 97 Brandau 26,1 -04 -15% 9 0 00% Segment total 592,0 17,0 3,0% 509 5 1,0%
Segment total 4693 21 04% 142 0 0,0%
© food-service *Schatzwert © food-service *Schatzwert
Same Store Sales* - Umsatze bestehende Flachen -
2016zu‘15  (“15zu‘14)
Fiir Bérsen- und Performance- burgerme +12,4% )
Analysten eine der wichtigsten Hallo Pizza +8.8% (-2,0%)
Kennziffern: casualfood +7,0 % (+7,0 %)
Ikea +6,4 % (+6,0 %)
) ) ) dean&david +6,1 % (+7,2 %)
Die Umsatzgntwmklung in beste- Shell +5.8% (+3.7 %)
henden Betrieben. Junge +5,2 % (+6,2 %)
Flying Pizza +5,1 % (+8,8 %)
35 Beispiele. Subway +4,2% (+5,6 %)
L'Osteria +4,2 % (+14,0 %)
Es flhrt mit 12,4 % burgerme, ge- Smiley's +4,0 % (+10,7 %)
folgt von Hallo Pizza mit 8,8 % und La Luna +4,0 % (+8,0 %)
casualfood mit 7,0 %. Das Gros der ~ Eni +3,7 % (+7.8%)
Werte zeigt im Vorjahr deutlich bes- Marché Movenpick +3.6% (+5,5 %)
sere Kennziffern als in den betrach- /L\Tlrcersiiag :3 :;" 40 E/;
0% )
teten. 12 Monaten 2016. Das We- M&B / Alex 12.6% (+3.0%)
sentliche: Balzac Coffee +2,5 % (+7,7 %)
coa +2,4 % (+2,9 %)
Diese Werte sind expansionsneutral. e i @l +2.2% (+15,0 %)
Coffee Fellows +2,1 % (+6,7 %)
Esso +2,0 % (+2,0 %)
Europa-Park +1,8% (+9,5 %)
Domino's (Joey's) +1,7 % (+7,0 %)
Enchilada-Gruppe +1,1% (+3,7 %)
vinzenzmurr +1,0 % =)
Segafredo +1,0 % (+2,0 %)
Kamps +0,7 % (+1,4 %)
Block House +0,3 % (+3,5 %)
Sausalitos 0,0 % (+3,2 %)
Nordsee -0,4 % (+1,4 %)
immergriin -0,7 % (+6,3 %)
Kinopolis -2,0% (+13,7 %)
FC Schalke -55% (+13,5 %)
UCI Mulitplex -71.1% (+21,0 %)
© food-service *Beispiele, ausschlieBlich Unternehmensangaben
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Entwicklung der Systemgastronomie

in Deutschland

Eine Erfolgsgeschichte seit mehr als einem halben Jahrhundert

Pioniere machten den Anfang

Hinter dem Gros der Systeme steht urspriing-
lich meist auch ,nur” ein einzelner Unterneh-
mer mit seiner Idee, seiner Tatkraft, seiner Pio-
nierleistung. Ueli Prager, der Macher von Mo-
venpick, und Friedrich Jahn, der Erfinder von
Wienerwald — diese beiden unternehmerischen
Urgesteine haben zusammen mit vielen an-
deren berragenden Unternehmerpersénlich-
keiten die Branche begriindet und gepragt.
Beide Ketten zé&hlen zu den ltesten Systemen
im deutschsprachigen Raum. Das erste Res-
taurant der Schweizer Marke mit der Mowe
wurde 1948 in Ziirich er6ffnet, 1965 gab’s
dann das erste Mdvenpick-Restaurant in
Deutschland bei Frankfurt am Main. Die Ge-
burtsstunde des Hahnchen-Spezialisten schlug
1955 mit einem Restaurant in Mlnchen.

Es folgten weitere: Die Fisch-Profis von NORD-
SEE beispielsweise oder das Familien-Filial-
unternehmen Kochldffel. Ende der 60er Jahre
flogen die ersten Amerikaner ein. Kentucky
Fried Chicken machte die Deutschen mit der
amerikanischen Hendl-Variante bekannt.
McDonald's verkaufte am 4. Dezember 1971 in
Minchen-Giesing seinen ersten Big Mac, Kon-
kurrent Burger King den ersten Whopper fiinf
Jahre spater in Berlin. Auch der Aufbau der
Steakhaus-Ketten a la Block House und Maredo
begann in diesen bewegten Jahrzehnten.

Die Gastronomie im Wandel

Ein gewaltiger Strukturwandel lie damals in
Deutschland ganz neue Bediirfnisse entstehen.
Fur deren Erflllung schien das klassische Be-
dienungsrestaurant eher ungeeignet. Frauen
stlirmten die Berufswelt, der Nachwuchs griin-
dete immer friiher einen eigenen Haushalt.
Die raumliche, berufliche und soziale Mobilitat
wuchs. Das Leben wurde hektischer — die
schnelle Zwischenmahlzeit unterwegs ersetzte
immer ofter das Mahl mit der Familie am Ess-
tisch zu Hause.

Reichlich Riickenwind also fir Fastfood- und
andere Gastronomiesysteme. Der rasante Auf-
schwung der Systemgastronomie in den 70er
und 80er Jahren ging einher mit einer perma-
nenten Ausweitung und Diversifizierung des
Angebots. Neue Konzepte, neue Verkaufsfor-
men wurden erprobt, neue Themen rund um
Essen & Trinken auf ihre Systemféhigkeit
hin abgeklopft. Getragen vom Zeitgeist der
80er Jahre mit ihrer Lust am Genuss einerseits
und dem wachsenden Bewusstsein fiir
Okologie und Gesundheit andererseits ent-
standen neue Konzeptkategorien. Marktres-
taurants inszenierten in vorher nie gekannter
Weise bunte, lebendige Warenfille plus Fri-
sche, moderne Markthallen vereinigten viel-
faltige Food-Kompetenzen aus Handel und
Fastfood.

Definition und Struktur des Marktes

Was genau zeichnet Systemgastronomie
aus? Der Deutsche Hotel- und Gaststat-
tenverband (DEHOGA Bundesverband)
bringt es auf den Punkt:

. Systemgastronomie betreibt, wer entgelt-
lich Getranke und/oder Speisen abgibt, die
an Ort und Stelle verzehrt werden kénnen,
und dber ein standardisiertes und multi-
pliziertes Konzept verfiigt, welches zentral
gesteuert wird."

Diese griffige Definition wurde von den Griin-
dern der Fachabteilung Systemgastronomie
— mit Dr. Erich Kaub an der Spitze — bereits

im November 1990 entwickelt und gilt bis
heute.

Eine gangige Unterteilung der verschiedenen
Marktsegmente in der Systemgastronomie
stammt von der Wirtschaftsfachzeitschrift
food-service aus dem Deutschen Fachverlag.
Sie unterscheidet die Kategorien

®m Quickservice-Gastronomie (Fast
Food, Imbiss, Home Delivery)
Fullservice-Gastronomie
Freizeitgastronomie
Handelsgastronomie
Verkehrsgastronomie
Event-/Messe-/Sport-Catering

Aktuell entstehen an den Schnittstellen von
Verkehr, Arbeit, Shopping und Freizeit die meis-
ten Chancen fiir die Profis in Sachen Food &
Beverage.

Aktuelle Trends im Blick

Der Gast von heute ist mobiler, schneller, digitaler,
kenntnisreicher und anspruchsvoller als jemals
zuvor. Unsere Gegenwart ist gepragt von einem
beschleunigten, diskontinuierlichen Lebens-
wandel. Es gibt keine festen Essenszeiten mehr.

Von moderner Gastronomie erwartet der Gast
auf der einen Seite Vereinfachung und Zeit-
ersparnis im Alltag. Man isst, wo man ist, lau-
tet eine zentrale Botschaft. Das Angebot ver-
zehrfertiger Snacks to go entspricht dem Zeit-
geist. Abwechslungsreiches Streetfood liegt
im Trend. Online-Lieferdienste revolutionieren
das Home-Delivery-Geschaft, die traditionellen
Player reagieren professionell auf diese Heraus-
forderungen. Kein Zufall also, dass Home-
Delivery fir 2017 die mit Abstand groBten
Wachstumschancen prognostiziert werden.

Auf der anderen Seite spielen soziale Motive
wie Kommunikation, Begegnung und Zusam-
mensein in Wohlfihlatmosphdre eine immer
wichtiger werdende Rolle. Es zahlt nicht nur
die Qualitdt der Speisen und Getranke, sondern
vor allem auch das einladende, angenehme
Ambiente des Restaurants. Vor dem Hintergrund
der zunehmenden Digitalisierung und virtuellen
Welten suchen die Menschen mehr denn je
echte, gemeinsame Genusserlebnisse.

Die Anforderungen an Frische und Gesundheit
steigen ebenfalls. Auch der Snack zwischen-
durch soll den Erwartungen einer fitnessbe-
wussten Kundschaft geniigen.

Die Systemgastronomie findet die Antworten
auf diese sich rasant dndernden Bediirfnisse der
Gaste. Neue Konzepte aus dem Ausland berei-
chern zudem den Markt. Die Auswahl fiir den
Gast war nie groBer — ob vegane Angebote, re-
gionale Produkte oder kulinarische Kdstlichkeiten
aus aller Welt. Italienische Spezialitdten-Restau-



Damals — 1999

Gipfeltreffen beim 9. Forum Systemgastronomie: Das alljahrliche
Herbstevent der Branche setzt von jeher auf einen informativen
und unterhaltsamen Mix aus Unternehmens- und Politikthemen.
1999 traf eine vielversprechende Nachwuchspolitikerin mit einem
Vortrag Uber ,Mehr Chancen fiir den Dienstleistungsstandort
Deutschland” auf junge Gastro-Unternehmer und ihre innovativen
Erfolgskonzepte. Angela Merkel, seinerzeit CDU-Generalsekretarin,
im Kreis der DEHOGA-Vertreter Ingrid Hartges, Christian Ehlers
und dem , Vater der Systemgastronomie” Dr. Erich Kaub zusammen
mit den Unternehmenslenkern und Trendgastronomen Roland Koch,
Christoph Strenger, Frank Buchheister, Michael Maasmeier und
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Heute - 2017

Personlicher Austausch und Networking haben nichts von ihrer
Bedeutung verloren und werden im DEHOGA intensiv gelebt und
gepflegt. Die digitale Dimension jedoch wird daneben immer wich-
tiger. Im Mdrz 2017 setzt die Systemgastronomie im DEHOGA neue
MaBstabe mit dem komplett neu konzipierten, eigenen Online-
Auftritt. Emotional wie informativ: Die Website www.systemgastro-
nomie-dehoga.de mit Daten, Fakten, Analysen und Erfahrungsbe-
richten richtet sich an alle, die mehr Gber die dynamische Wachs-
tumsbranche, Franchisemodelle und die Arbeit der Fachabteilung
wissen wollen. Der Nachwuchs steht auch hier wieder im Fokus.
SchlieBlich wissen die Unternehmen um die Herausforderungen bei

Pierre Nierhaus (v.1.).

rants, Burger-Lokale, Tex-Mex-Restaurants, Sushi-
Bars und Coffeeshops erweitern ganz selbstver-
standlich Deutschlands Gastro-Kultur.

Mit der Kraft der Marke
auf Expansionskurs

Hinter jedem Unternehmen der Markengas-
tronomie steht ein komplexes System. Profil,
Sortiment, Preise, Verkaufslésung, Marktauftritt
und Marketing sind klar festgelegt. Ebenso
definiert sind die Anforderungen an den Stand-
ort und die mégliche Zielgruppe. Service, Pro-
dukt und Erscheinung machen die Marke aus.
Eng mit dem Begriff der Marke verbunden ist
der Prozess der Spezialisierung. Rationalisie-
rung und Standardisierung von Arbeitsablau-
fen einerseits, Weiterentwicklung und Opti-
mierung erfolgserprobter Ideen andererseits
— das ist Systemgastronomie.

Tdgliches Tun wird fest verankert in Handbi-
chern. Das wiederum bedeutet gleichbleibende
Qualitat, Kontinuitat und Verlasslichkeit. Die
Mitarbeiter, denen das System den Riicken frei
hélt, kdnnen sich voll auf ihre Rolle als Gast-
geber konzentrieren. Den Gasten gibt die Marke

der Gewinnung von engagierten Mitarbeitern und Azubis.

Orientierung. Sie kénnen darauf vertrauen, unter
dem Dach der Systemmarke an allen Orten stets
mit dem gleichen Servicekonzept und der glei-
chen Produktqualitét verwdhnt zu werden. Das
schatzen die Gaste und fihlen sich auch in einer
anderen Stadt kulinarisch zu Hause.

Multiplikation gehért zum Wesen der System-
gastronomie. Die Unternehmen der Marken-
gastronomie sind in der Regel auf Expansion
und damit auf die gréBtmadgliche Nutzung von
Synergien ausgerichtet. Durch die Vervielfalti-
gung ergeben sich mehr Mdglichkeiten der
Finanzierung, das unternehmerische Risiko wird
zudem auf mehrere Schultern verteilt. Voraus-
setzung flir nachhaltiges Wachstum sind ent-
sprechend tragfahige und erprobte Unterneh-
menskonzepte, engagierte Partner und zeitge-
maBe Beteiligungs- und Finanzierungsmodelle.

Der Mensch macht’s

Die Systemgastronomie befindet sich im Auf-
wind. Die Konzentration im Markt nimmt weiter
zu. Wo bleibt da die Individualgastronomie?
Fakt ist: Immer mehr Individualgastronomen
agieren ebenfalls mit System. Professionelles

Management, effiziente Arbeitsablaufe, ein
spezialisiertes Angebot und zeitgeméBes Mar-
keting — all das sind Prinzipien, die auch einem
einzelnen Betrieb den Erfolg bringen. On Top
kann der Wirt seine Unternehmerpersonlichkeit
und seine Gastgeberqualitdten unmittelbar bei
seinen Gdsten einbringen.

Aber auch das System lebt durch seine Mit-
arbeiter, Betriebsleiter und Franchisenehmer.
Sie alle missen sich als Gemeinschaft verste-
hen, das System verinnerlichen und authentisch
prasentieren. Viele Systemgastronomen haben
zudem erkannt, dass die Geschmacker ver-
schieden sind. Sie setzen weniger auf strikte
Uniformitat, respektieren stattdessen regionale
Gepflogenheiten und die Besonderheiten der
jeweiligen Markte — bei der Gastansprache,
beim Angebot. Der Mensch steht letztlich im
Vordergrund. Er ist es, der das System und
seine Philosophie mit Leben erfillt. Auch Sys-
temgastronomie ist Dienst von Menschen fiir
Menschen. Daran wird sich nie etwas dndern
— mit allen Unwdgbarkeiten, Irrationalitdten,
Tagesformabhangigkeiten, die ein People Busi-
ness ausmachen. Aber auch mit allem SpaB,
aller Energie und aller Emotionalitat.
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Eine starke Gemeinschaft

Die Fachabteilung Systemgastronomie im DEHOGA

Nicht nur Systemgastronomie ist Teamwork.
Auch wer politisch, medial und gesellschaftlich
etwas bewegen will, muss sich organisieren
und die Krafte bindeln.

Wir sind Vielfalt!

Die dynamische Wachstumsbranche System-
gastronomie braucht eine schlagkraftige
Interessenvertretung. Und erfolgreiche Inte-
ressenvertretung braucht eine vielfaltige Ge-
meinschaft hinter sich.

Die Fachabteilung Systemgastronomie im
DEHOGA ist diese Gemeinschaft. Sie ist so
dynamisch, so bunt und so erfolgreich wie die
Branche, fir die sie eintritt. Systemgastronomie
im DEHOGA — das bedeutet Sprachrohr und
Plattform fiir die gesamte Bandbreite der
Systemgastronomie. Dahinter stehen heute
49 Mitglieds-Systeme mit insgesamt rund
3.500 Betrieben. Leistungsstarke Marken aus
allen Segmenten sind dabei: Von Quickservice
iiber Home Delivery bis Fullservice, von Ver-

Auf den Punkt - Ziele und Aufgaben

Wahrnehmung der ideellen, beruflichen und
wirtschaftlichen Belange der Systemgastrono-
mie in Politik und Offentlichkeit

Lobbyarbeit auf EU-, Bundes-, Landes- und
Kommunalebene

Forderung der Berufsaus- und Weiterbildung
Offentlichkeitsarbeit und Présenz in Medien

Erste Anlaufstelle fir branchenspezifische
Rechtsfragen

Fachinformationen, Newsletter und Hintergriinde

Tarifpolitische Interessenvertretung und
Prozessvertretung vor Ort durch die DEHOGA-
Landesverbande

Trendtouren und Kontakte

Exklusiver Informations- und Erfahrungsaustausch
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kehrs- bis Handelsgastronomie, von Freizeit
bis Business, von der internationalen Kette
bis zum regional agierenden Mittelstandler.
Alle sind sie dabei in der weiten quirligen Welt
der systematisierten Profigastgeber.

DEHOGA - Engagiert fiir die
Systemgastronomie

Am Anfang standen der Austausch in einem
lockeren Arbeitskreis und die Griindung des
LInstituts flr Systemgastronomie”. Unter den
Systemgastronomen kamen spezielle Themen
auf, es entwickelten sich Identitat und Zusam-
mengehdrigkeitsgeflihl. Mit dem kréftigen
Wachstum und dem Expansionshunger der
Firmen und ihrer Macher war dann die Schaf-
fung einer eigenen Organisation auf Bundes-
ebene der logische Schritt. Am 15. Januar
1991 wurde die Fachabteilung Systemgastro-
nomie im DEHOGA geboren, mit Dr. Erich Kaub
als erstem Vorsitzenden und 13 Grlindungs-
mitgliedern aus der Markengastronomie.

Politische Lobby, Sprachrohr, Plattform fiir
Erfahrungsaustausch, Kontakte und aktive Un-
terstlitzung der Mitglieder — das waren damals
und sind noch heute die Ziele der Fachabtei-
lung. Die Anbindung der Systemgastronomie
in der Geschaftsstelle des DEHOGA Bundes-
verbandes stellt dabei sicher, dass die
DEHOGA-Experten den Mitgliedern mit Rat
und Tat zur Seite stehen, z.B. im Arbeits-,
Lebensmittel-, Steuer- oder Urheberrecht, bei
Ausbildungsfragen oder fir die Unterstiitzung
der Unternehmenskommunikation.

Das starke Netz der DEHOGA-Familie mit ihren
Untergliederungen in Bundesldndern und
Kommunen erméglicht Beratung, Unterstit-
zung und geldwerte Vorteile vor Ort. Und die
Verbindung mit der UNION der Bahnhofs-
betriebe, dem Verband der Autobahnpachter
UNIPAS und den internationalen Contract Ca-
terern in der DEHOGA Fachabteilung Catering
unter dem gemeinsamen Dach des DEHOGA
Bundesverbandes gewdahrleistet, dass auch
diese wichtigen Schnittstellen genutzt werden.

Im Einsatz fiir Gastronomie und Hotellerie zwischen Berlin
und Briissel: DEHOGA-Prasident Guido Z6llick (r.), hier
im Austausch mit EU-Kommissar Giinther Oettinger beim
DEHOGA-Branchentag am 22. November 2016 in Berlin.

Das geht natirlich nicht ohne engagierte
Offentlichkeitsarbeit. Sie verleiht der System-
gastronomie eine gewichtige Prdsenz in
Medien und Politik — so, wie es ihrer wach-
senden Bedeutung in puncto Wirtschaftskraft
und Arbeitsplatzangebot entspricht.

Systemgastronomie —
stark im DEHOGA

Als Fachabteilung ist der satzungsmaBige
Zugang zu allen Entscheidungsgremien des
DEHOGA garantiert. Im November 2016
wurde das DEHOGA-Prasidium neu aufgestellt.
Der Fachabteilungs-Vorsitzende Thomas
Hirschberger vertritt dort fiir weitere vier Jahre
die Belange der Systemgastronomie auch
als stellvertretender DEHOGA-Prdsident und
verleiht dem Wachstumssegment Gewicht.
Vertreter der Systemgastronomie engagieren
sich dartber hinaus in den DEHOGA Bun-
desausschissen fur Arbeitsmarkt- und Tarif-
politik, Berufsbildung und Steuern sowie in
der Selbstverwaltung der Berufsgenossen-
schaft BGN.

Stark fiir die Ausbildung -
stark im Erfolg

Aus- und Weiterbildung haben bei den Unter-
nehmern der Systemgastronomie hdchste Prio-
ritat. Denn die Sicherung des Management-
nachwuchses heiBt Zukunftssicherung der
gesamten Branche.

Zentrales Anliegen von Beginn an: Die Schaf-
fung eigener Strukturen fiir die Aus- und
Weiterbildung im Wachstumssegment System-
gastronomie.
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Geballte Schaffenskraft: Der stellvertretende Vorsitzende der Systemgastronomie im DEHOGA Stephan
von Biilow von der Block Gruppe, Joachim Eckert vom dfv Matthaes Verlag, Dr. Claus Stauder von
der Privatbrauerei Jacob Stauder und Vorsitzender des Initiativkreises Gastgewerbe sowie Rainer
Noll von der Bitburger Braugruppe (v.l.) beim Gipfeltreffen des Gastgewerbes im Herbst 2016.

Der DEHOGA — Sprachrohr und Plattform des Gastge-
werbes. DEHOGA-Hauptgeschaftsfiihrerin Ingrid Hartges
begriiBt hier den Bundesvorsitzenden von Biindnis
90/Die Griinen Cem Ozdemir zum DEHOGA-Branchentag.

Gemeinsame Power beim Gastro-Top-Event des
Jahres: Der Vorsitzende der Systemgastronomie
im DEHOGA Thomas Hirschberger (r.) mit Peter
Hack von der Hack AG.

Als Initiator und treibender Kraft gelang
es der Fachabteilung Systemgastronomie ge-
meinsam mit vielen engagierten Mitstreitern
aus Firmen und Berufshildungswesen 1998,
den Fachmann/die Fachfrau flr System-
gastronomie als neuen Beruf mit staatlich
anerkanntem Ausbildungsabschluss zu etab-
lieren.

395 Neu-Azubis waren es im Premierenjahr,
heute starten jahrlich an die 2.000 angehende
Systemgastronomen ihre Ausbildung. Ohne
Zweifel eine riesige und nachhaltige Erfolgs-
geschichte.

2001 folgte als Angebot fir die ersten erfolg-
reichen Absolventen eine spezielle IHK-Fort-
bildung zum Fachwirt im Gastgewerbe mit
Systemgastronomie Spezialisierung. Und die
Kir: Seit 2002 gibt es mit dem Nationalen
Azubi-Award Systemgastronomie eine Bundes-
meisterschaft.

Geballte Power fiir die Zukunft
der Branche

Gut, wenn sich starke Personlichkeiten enga-
gieren. Stellvertretend fiir zahlreiche Akteure
und Wegbereiter seien genannt: Dr. Glnter
Rexrodt, Bundeswirtschaftsminister von 1993
bis 1998, der wahrend seiner Amtszeit den
formalen Gang durch die Instanzen mit dem
Stempel ,Chefsache” beschleunigt hat,
Annette Mitzel, damals Vorstand Verkauf
Nordsee, Eva-Maria Sachse, ehemals Personal-
vorstand McDonald's Deutschland, und die
heutige Hauptgeschaftsfiihrerin des DEHOGA
und damalige Geschaftsfiihrerin der Fach-
abteilung Systemgastronomie Ingrid Hartges
— Motor der Ausbildungsinitiative im politi-
schen Raum.

Tolle Chance auf Information und Kommunikation: Uber die Fachabteilung Systemgastronomie und Dank der
Unterstiitzung durch die Hamburg Messe und den Leaders Club besuchten 70 angehende Systemgastronomen das

Nur qualifizierter Nachwuchs
sichert die Zukunft

Mehr denn je ist die Nachwuchsgewinnung
zentrale Herausforderung. Fir den Nachwuchs
wird daher die Werbetrommel weiter kraftig
gerlhrt. Insbesondere der ,Expertenkreis
Berufsbildung” nimmt sich dieser wichtigen
Aufgabe an. Die Arbeitsgruppe besteht aus
Vertretern aller aushildungswilligen Firmen
und Berufsschullehrern und garantiert auch
heute, 19 Jahre nach dem Start des neuen
Ausbildungsgangs, die Ilickenlose Kommuni-
kation in allen Fragen rund um die Qualifika-
tion des Nachwuchses.

So trieb der Expertenkreis u.a. die Einrichtung
spezieller Fachklassen an den Berufsschulen

Foodservice-Forum im Mérz 2016 und die Internorga in Hamburg.
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Echte Branchenkenner: Die Herausgeberin von gv-praxis,
food-service und FoodService Europe Gretel WeiB zusam-
men mit Werner-Ulrich Lange von Melitta Professional
Coffee Solutions bei der DEHOGA-GroBveranstaltung.

Kennt die Anliegen der Gastronomie und findet beim DEHOGA-Branchentag am 22. November
2016 klare Worte fiir die Herausforderungen der Zeit: Jens Spahn (M.), Parlamentarischer Staats-
sekretér beim Bundesminister der Finanzen, mit dem neuen DEHOGA-Prasidenten Guido Zéllick
zu seiner Rechten und dem neuen DEHOGA-Ehrenprasidenten Ernst Fischer zu seiner Linken.

voran. Zahlreiche Ausbildungsunternehmen
haben Berufsschullehrern Betriebspraktika er-
mdglicht, um die Verbindung von Theorie und
Praxis sicherzustellen. Zwischenzeitlich wurden
dariiber hinaus sehr erfolgreich unternehmens-
iibergreifende Aushildungskooperationen ge-
schlossen, um die Qualitat der Aushildung
weiter zu verbessern.

26. Forum Systemgastronomie: Unsere
Premiere in Berlin — ein voller Erfolg

Um Marktanalysen und Konzeptprasentatio-
nen, um den fachlichen wie persénlichen
Austausch geht es beim Forum Systemgastro-
nomie des Initiativkreises Gastgewerbe im
DEHOGA im Herbst eines jeden Jahres.

Am 26. September 2016 kamen 400 Top-
Entscheider zum Branchentreff im TIPI am
Kanzleramt zusammen — erstmals in Berlin,
mitten im Herzen der Hauptstadt zur 26. Auf-
lage des Branchenevents. Auf der Blhne stan-
den erfolgreiche Gastro-Profis, Wirtschaftsex-
perten und Start-up-Lenker, um Gber Trends
und den unternehmerischen Fokus der Zukunft
zu diskutieren. Durch das Programm fiihrte
Markus Brock, der zu den bekanntesten SWR-
Gesichtern zéhlt.

Das Forum startete mit einem Branchentalk.
DEHOGA-Prasident Ernst Fischer und DEHOGA-

10

Hauptgeschéftsfihrerin Ingrid Hartges gaben
einen Uberblick tber die Aktivitdten des
DEHOGA zu den brennendsten Themen der Gas-
tronomie — von Arbeitszeitgesetz {iber Hygie-
neampel bis zur steuerlichen Gleichbehandlung
aller Speisen. Der Executive Vice President der
Axel Springer SE und Buchautor Christoph Keese
sprach unter dem Titel ,, Silicon Valley: Was aus
dem méchtigsten Tal der Welt auf uns zukommt”
{iber die radikalen Veranderungen und Konse-
quenzen der Digitalisierung fir die Branche.
AnschlieBend prasentierten sich zwei Start-ups,
die angetreten sind, das Mittagsgeschaft zu
starken. Florian Gottschaller, Griinder und Vor-
stand der Spendit AG, stellte mit Lunchit die
digitale Essensmarke vor. Dennis Ortmann, Griin-
der und Geschaftsflihrer der Lunchio GmbH,
versprach mit seinem Angebot mehr Kunden
mit weniger Aufwand zur Mittagszeit in die Res-
taurants zu locken. Zur neuen Lust auf Fleisch
diskutierten Thomas Hirschberger, Griinder und
Gesellschafter Hans im Gliick Franchise GmbH,
und Stephan von Biilow, Vorsitzender der Ge-
schaftsfiihrung Block Gruppe, Uber neue Fleisch-
trends, Konzepte und Visionen. Politischer Key-
note-Speaker des Forums war Wolfgang Kubicki,
stellvertretender FDP-Bundesvorsitzender, der
in seinem launigen Beitrag fir Biirokratieabbau
und mehr unternehmerische Freiheit warb.

Den emotionalen Hohepunkt bildete auch
2016 wieder die Siegerehrung des 15. Natio-

nalen Azubi-Awards Systemgastronomie vor
den GroBen der Branche. Die diesjdhrige
Juryvorsitzende Uschi Bruck von der Block
House Restaurantbetriebe AG und Sandra
Warden, Geschaftsflhrerin der Fachabteilung
Systemgastronomie, zeigten sich beeindruckt
vom hohen Leistungsniveau der Teilnehmer.
Dabei war eines klar: Auch wer nicht zu den
Platzierten gehorte, hatte mit der Teilnahme
am Wettbewerb Mut, Engagement und Ziel-
strebigkeit bewiesen. Und so war es auch nur
folgerichtig, dass sich alle 38 Sympathie- und
Hoffnungstréger der Branche Gber wirklich
tolle Preise freuen konnten. Natiirlich geht es
in einem Wettbewerb in erster Linie um Leistung.
Aber letztendlich zahlt es, dabei zu sein, sich
etwas zuzutrauen und dafiir zu kdmpfen. Und
das wiederum lohnt sich in jedem Fall.

Mehr zum Azubi-Award Systemgastronomie
im Kapitel IV / Seite 25.

Angebote, die die Mitglieder
weiterbringen

Die Mitglieder der Fachabteilung Systemgas-
tronomie sind permanent bestens informiert.
Der Newsletter sowie Rundschreiben zu aktu-
ellen politischen Entwicklungen, fachlichen Ak-
tivitaten, neuen Gesetzen und deren Konse-
quenzen fir die betriebliche Praxis runden das
umfangreiche Angebot der Fachabteilung ab.
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Treffpunkt DEHOGA: Der Bundesvorsitzende der FDP Christian Lindner in bester Gesellschaft mit
Annette Miitzel (1.) von foodservice solutions und Gunilla Hirschberger von AML Invest Treuhand-
gesellschaft beim Branchentag. Im Hintergrund Unternehmer, Koch und Buchautor Christian Rach.

Schauen, informieren, netzwerken: Friederike Stover von
LE CROBAG mit Detlef Knuf von der SV Group Deutsch-

Zum tarifpolitischen Geschehen in den
DEHOGA-Landesverbanden wird nicht nur in-
formiert, sondern auch konkret darauf Einfluss
genommen. Zahlreiche Mitglieder der Fach-
abteilung engagieren sich in den Tarifkom-
missionen der Landesverbande. Auf Initiative
des damaligen Vorsitzenden Klaus Schwan

Die Fachabteilung
Systemgastronomie im DEHOGA

m Vorsitzender:
Thomas Hirschberger, Griinder und
Gesellschafter, Hans im Gliick Franchise
GmbH

m Stellvertr. Vorsitzender:
Stephan von Biilow, Vorsitzender der
Geschaftsfihrung, Block Gruppe

m Vorstandsmitglieder:
Urs Bischof, Geschaftsfihrer, LeBuffet
Restaurant&Café Gesellschaft mbH;
Delf Neumann, Geschaftsfiihrer,
Gastro & Soul GmbH

m Schatzmeister:
Christoph Wefers, Geschaftsfihrer,
Cafe Extrablatt CE Franchise GmbH

m Geschaftsfiihrerin:
RA Sandra Warden,
DEHOGA Bundesverband

wurde 1997 von einer eigens gebildeten Tarif-
gemeinschaft der bundesweit geltende Spezial-
tarifvertrag Systemgastronomie geschaffen.
Dieses Tarifwerk schafft flir Unternehmen
zusatzliche Optionen und Orientierungsmaég-
lichkeiten — ohne dabei einen Tarifzwang fest-
zulegen.

land beim Spitzenevent der Branche in der Hauptstadt.

Um eine optimale Kommunikation zu gewéhr-
leisten, finden zweimal jahrlich Mitglieder-
versammlungen statt, in denen Erfahrungen
zur aktuellen Geschaftsentwicklung und Per-
sonalsituation sowie drangende Fragen der
Branche diskutiert werden. Denn eines ist klar:
Wer stehen bleibt, der fallt zuriick.

Hochkarétig besetzt — der 2016 neu gewdhlte Vorstand der Systemgastronomie im DEHOGA: Der Vor-
sitzende Thomas Hirschberger (r.) mit seinem Stellvertreter Stephan von Billow (2.v.l.), dem Schatzmeister
Christoph Wefers (2.v.r.) sowie den weiteren Vorstandsmitgliedern Urs Bischof (I.) und Delf Neumann.
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Impressionen vom 26. Forum Systemgastronomie
am 26. September 2016 im TIPI Am Kanzleramt in Berlin

Full House: Keynote-Speaker Wolfgang Kubicki, stellvertretender FDP-Bundesvorsitzender, zeigt auf, worauf es in Deutschland ankommt.

Herausforderung Digitalisierung: Execu- Fachgesprache: Hans-
Marktmacher: Stephan von Biilow, Vorsitzender der Geschaftsfilhrung der  tive Vice President der Axel Springer SE Giinther Borchers von
Block Gruppe, und Thomas Hirschberger, Griinder und Gesellschafter von = Christoph Keese berichtet aus dem méch- Develey mit Peter Haus-
Hans im Gliick, erklaren die neue, aber auch bewusste Lust auf Fleisch. tigsten Tal der Welt, dem Silicon Valley. ler von Block Foods.

Freuen sich iiber eine gelungene Veranstaltung in der

Spitzengesprach: DEHOGA-Haupt-  Gastroprofis unter sich: Thomas Hirschber- Hauptstadt: Internorga-Messechefin Claudia Johann-
geschaftsfiihrerin Ingrid Hartges mit  ger von Hans im Giick mit Gerhard Hala- sen mit Manfred Sussmann von InoxAir (I.) und dem
Michael Diisterfeld von Deutsche See.  moda von Allresto Flughafen Miinchen. damaligen DEHOGA-Présidenten Ernst Fischer.

Get-together: Hans Fux von Subway mit Gerhard Halamoda von
Allresto Flughafen Miinchen und Thomas Berger von Sausalitos.
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Ausgezeichnet: Die beste System-
gastronomin Johanna Schreiner
von L'Osteria nimmt Urkunde und ~ Anerkennung und Wertschétzung: Prominente Gratulanten
Gliickwiinsche entgegen. fiir den Silbermedaillengewinner Philipp John von DINEA.

Ein Hoch auf die Zukunft: Die 38 Teilnehmer des 15. Nationalen Azubi-Award Systemgastronomie.

Herzlichen Dank den Forde-

rern und Unterstitzern des DEHOGA-Geschéftsfilhrerin
Sandra Warden moderiert
26. Forums Systemgastro- den Azubi-Award. Plattform fiirs Kennenlernen, Netzwerken und Diskutieren.

nomie! Unser Dank gilt insbe-
sondere den Unternehmen

m Coca-Cola

m Nespresso Deutschland

m Nestlé Scholler
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Branchenthemen 2017

Die Systemgastronomie gehdrt zu den wichtigsten Job- und Konjunkturmotoren des Landes. Um weiter auf Erfolgskurs zu bleiben,
miissen die politischen Rahmenbedingungen stimmen. Dafiir kampft der DEHOGA - als Interessenvertretung der Unternehmen
auf allen Ebenen von der Kommune iiber Land und Bund bis nach Briissel. Wir erwarten mehr Wertschatzung fiir die gast-
gewerblichen Unternehmer und ihre Leistungen. Im Wahljahr 2017 hat die Politik Gelegenheit, die Weichen zu stellen, um die
Branche nicht zu hemmen, sondern weiter zu befliigeln. Dafiir hat der DEHOGA folgende zentrale Handlungsfelder definiert:

Arbeitszeitgesetz an die Lebenswirk-
lichkeit anpassen Die starre tdgliche Hochst-
arbeitszeit von regelmaBig acht, im Ausnah-
mefall maximal zehn Stunden ist nicht mehr
zeitgemaB. Sie widerspricht den Winschen
der Unternehmer, Gaste und Mitarbeiter. In
unzahligen branchentypischen Fallkonstella-
tionen ergeben sich Situationen, in denen Un-
ternehmer und Arbeitnehmer trotz bester Per-
sonalplanung nicht mit der taglichen Hochst-
grenze zurechtkommen. Die Politik darf nicht
die Augen vor der Lebenswirklichkeit verschlie-
Ben. Der DEHOGA fordert eine Reform des
Arbeitszeitgesetzes. Ziel einer Neuregelung
muss es sein, die zuldssige Arbeitszeit von ei-
ner taglichen auf eine wéchentliche Hochst-
arbeitszeit umzustellen, so wie es auch die
EU-Arbeitszeitrichtlinie vorsieht. So kénnen
Arbeitszeiten individuell auf die Woche verteilt
werden, ohne jedoch die Gesamtarbeitszeit
zu verldngern. Wir fordern keine Verlangerung
der Arbeitszeit, sondern eine andere Verteilung

— fiir mehr Selbstbestimmtheit und mehr Spiel-
rdume bei der Gestaltung der Arbeitszeit.

Alle Speisen steuerlich gleichbehan-
deln Zweite zentrale Branchenforderung ist
die steuerliche Gleichbehandlung der Gastro-
nomie, wie diese in 15 von 28 EU-Staaten der
Fall ist. In Deutschland dagegen hat die Branche
mit 19 Prozent Mehrwertsteuer einen Kalku-
lationsnachteil von 12 Prozentpunkten gegen-
iiber Discountern, Backern und Metzgern, ob-
wohl diese immer stdrker ins gastronomische
Geschéft vordringen. Das ist kein fairer Wett-
bewerb — und das, obwohl die klassische Gas-
tronomie flr frische, regionale und gesunde
Kiiche steht und deutlich arbeitsintensiver ist.
Es darf nicht sein, dass die frisch zubereitete,
servierte Suppe steuerlich schlechter gestellt
wird als die Titensuppe aus dem Discounter.
Der DEHOGA erwartet die steuerliche Gleich-
behandlung aller Speisen unabhdngig von der
Art der Zubereitung und des Verzehrortes.

Wichtigste Plattform fiir den Austausch zwischen Politik und Gastgewerbe: Der frisch gewahlte
DEHOGA-Prasident Guido Zéllick (I.) empfangt den Vize-Kanzler und damaligen Bundeswirtschafts-
minister Sigmar Gabriel sowie DIHK-Président Dr. Eric Schweitzer (r.) zum DEHOGA-Branchentag.
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Biirokratie abbauen, Kosten senken
Uberregulierung, Biirokratie und Generalver-
dacht gegen die Betriebe des Gastgewerbes
sind nicht der Stoff, aus dem neue Wachs-
tumsrekorde entstehen. Im Gegenteil: Immer
neue Informations- oder Aufzeichnungspflich-
ten bedeuten mehr Aufwand, mehr Kosten
und sorgen fiir Unternehmerfrust. Innovatio-
nen und Investitionen werden gehemmt. Zeit
fir das gastronomische Kerngeschaft fehlt.
Ob Allergenkennzeichnung oder Arbeitszeit-
dokumentation im Zuge der Mindestlohnge-
setzgebung — der DEHOGA kampft fiir einen
konsequenten Birokratieabbau und gegen
Reglementierungen, die andere Mitbewerber
iibrigens nicht haben. Wie kann es sein, dass
im Restaurant (iber Allergene informiert wer-
den muss, bei Stadt- oder Vereinsfesten da-
gegen nicht? Der DEHOGA fordert die Gleich-
behandlung aller gastronomischen Tatigkeiten.
Dabei muss nicht immer alles bis ins kleinste
Detail geregelt sein. Wir machen uns stark fiir
einen europdischen Normenkontrollrat, der
die Notwendigkeit von Gesetzen priift. Weni-
ger Birokratie ist das eine, Kostenreduzierung
das andere. In diesem Zusammenhang stellen
Pflichtgebiihren fir die nichtanlassbezogene
Lebensmittelkontrolle eine inakzeptable
Belastung fiir unsere Betriebe dar. Regelkon-
trollen gehdren zur Daseinsvorsorge und
sind aus Steuertopfen zu bezahlen, die die
Gastronomen und Hoteliers im Ubrigen mit-
geflllt haben.

Mindestlohn verantwortungsbewusst
gestalten Der seit 2015 geltende Mindest-
lohn hat die Kosten und den biirokratischen
Aufwand fiir die gastgewerblichen Betriebe
in die Hohe getrieben — beides Gift fiir die In-
vestitions- und Wachstumsstérke der Branche.
Die Entscheidung der Mindestlohnkommission,
den Mindestlohn auf 8,84 Euro anzuheben,



Volle Konzentration auf die Themen von Gastronomie und Hotellerie: 1.000 Un-
ternehmenslenker und Top-Entscheider sowie ihre Partner aus der Industrie zu
Gast beim DEHOGA-Branchentag am 22. November 2016 im Maritim Hotel Berlin.

stellt leider eine Fortsetzung der Eingriffe in
die Tarifautonomie dar und macht erneut tiber-
proportionale Anpassungen in den Tarifver-
trdgen notwendig, was wiederum auf die
Ertrdge drlickt. Es ist offen, ob die weitere
Verteuerung einfacher Arbeit mittelfristig nicht
doch Jobs kosten wird. Wir kdnnen nur von
Gllck sagen, dass der Start des Mindestlohns
in eine starke konjunkturelle Phase gefallen
ist. Neben der Lohnhdhe steht fir viele Be-
triebe vor allem die umfangreiche Arbeits-
zeitdokumentation im Fokus der Kritik. In die-
sem Zusammenhang erweist sich die tdgliche
Hochstarbeitszeit von zehn Stunden als Kern-
problem. Der DEHOGA ké&mpft hier fiir eine
wochentliche Hochstarbeitszeit. Der Mindest-
lohn bleibt ein Risiko fiir den Arbeitsmarkt.
Um den Jobmotor Gastgewerbe nicht ab-
zuwdirgen, erwartet der DEHOGA von der
Politik, sich regelmaBig und kritisch mit den
Auswirkungen des Mindestlohnes ausein-
anderzusetzen.

Verbraucherschutz sinnvoll angehen
Verbraucherschutz und eine gute Hygienepraxis
haben in der Gastronomie hdchste Prioritat.
Bei gravierenden VerstBen gegen die zu Recht
strengen Hygiene-Vorgaben gibt es ausrei-
chende und auch scharfe Sanktionsmaglich-
keiten. Das gesetzliche Instrumentarium muss
ausgeschopft werden. Hygieneampeln, Farb-
barometer oder Smileys lehnt der DEHOGA ab.
Eine ganze Branche gerét unter Generalver-
dacht. Die Restaurants diirfen nicht leichtfertig
und ohne Not an den Pranger gestellt werden.
Schon eine gelbe Ampel bei kleineren VerstoBen
wie eine unzureichende Dokumentation kann
zum Todesurteil fiir einen Betrieb werden. Die
Veréffentlichung der Kontrollergebnisse stellt
einen unverhéltnismaBigen Eingriff in die un-
ternehmerische Freiheit und damit in die Grund-
rechte nach Artikel 12 und 14 dar. Der DEHOGA

wird sich gegen die Verdffentlichung — als eine
stark vereinfachte Momentaufnahme eines
komplexen Vorgangs — mit allen juristischen
und politischen Mitteln wehren.

Sinnvolle und sachgerechte Ldsungen fordern
wir auch bei der von der EU geforderten Aller-
geninformation. Bisher galt in Deutschland eine
vorldufige Regelung ohne BuBgelder, eine end-
giiltige Verordnung wird derzeit erarbeitet. Der
DEHOGA setzt sich weiter fiir die bewdhrte be-
dingungslose miindliche Information der Gaste
ein. Zumindest aber sollte es bei der Mdglichkeit
einer separaten Allergikerkarte bzw. einer Klad-
den- oder Ordner-Ldsung bleiben. Eine voll-
standige und ausschlieBliche Verschriftlichung
der Allergeninformation wére indes nicht prak-
tikabel, biirokratisch, aufwandig — und absolut
unverhaltnismaBig. Denn die Gaste selbst fra-
gen kaum nach. Die kreative Vielfalt unserer
Kiiche stiinde auf dem Spiel. Ausnahmen fiir
Veranstaltungen und Stadtfeste darf es zudem
in keinem Fall geben. Gleiches ist gleich zu
behandeln. Der DEHOGA setzt beim Verbrau-
cherschutz auf Qualifizierung und Konsequenz
statt auf Symbolpolitik.

Digitalisierung meistern Neue digitale
Technologien wie Online-Reservierungs- oder
Lieferplattformen, softwaregestiitzte Bezahl-
systeme oder Recruiting-Apps eréffnen Gastro-
nomen und Hoteliers neue Vermarktungsmaog-
lichkeiten und Handlungsspielrdume, aber nur
dann, wenn faire Wettbewerbsbedingungen si-
chergestellt sind. Daflir muss der Gesetzgeber
sorgen. Es darf nicht sein, dass die Politik auf
der einen Seite die gastgewerblichen Betriebe
immer weiter reguliert, wahrend sie andererseits
rechtsfreie Rdume toleriert. Monopolistische
Strukturen nitzen niemanden. Von der Politik
erwartet der DEHOGA zudem umfassende In-
vestitionen in die digitale Infrastruktur. Dazu
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gehort der flachendeckende Ausbau der Breit-
bandanbindung genauso wie das Schaffen von
Rechtssicherheit beim Anbieten von WLAN. Fir
Gastro-Betriebe von heute kommt es nicht nur
auf gute Erreichbarkeit, tolles Essen und auf-
merksamen Service an, vielfach ist auch die
digitale Anbindung und Vernetzung entschei-
dend.

Kassen-Gesetz praxistauglich umset-
zen Im Dezember 2016 wurde das neue Gesetz
zur Einfihrung manipulationssicherer Kassen
beschlossen. Ab 2020 gelten fiir alle Kassen
strengere Anforderungen. Der DEHOGA hat
sich intensiv in das Gesetzgebungsverfahren
eingebracht und auf den enormen Investitions-
aufwand hingewiesen. Letztendlich konnten
langere Ubergangfristen als urspriinglich vor-
gesehen erreicht werden. Auf massive Kritik
der Branche stoBen indes die unnétige und
aufwandige Belegausgabepflicht sowie die ge-
plante Kassen-Nachschau, wonach Betriebs-
priifer ohne vorherige Ankiindigung wéhrend
der Ublichen Geschaftszeiten die Herausgabe
von Biichern, Aufzeichnungen oder elektroni-
schen Daten verlangen kénnen. Hier befiirchten
wir erhebliche Stdrungen der Betriebsabléufe
und lehnen die geplante Kassen-Nachschau
als rechtswidrig ab. Steuerhinterziehung zu
ahnden, ist richtig und im Sinne aller wichtig.
Die Bekampfung von Steuerbetrug muss jedoch
zielgenau erfolgen und darf die steuerehrlichen
Unternehmer nicht diber Gebihr belasten. Fir
die erfolgreiche Umsetzung des Gesetzes ist
es aus Sicht des DEHOGA zudem extrem wich-
tig, dass fiir die Betriebe auf den ersten Blick
zu erkennen ist, ob ein Kassensystem den An-
forderungen der Finanzverwaltung geniigt. Der
DEHOGA fordert hier klare Regelungen und
eine verldssliche Zertifizierung sowohl flir neue
Kassen als auch fiir im Einsatz befindliche,
nachgertistete Kassensysteme.

Urheberrechtsgebiihren reduzieren
Die Abgabenlast hat fiir das Gastgewerbe einen
Hochststand erreicht, der von den Betrieben
kaum noch zu schultern ist. Hierzu tragen auch
die standigen Steigerungen der Verglitungssatze
fur die Musiknutzung bei. Die Nutzer sind bei
von GEMA, GVL oder VG Media geforderten Ta-
riferhéhungen nicht ausreichend geschiitzt. Dies
beeintrachtigt die Akzeptanz des Urheberrechts
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Vielfalt fordern und eine familidare Unternehmenskultur schaffen, das ist das
Credo der Hamburger Block Gruppe. Bereits seit 1993 gibt es hier den ersten
Betriebskindergarten der Branche. Engagement, das sich auszahlt. Eugen
Block (r.), Christina Block und Stephan von Biilow (2.v.r.) freuen sich iber
die Pramierung als ,Besonders familienfreundlicher Arbeitgeber” vor 1.000
hochkaratigen Gasten auf der Berliner Biihne.

Familienkultur wird in Miinchen groB geschrieben. DEHOGA-Prasident Guido Zallick,
Bundesminister Sigmar Gabriel und DIHK-Prasident Dr. Eric Schweitzer (v.l.) gratulieren
Clarissa Kafer von der Kéfer-Gruppe beim Branchentag zur Auszeichnung ,Besonders
familienfreundlicher Arbeitgeber”. Kafer bietet flexible Arbeitszeitmodelle, Aufmerk-
samkeiten wie ein Babypaket zur Geburt und Betreuungsangebote sowie Veranstal-
tungseinladungen fiir die ganze Familie.

und der Verwertungsgesellschaften in steigen-
dem MafBe. Der DEHOGA konnte in den vergan-
genen Jahren enorme Kostensteigerungen fiir
seine Verbandsmitglieder verhindern und fiir Pla-
nungssicherheit sorgen. Gleichwohl besteht drin-
gender gesetzgeberischer Handlungsbedarf. Es
geht um mehr Aufsicht und Kontrolle und vor
allem um die Einflihrung einer Gesamtbelas-
tungsgrenze. Es darf nicht sein, dass einseitig
festgelegte Tarife der Verwertungsgesellschaften
zunehmend zu einer Existenzgefahrdung fiir un-
sere Branche werden.

Fachkraftebedarf sichern Als besonders
personalintensive Branche ist das Gastgewerbe
auf ausreichende und richtig qualifizierte Fach-
und Arbeitskrafte angewiesen. In den vergan-
genen zehn Jahren haben Gastronomen und
Hoteliers fast 290.000 neue sozialversiche-
rungspflichtige Arbeitsplatze geschaffen, ein
Plus von 39 Prozent. Das Gastgewerbe zahlt
damit zu den groBten Arbeitgebern und Aus-
bildern im Land. Zudem steht die Branche fiir
gelungene Integration: Beschaftigte aus iber
150 Nationen arbeiten kollegial zusammen.
Fast 30 Prozent der sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten haben keine deutsche Staats-
angehérigkeit. Einen solchen Anteil gibt es in
keinem anderen Wirtschaftszweig. Tausende
Gefllichtete haben im Gastgewerbe einen Ar-
beits- oder Aushildungsplatz gefunden. Mit
Blick auf den Fachkraftebedarf setzt sich der
DEHOGA fiir gezielte Einwanderungspolitik ein.
Arbeitskrafte aus Nicht-EU-Staaten sollten leich-
ter und schneller eine Arbeitsmarktgenehmi-
gung bekommen. Gastgewerbliche Ausbil-
dungsberufe, insbesondere Kéche, sind als Eng-
passberufe anzuerkennen und die Méglichkei-
ten zur Beschaftigung von Saisonkréften zu
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verbessern. Die Politik ist aufgerufen, die duale
Ausbildung und damit verbundene, auch grenz-
iiberschreitende, Projekte weiterhin zu fordern.
Als ein Instrument fir eine erfolgreiche Arbeits-
marktpolitik hat sich die geringfiigige Beschaf-
tigung in der heutigen Form erwiesen. Diese
Minijobs sind fir die Branche unersetzlich. Doch
immer wieder wird der Ruf nach Einschrankung
bzw. sogar Abschaffung laut. Diesen Forderun-
gen erteilt der DEHOGA eine Absage. Im Gast-
gewerbe kann keine Rede davon sein, dass Mi-
nijobs sozialversicherungspflichtige Beschafti-
gung vernichten oder gefdhrden. Im Gegenteil:
Minijobs sichern langfristig die Beschaftigung
und konnen fir ungelernte Krafte auch eine
Briicke in den Beruf werden.

Duale Ausbildung starken Fachkrafte-
sicherung geht nicht ohne eine gute und zeit-
gemaBe Aushildung. Der DEHOGA unterstiitzt
seine Betriebe hier mit diversen Produkten und
Initiativen — ob mit der Qualitdtsinitiative , Gute
Ausbildung fiir die Gastgeber von morgen”

Herzlich willkommen in der bunten
und vielfaltigen Welt der System-
gastronomie! Nachwuchsgewinnung
ist und bleibt eine der groBten
Herausforderungen der Branche. Fiir
den neuen Internetauftritt der
Systemgastronomie im DEHOGA
zeigen Azubis und Mitarbeiter der
Mitgliedsunternehmen Gesicht.

oder im anstehenden Neuordnungsverfahren
der Ausbildungsberufe. Die Bereitschaft der
Branche, weiterhin mit ganzer Kraft in die
Ausbildung zu investieren, muss darlber hinaus
von der Politik mit geeigneten MaBnahmen un-
terstlitzt werden. Wir erwarten mehr Riicken-
wind fir eine deutliche 6ffentliche Aufwertung
der dualen Ausbildung. Dafiir muss die Glori-
fizierung der Akademisierung beendet werden.
Gut ausgebildete Fachkrafte sind das Funda-
ment unserer wirtschaftlichen Zukunft.
Dazu zdhlt auch, die Ausbildungsfahigkeit der
Schulabganger weiter zu erhdhen, die Berufs-
orientierung in den Schulen zu férdern, aber
auch grundsatzlich Freirdume flr Unterneh-
mertum zu schaffen. Letztlich bilden die
Betriebe nur aus, wenn sie optimistisch in die
Zukunft blicken.

Die detaillierten ,DEHOGA-Standpunkte” zu
den einzelnen Branchenthemen stehen auf
www.dehoga.de zum Download zur Verf(-

gung.
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Ausbildung in der Systemgastronomie
Mit Volldampf in die Zukunft

Systemgastronomie schafft Karriereperspektiven:
Schon iiber 20.000 Azubis erfolgreich ausgebildet

Junior-Assistent, Schichtleiter, Assistent des
Restaurantleiters, Restaurantleiter, stellv. Store-
Manager, Franchisenehmer: Schon bald nach
ihrer erfolgreichen Ausbildung in der System-
gastronomie werden junge Fachkrafte in ver-
antwortungsvollen Positionen eingesetzt.

Die Karrierechancen in filialisierten Gastro-
nomie-Unternehmen sind besonders vielfaltig
und breit gefdchert. Dafiir sprechen schon
allein die Gr6Be und die Organisationsstruk-
turen. Auch die Expansionslust der Systemer
schafft Top-Perspektiven fiir engagierte, lern-
bereite Menschen. Mitarbeiter und System —
eine Beziehung, aus der beide Seiten Vorteile
ziehen. Denn Gastronomie ist wie jedes

Dienstleistungsmetier People Business. Dies
zeigt sich am offensichtlichsten im Service.

Ein Lokal kann noch so ansprechend einge-
richtet, das Steak exakt medium gebraten sein
— wird es von einer muffeligen Bedienung
lieblos serviert, schmeckt es nur noch halb so
gut. So etwas spricht sich schnell herum und
die Gaste bleiben aus.

Gezielte Mitarbeiterforderung

Die bewusste und gezielte Forderung der Mit-
arbeiter steht in den Unternehmen im Mittel-
punkt. In Ausbildung wird daher fleiBig inves-
tiert, Zukunftsperspektiven der Jung-Systemer

Ausbildungsprofil: Fachmann/Fachfrau fiir Systemgastronomie

Ausbildungsdauer
Lernorte

Arbeitsgebiet

Berufliche
Fahigkeiten

Ausbildungs-
voraussetzungen

3 Jahre
Ausbildungsbetrieb und Berufsschule

Jedes Unternehmen der Systemgastronomie setzt in seinen
Betriebsstatten/Restaurants ein standardisiertes Gastronomie-
konzept um. Die Unternehmenszentralen entwickeln dazu fiir
viele Bereiche Vorgaben, wie z.B. den freundlichen Umgang
mit Gasten und die Qualitdt und die Zubereitung von Speisen.
Alle mit der Umsetzung und Einhaltung dieser Standards ver-
bundenen Aktivitaten fallen in das Arbeitsgebiet der Fachleute
flr Systemgastronomie.

Betreuung und Beratung von Gasten, Produktprasentation und
Verkauf, Sicherstellung von Qualitdtsstandards, Organisation
von Arbeitsabldufen, Planung des Personaleinsatzes und Be-
arbeitung der Personalvorgange, Durchfiihrung von Kostenkon-
trollen, Auswertung betrieblicher Kennzahlen und Durchfiihrung
von MarketingmaBnahmen.

Hauptschulabschluss, besser aber Mittlere Reife oder Abitur.
Der Beruf des Fachmanns/der Fachfrau fiir Systemgastronomie
erfordert ein rasches Auffassungsvermégen, das Erkennen von
betrieblichen und kaufménnischen Zusammenhéngen, Team-
fahigkeit sowie gute Kommunikationsfahigkeiten. Eine positive,
kontaktfreudige Ausstrahlung und Englischkenntnisse sind eben-
falls von Vorteil.

wie der Unternehmen werden so gesichert.
Gerade in Zeiten eines sich abzeichnenden
demografischen Wandels gilt: Nur Qualitat
beim Human Capital sichert die Dynamik des
Wachstumssegments.

Die Ausbildung zum Fachmann oder zur Fach-
frau fiir Systemgastronomie blickt heute schon
auf 19 Jahre zurlick. Die Geschichte dieses
Berufes ist eine Erfolgsgeschichte, die bei sei-
ner Schaffung wohl niemand vorherzusagen
gewagt hatte.

Erfolg in Quantitat und Qualitat

Ein langfristig gesehen enormes Wachstum
bei den Ausbildungszahlen spricht fir die
Wertschatzung bei Ausbildungsunternehmen
und Azubis. Wurden im Premierenjahr 1998
noch 395 Aushildungsverhéltnisse gezahlt,
beginnen heute jahrlich fast 2.000 junge
Menschen eine Systemgastronomie-Ausbil-
dung. Insgesamt haben seit Bestehen des
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Ausbildungsganges schon Gber 20.000 Azubis
ihre Abschlusspriifung erfolgreich gemeistert.
Ein Riesenbeitrag zur Fachkréftesicherung! Aller-
dings verspiirt auch die Systemgastronomie die
Auswirkungen des demografischen Wandels
und verzeichnet dadurch in den letzten Jahren
deutliche Riickgange bei den Neuvertrdgen.

Fir die Branche sind die Azubis von heute ein-
deutig die Manager von morgen. Denn Fach-
leute fiir Systemgastronomie sind Kaufleute
und Praktiker mit Organisationstalent zugleich
— also genau das, was im System-Restaurant
gebraucht wird.

Die Systemer-Ausbildung dokumentiert so die
Attraktivitat dieses Branchensegments.
Die Wirtschaftsfachzeitschrift food-service
wirdigte den Aushildungsgang im Jahr 2002
mit dem ,Hamburger Preis” und im Februar
2009 mit dem Special ,Fit for the Future”
zum zehnjahrigen Jubildum. Eine hohe Uber-
nahmewahrscheinlichkeit nach der Ausbildung
und jede Menge Mut machende Karriere-
geschichten der Absolventen sprechen fiir sich.

Branchen-Engagement

Der Siegeszug des Aushildungsgangs war da-
bei keinesfalls von Anfang an selbstverstand-

lich. Geboren wurde die Idee aus den Reihen
der Markengastronomen heraus. Schon bei
der Griindung der Fachabteilung Systemgas-
tronomie im DEHOGA 1991 waren Aus- und
Weiterbildung vorrangige Ziele; die Schaffung
eines anerkannten dualen Ausbildungsganges
stand ganz oben auf der Agenda. Denn bis da-
hin durften die meisten Systemer nicht ausbilden.
Fachkrafte aus der traditionellen Gastronomie
mussten in aufwéndigen Trainingseinheiten
fit gemacht werden fiir den Systemeinsatz.

DINEA, KARSTADT, Maredo, MITROPA,
Mdvenpick, NORDSEE, Stockheim und
Wienerwald lieferten als Pioniere der ersten
Stunde in Sachen Ausbildung in der System-
gastronomie moralische und tatkraftige
Unterstutzung.

Sieben Jahre dauerte der Weg durch die In-
stanzen. Viele Menschen, Institutionen und
Gremien mussten von dem Vorhaben Uber-
zeugt werden, angefangen vom DEHOGA Bun-
desausschuss flr Berufsbildung iiber die Ge-
werkschaft Nahrung-Genuss-Gaststatten
(NGG) als Sozialpartner bis hin zum Bundes-
wirtschafts- und Bundesbildungsministerium
— um nur einige zu nennen. Auch unter den
Systemgastronomie-Unternehmen selbst be-
stand Abstimmungsbedarf (iber Rahmenplan

und Inhalte der Aushildung. Denn Fullservice-
Betriebe mit groBem Sortiment hatten logi-
scherweise andere Vorstellungen als Fastfood-
Unternehmen, vor allem was die Anforderun-
gen in den Aushildungsbereichen Kiiche und
Service betraf.

Mit Hilfe der Formulierung offener Lernziele
konnte seinerzeit sichergestellt werden, dass
alle aushildungswilligen Systemer unabhdangig
von ihrer Produktpalette und ihrer Angebots-
form auch tatséchlich Azubis einstellen kénnen.
Besonders attraktiv fir den Nachwuchs ist die
Verkniipfung kaufmannischen Wissens mit prak-
tischer Dienstleistungskompetenz. Fachfrauen
und -ménner fir Systemgastronomie kennen
sich mit dem Einsatz von Warenwirtschaftssys-
temen genauso aus wie mit der Beratung von
Gasten und der Planung des Personaleinsatzes.

Fachkraft im Gastgewerbe

Die duale Berufsaushildung ist mit Abstand
die wichtigste Quelle fir den Fachkréftenach-
wuchs in der Markengastronomie. Neben der
anspruchsvollen managementorientierten Aus-
bildung der Fachleute fiir Systemgastronomie
nutzen viele Unternehmen in den letzten Jah-
ren auch zunehmend die differenzierten Még-
lichkeiten, die ihnen das duale System der

Top-Karrierechancen
fir Systemgastronomen

Ausbildungsverhaltnisse
Fachmann/-frau fiir Systemgastronomie
in allen drei Ausbildungsjahren

selbststandiger 6.9927-091

Unternehmer

6.273 6.598
5.837
L 5.172
Restaurantleiter 4.614 e
4.291
3.785 3.897
stellvertretender
Restaurantleiter 2.765
2.336
2.013
Assistent des L)
Restaurantleiters 980 I

Fachmann 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Quelle: DIHK Marz 2016

Franchisenehmer
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gastgewerblichen Berufe bietet, um Jugend-
lichen mit unterschiedlichem Leistungsvermo-
gen eine solide Berufsperspektive zu bieten.
Die Rede ist von der zweijahrigen Ausbildung
zur , Fachkraft im Gastgewerbe”, die sich an
eher praktisch begabte Jugendliche richtet
und einen Einstieg mit Zukunft in gewerbliche
Aufgaben im Restaurant darstellt. Nach Er-
reichen des zweijéhrigen Berufabschlusses
kann die Ausbildung fortgefihrt werden;
Durchlassigkeit ist also gegeben.

Aktuell: Neuordnungskonzept
Heute, 19 Jahre nach der letzten Novellierung,

steht eine Aktualisierung der gastgewerblichen
Ausbildungsordnungen ganz oben auf der

DEHOGA-Agenda. Nach einer umfangreichen
Mitgliederbefragung im Herbst 2014 hat der
DEHOGA ein erstes Konzept daflr vorgelegt,
das nun mit den verschiedenen Akteuren im
Bund und in den Landern, bei Arbeitgebern
und Arbeitnehmern abgestimmt wird. Ein mih-
samer Prozess ...

Leitlinien: Die Arbeitsmarktfahigkeit der Sys-
temgastronomie-Ausbildung muss gewahr-
leistet werden, damit sich die duale Aus-
bildung auch in Zeiten einer zunehmenden
Akademisierung behaupten kann. Daflr wer-
den Inhalte wie aktives Verkaufen, Qualitats-
management, Umgang mit Gasten/Kommu-
nikation, Personalfiihrung, Preisgestaltung
und Logistik in der Aushildung gestérkt.

KAPITEL IV

Es mlssen weiter passgenaue Ausbildungs-
mdglichkeiten flir die gesamte Bandbreite der
Systemgastronomie-Unternehmen von Quick-
bis Fullservice gewahrleistet werden. Im zwei-
jahrigen Ausbildungsberuf soll eine eigen-
standige Fachrichtung Systemgastronomie neu
dazukommen.

15. Nationaler Azubi-Award Systemgastronomie 2016

Die Branche kiirt ihre Nachwuchsstars erstmals in Berlin

Seit 15 Jahren ist diese Veranstaltung das
Gipfeltreffen der Top-Fachkréfte von morgen
und ihrer Ausbilder in Betrieben und Schulen:
Der Nationale Azubi-Award Systemgastronomie.
Fast 700 Nachwuchssystemer haben seit dem
Start im Jahr 2002 am Azubi-Award teilgenom-
men. Nominiert werden die Sieger der Landes-
meisterschaften sowie jeweils maximal vier
Azubis der Ausbildungsunternehmen. Junge
Menschen, die mit Leidenschaft und Ehrgeiz
wetteifern, sind eine wunderbare Werbung fiir
die vielseitige wie anspruchsvolle Systemgas-
tronomie-Ausbildung. lhre Protagonisten er-
fahren durch die Ehrung vor hochkardtigem
Fachpublikum die Offentlichkeit und Wertschat-

Der Award erstmals in Berlin vor politischer Kulisse.

zung, die sie verdienen. Zugleich ist die Teil-
nahme an diesem renommierten Wettbewerb
ein zusatzlicher Ansporn fir die Unternehmen,
weiter in die Qualitat und Attraktivitat der Aus-
bildung zu investieren.

Auch im September 2016 war der Nationale
Azubi-Award Systemgastronomie wieder das
Ausbildungs-Highlight Nummer 1 der Branche.
38 Auszubildende aus 21 Unternehmen stellten
sich am 24. und 25. September 2016 der Kon-
kurrenz. An zwei anstrengenden wie spannen-
den Wetthewerbstagen zeigten die angehenden
Fachfrauen und Fachmanner fiir Systemgastro-
nomie im OSZ Gastgewerbe Brillat-Savarin-

Foto: Henning Schacht

Schule Berlin ihr Wissen und Kénnen. In der
theoretischen Priifung standen Fragen zur Sys-
temorganisation, zum Personalmanagement,
Marketing und Controlling auf dem Programm.
Zudem ging es um Warenerkennung und Ver-
kaufen. Dariiber hinaus mussten die Nach-
wuchstalente fir ein fiktives ,Café Central”
ein neues Sortiment und praktikable Verpa-
ckungslosungen entwickeln und prasentieren.

Als strahlende Gewinnerin des 15. Nationalen
Azubi-Award Systemgastronomie wurde Jo-
hanna Schreiner von L'Osteria am 26. Septem-
ber 2016 vor 400 Machern, Entscheidern und
Unternehmenslenkern im Rahmen des Forums
Systemgastronomie geehrt. Silber ging an Phi-
lipp John von DINEA, den dritten Platz erreichte
Robin Barning von Block House. Als Anerken-
nung und Auszeichnung fiir ihre herausragen-
den Kenntnisse konnten sich die Wettbewerbs-
teilnehmer nicht nur Gber Urkunden und Me-
daillen aus den Handen von DEHOGA-Prasident
Ernst Fischer und dem Vorsitzenden der Fach-
abteilung Systemgastronomie Thomas Hirsch-
berger freuen, sondern auch iber tolle Fachli-
teratur und hochwertige Sachpreise im Ge-
samtwert von mehreren zehntausend Euro. So
gab es fiir Deutschlands beste Nachwuchs-
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Die Bestplatzierten Die ewige Bestenliste
Azubi-Award 2016 (2002 bis 2016)
1 Johanna Schreiner, L'Osteria 1 McDonald“s
, o L 2 Philipp John, DINEA 2 Maredo
systemerin Johanna Schreiner einen Weiterbil- Ipp _
dungsgutschein zur Fachwirtin im Gastgewerbe 3 Robin Barning, Block House 3 Hallo Pizza
beim IST-Studieninstitut. Das Unternehmen 4 Judith Willemsen, Stockheim 4 Nordsee
Bloc!< Hqgse sponserte eine Hamburg-Reise in- 5  Bianca Kunde, ALEX 5 Burger King
klusive Ubernachtung im 5-Stene-Hotel und . _
VIP-Stadion-Besuch beim HSV. Hallo Pizza spen- 6 Tim Eckert, Stockheim 6 LSG Sky Chefs
dierte einen hochwertigen FullHD-Fernseher. 7  Johanna Ehlert, Burger King" 7 Stockheim
Engagement und Einsatz zahlen sich aus. 7 Julia Schmidt, Maredo® 8 IKEA
) 9 Block House
Mehr zum Forum Systemgastronomie 91 Liars Schamber L3 GiSky Chefs
im Kapitel IIl / Seite 16. 10 Johana Zais Villamarin, IKEA 10 Joey's Pizza Service
* punktgleiche 7.
So sehen strahlende Sieger im Herzen der sonnigen Haupt-
stadt aus: Die Gewinnerin Johanna Schreiner, L'Osteria, um-
rahmt vom Silbermedaillentrager Philipp John (l.), DINEA, Aufgabe bei Konzeption und Prasentation war es, fiir ein fiktives , Café Central” Sorti-
und dem drittplatzierten Robin Barning, Block House. mentsvertiefungen und Verpackungslosungen zu entwickeln und zu préasentieren.
In der theoretischen Priifung bekamen die
Teilnehmer vielféltige Fragen rund um Sys-
temgastronomie, Marketing, Controlling und
Personalwirtschaft gestellt.
Bei der Uberraschungsaufgabe ging es um das In der Warenerkennung war allerlei
handwerkliche Geschick der Teilnehmer bei der Buntes zu identifizieren: Uber Obst und
Herstellung und dem Verkauf von Bruschetta. Gemiise bis hin zu Geratschaften.
Die Auswertung der Aufgaben stellt bei 38 Beurteilen die Gesamtergebnisse des anspruchsvollen Wett-
Teilnehmern eine groBe, aber diesmal auch bewerbes: Die Jury-Vorsitzende Uschi Bruck, Block Gruppe,
sattigende Herausforderung dar. zusammen mit Sandra Warden bei der Jury-Sitzung.

Fotos: Henning Schacht + DEHOGA
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Ideenschmiede mit Prinzipien

Interview mit Roland Koch,

KAPITEL IV

Gesellschafter und Geschaftsfiihrer Gastro Consulting SKM GmbH

Als Joint Venture mit der Stralsunder
Stortebeker Brauerei betreiben Sie seit
November 2016 die Gastronomie in der
Hamburger Elbphilharmonie. Wo lagen
und liegen die gréBten Herausforderun-
gen bei diesem spektakuldren Objekt?
Wie hoch ist aktuell, im Februar 2017,
der Adrenalinpegel?

Planung und Bau einer Gastronomie Gber drei
Etagen in einem solchen Gebaude, das in jeder
Hinsicht Sonderldsungen erfordert, haben allen
Beteiligten extreme Geduld und Koopera-
tionsbereitschaft abverlangt. Seit Januar lduft
der Konzertbetrieb, der tdglich mehrere tau-
send Besucher lockt. An den Wochenenden,
insbesondere bei schonem Wetter, sind auch
tagstiber viele Géaste im Gebdude, die die gran-
diose Rundumsicht auf Hamburg genieBen
und unsere Gastronomien besuchen. Der
Grundidee der Architekten Herzog und de
Meuron, ein ,Haus flir jedermann” zu bauen,
sind auch wir als Gastronomen treu geblieben.
Ob im Beer & Dine, im Taste & Shop, im Deck
& Deli oder in der Restaurant-Bar bieten wir
etwas fur jedermann, und ein Besuch ist auch
ohne Reservierung maglich. Die Elbphilharmo-
nie ist ein enormer Lernprozess und bedeutet
héchste Herausforderung fir unsere Mitarbeiter,
die Besucherstrdme zu organisieren und allen
Gasten ein tolles Erlebnis zu bieten.

Die Gastro Consulting ist eine Ideen-
schmiede mit starken Leuchttiirmen. Wie
viel ,System” steckt in diesem bunten
Portfolio?

Getreu dem Motto ,so viel Individualitat wie
moglich — so viel System wie nétig” haben
wir seit Beginn unsere Marken entwickelt,
weiterentwickelt, reifen und wachsen lassen.
Dass wir nicht mit den klassischen Instrumen-
ten der Systemgastronomie arbeiten kénnen,
zeigt sich in der groBen Diversifikation sowohl
in Breite als auch in Tiefe unseres Portfolios.
Es wird immer vielfaltiger. Zur Vielfalt gehort,

dass die Grenzen zunehmend verschwimmen.
Unsere zeitgeistigen Konzepte gehobener ku-
linarischer Giiteklasse werden anders gehan-
delt als unsere multiplizierten Konzepte. Aber
auch dort gilt, dass Individualitdt und Diffe-
renzierung zugenommen haben. Das heift
konkret, dass die Angebote von Stadt zu Stadt
variieren kénnen und auch nicht jedes Bolero
dem anderen bis ins letzte Detail gleicht.
Im Gegenteil: bei jeder Neueréffnung schauen
wir auf unsere bestehenden Konzepte und
realisieren erfolgreich Umgesetztes. Synergie-
effekte liegen auBerdem in den Bereichen
Einkauf, Struktur, Ausbildung, Personalwesen,
Organisation und Kassensysteme. Das ist die
Basis, von der alle profitieren.

Mit Christoph Strenger, Michael Maier
und lhnen hat Gastro Consulting drei
ganz unterschiedliche Typen als Ge-
schaftsfiihrer. Worauf achten Sie beson-
ders bei (angehenden) Fiihrungskraften?

Hinter unserem Erfolg stehen eine starke Part-
nerschaft, ein nie versiegender Strom unter-
schiedlichster Ideen und unsere Fahigkeit,
Neues mit Hand und FuB zu schaffen. Chris-
toph Strenger ist unser Kreativhauptling.
Michael Maier, ausgebildeter Gastronom, ist
zustandig fir das Operative und das Rech-
nungswesen, und mein Metier sind Organi-
sation und Leadership. So ist eine Struktur
gereift, in der jeder seine Starken ausleben
kann. Neben diesen hard facts sind die ent-
scheidenden Faktoren: Loyalitdt, Vertrauen
und Respekt — nicht nur untereinander, son-
dern auch unseren Mitarbeitern gegeniber.
Und genau das erwarten wir auch von unseren
Flhrungskraften.

Was ist das Besondere an lhnen als Ar-
beitgeber? An der Unternehmensphilo-
sophie?

Wir haben kein Personal, sondern Personlich-
keiten und wecken die Eigeninitiative jedes

Roland Koch

Einzelnen. Ich denke, das Besondere ist schon
einmal, dass wir tatsachlich eine Philosophie
und Prinzipien haben, die nicht nur auf dem
Papier stehen, sondern von allen in der Gastro
Consulting Familie gelebt werden. Eines heift
explizit , Prinzip bester Arbeitgeber”, und
wir verpflichten uns darin auf bestimmte
Rahmenbedingungen, damit unsere Mitarbei-
ter mit Leidenschaft bei uns sind und sich
weiterentwickeln.

Gastro Consulting, Hamburg

Die Unternehmensgruppe ist 1989 ge-
startet mit dem mexikanisch-mediter-
ranen Freizeitkonzept Bolero (heute 10
Betriebe). Seit Ende der 90er kamen
Stlick fiir Stlick sowohl neue multipli-
zierbare Konzepte wie der CHILLI CLUB
als auch Solitare dazu, so das east Ho-
tel&Restaurant, Herzblut St. Pauli auf
der Reeperbahn, das Restaurant clouds
plus Rooftop Bar in den Tanzenden Tir-
men oder das coast by east in Hamburg
und auf Mallorca. Neuester Coup ist die
Gastronomie in der Elbphilharmonie.
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KAPITEL V

Franchising

Als Partner gemeinsam zum Erfolg

Franchise auf Agenda Der Stellenwert von Franchising in unserer Branche steigt sig-

nifikant. Die Fremdregiequoten der groBen aber auch kleineren
Marken steigen Jahr fir Jahr. Und, das vertikale Vertriebssystem dndert
sein Gesicht. Franchising ist von einem Mittel zur Finanzierung zu
einem operativen Werkzeug der Systeme geworden. Fahige Partner
sind begehrt und werden von den Franchise-Gebern mehr denn je um-
worben. Multi-Unit-Betreiber heiBt das Zauberwort — gute Aushildung
und Personalfihrungskompetenz vorausgesetzt.Was heute gesucht und verstarkt gebraucht
wird, sind Partner, die selbst auch tbers Multiplizieren wachsen wollen. Wichtig fiir die
nachsten Jahre: Links und rechts entstehen modifizierte Partnerschaftsformen — vorneweg
horizontale Betriebsgesellschaften und das héufig von innen heraus.

Die Entwicklung des Franchisings ist eine
Wachstumsgeschichte. Nicht nur steigt die Zahl
der Franchise-Systeme — rund 1.000 sind es
derzeit brancheniibergreifend in Deutschland.
Auch die Zahl der Franchise-Betriebe und damit
der Umsatze entwickelt sich wenn auch lang-
sam nach oben. Und auch inhaltlich hat der
Vertriebsweg Franchise seine Kinderschuhe hin-
ter sich gelassen. Stellenwert und Erfolgs-
faktoren haben sich Stiick fiir Stiick geklart.
Die Professionalitét bei Franchisegebern und
Franchisenehmern wéchst — und muss dies
auch, wollen sie im enger werdenden Wettbe-
werb bestehen. Bei allen Herausforderungen
und trotz des dicht besetzten Franchise-Mark-

Gretel Weil3
Herausgeberin food-service / FoodService Europe & Middle East,
Deutscher Fachverlag GmbH, dfv Mediengruppe

tes: Franchise bleibt ein interessantes Modell.

Rund 20 Prozent aller Franchise Aktivitaten
in Deutschland finden im Gastgewerbe statt.
Dabei reden wir ldngst nicht mehr nur Gber
Fastfood: Auch szenige Freizeigastronomie,
Streetfoodkonzepte, Kaffee- oder Saftbars set-

zen auf die Expansion mit Partnern.

Auf der Agenda vieler Systemgastronomie-
Unternehmen steht aktuell ganz oben: Neue,
gute Franchisenehmer finden. Bisherige Part-
nerschaften ausbauen und intensivieren. Ex-
pansionsstdrkere Franchisestrategien und

Beteiligungsmodelle entwickeln.

Grindungs-

Interessenten
jeder Altersgruppe, Bil-
dung und Herkunft sollten
eine Chance haben, sich
an der Seite eines mark-
terprobten Unternehmens
selbstandig zu machen. Der partnerschaftliche
Aspekt des Franchisings steht dabei im Vorder-
grund und flihrt dank verlasslicher, langjahriger
Kooperation zu Erfolg auf beiden Seiten.

Friederike Stover
Geschaftsfuhrerin
LE CROBAG GmbH & Co.KG

Wenn sich das Beste aus zwei Welten
zu einem System formiert

Zwei Partner werfen ihre Starken in die Waag-
schale, wohlgemerkt, beide als rechtlich ei-
genstandige Unternehmer. Der Franchisegeber
punktet als starke, eingefiihrte Gastronomie-
Marke plus zentrales Know-how in Gber-
geordneten Managementaufgaben. Der
Franchisenehmer bringt im Gegenzug neben
dem Startkapital seine unternehmerische
Power vor Ort ins Spiel; seinen FleiB, seinen
Ehrgeiz — und seine Kundennahe. Eine erfolgs-
reiche Geschéftsidee wird mehreren Partnern
zur Verflgung gestellt - und so der Geschafts-
typ multipliziert.

Vertriebsstark ...

Die Vorteile des direkten Vertriebs, insbeson-
dere der einheitliche Markenauftritt, werden

also kombiniert mit denen des indirekten Ver-
triebs: Die selbstdndigen Franchisenehmer mit
eigenen wirtschaftlichen Chancen und eige-
nem finanziellem Engagement tragen die Ex-
pansion. Investitionen, Risiko und Erfolg wer-
den zwischen den Partnern geteilt.

Als solide Form der Existenzgriindung ist Fran-
chising mittlerweile allgemein anerkannt. Das
Risiko fiir Newcomer und Quereinsteiger wird
minimiert, die unternehmerische Existenz quasi
schlisselfertig zur Verfligung gestellt. Das wis-
sen auch Banken und Fordergeber, deshalb
kommen Franchisenehmer leichter an Kredite
als individuelle Neugriinder.

Was ist neu? Ging es friiher bei Franchising
vor allem um die Finanzierung maglichst vieler
Standorte mit neuen Franchisenehmern, liegt
der Fokus heute mehr auf der Starkung der
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Marke sowie auf Nachhaltigkeit und Qualitat

Was ist Franchising?

Franchising ist ein auf Partnerschaft basierendes, kooperierendes Geschaftsmodell
mit dem Ziel der Verkaufsforderung. Ein Unternehmen, also der Franchisegeber,
rdumt seinen Partnern, den Franchisenehmern, dabei das Recht ein, mit seinen
Produkten oder Dienstleistungen und unter seinem Namen ein eigenes, auf Selbst-
standigkeit beruhendes Geschaft zu betreiben. Aufgabe des Franchisegebers ist
es, ein unternehmerisches Gesamtkonzept zu erstellen, das von seinen Franchise-
nehmern an eigenem Standort / in eigenem Gebiet umgesetzt wird. Fir diese ein-
geraumten Rechte und Unterstitzungsleistungen erhalt der Franchisegeber Ublicher-
weise entsprechende Eintritts- und Franchisegebuhren.

Quelle: Deutscher Franchise-Verband e.V.



beim Wachstum. An positiven wie an negati-
ven Beispielen kann man sehen, wie wichtig
nicht nur klassisches Marketing sondern auch
die ganzheitliche, gelebte Reputation einer
Marke ist. Professionalitdt auf beiden Seiten
ist das Gebot der Stunde. Wenn alles andere
stimmt, kann das nétige Kapital beschafft
werden, dabei helfen oft die Franchisegeber.

... und partnerschaftlich

Doch ist Franchising weit mehr als nur ein
Vertriebskanal. Franchising ist ein Geschafts-
modell mit klarer Arbeitsteilung — die wie-
derum Synergien erzeugt.

Ein Netzwerk mit klaren Strukturen: Der
Franchisegeber kiimmert sich um die Weiter-
entwicklung des Konzepts, um Sortiment,
AuBenauftritt und Markenschutz. Immer wich-
tiger wird eine professionelle und schlagkraf-
tige Systemzentrale, die die Partner wirkungs-
voll unterstlitzt, z.B. durch Mitarbeitertrainings,
Controlling- und QM-Tools oder Beratung.
Der zentrale Einkauf kann aufgrund gréBerer
Bestellmengen giinstigere Einkaufspreise aus-
handeln, gar die Produktentwicklung entspre-
chend dem eigenen Bedarf vorantreiben.

Der Franchisenehmer wird dadurch gestiitzt
von einer starken Gemeinschaft, die ihn von
Steuerungsaufgaben und komplexen Rand-
bereichen entlastet. Er konzentriert sich auf
seine Rolle als Gastgeber, auf die Personal-
fihrung und das operative Geschaft vor Ort.

Funktioniert die Arbeitsteilung, ergibt sich
hieraus eine , Win-win-win"-Situation: Fir
Franchisegeber, Franchisenehmer und Gaste.
Klar, dass dies nur partnerschaftlich und mit
Fair Play moglich ist.

Einer fir alle, alle fiir einen
Die Kehrseite: Als Solo-Unternehmer ist man

flexibler, kann regionale Besonderheiten des
Gastromarktes starker im Konzept beriicksich-

tigen, individuelle Starken und Vorlieben aus-
leben.

Tatsache ist, dass ein Franchisesystem in seiner
Ausstrahlung, im Image und damit in seiner
Standfestigkeit abhangig ist von der Geschlos-
senheit im Auftritt, sprich: Von der Performance
eines jeden einzelnen Standortes. Jeder ist
also nicht nur flr seinen eigenen Erfolg ver-
antwortlich, sondern birgt quasi fiir alle.

Durch die sténdig wachsende Angebotsvielfalt
werden die Gdste immer markenbewusster.
Das standardisierte Erscheinungsbild gibt dem
Franchise-Netzwerk sein einprdgsames Profil.
Das starkt die Position am Markt. Dies macht
die konsequente Einhaltung der Standards in
Produktpolitik, Qualitat, Preisgestaltung, Res-
tauranteinrichtung und Werbung zwingend
notwendig, zu der sich der Franchisenehmer
vertraglich verpflichtet.
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Franchise spielt

in der Gastrono-
mie eine bedeutende
Rolle. Kein Wunder,
schlieBlich erlaubt die Ex-
pansion mit eigenstandi-
gen Partnern vor Ort ab-
solute Kundenndhe und einen regionalen
Bezug. Beides ist oftmals der Schliissel zum
Erfolg. Gerade innerhalb der Gastronomie und
in hart umkampften Mérkten steigert dies die
Uberlebensfahigkeit innovativer, auf Fairness
angelegter Systeme erheblich.

Torben Leif Brodersen
Geschaftsfihrer
Deutscher Franchise-Verband e.V.

Die Strukturen miissen stimmen

RegelmaBige Kontrollen durch die Zentrale
dienen keineswegs der Entmiindigung, son-
dern vielmehr der friihzeitigen Identifikation
moglicher Fehlentwicklungen. Handbiicher
und Betriebsvergleiche perfektionieren Stand-
ortaufbau und Arbeitsablaufe.

Im Gegenzug garantiert die Vor-Ort-Prdsenz
des Franchisenehmers die Anpassung des

Systemgastronomie und Franchising
bedeuten in erster Linie Vielfalt: Vielfalt

an kulinarischen Konzepten, Vielfalt an Entwick-
lungsmoglichkeiten und Vielfalt an individuellen
Perspektiven. Diese Vielfalt kombiniert mit der
stets gleichen Qualitat schatzt auch der Gast —
auch deshalb bietet Franchising, wenn es richtig
gemacht wird, einen Mehrwert fir alle Beteiligten.

Torsten Petersen, Hermann Weiffenbach und Karsten Rupp

Geschaftsfiihrer Enchilada Franchise GmbH (v.1.)

Franchising ist fur viele Unternehmen im

Bereich Fastfood/Quickservice der optimale
Vertriebskanal. Gesucht sind in den Unternehmen
oft starke Franchisepartner, die sowohl Multi-Unit-
Betreiber als auch junge Existenzgriinder sein kon-
nen. Die Franchisepartner kénnen so gemeinsam
schnell wachsen und im permanenten konstruktiven
Austausch alle Vorteile in der Kooperation nutzen.

Alexandros Soukas und Tim Koch
Geschaftsfihrer Bobby&Fritz GmbH
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Bei starker Expansion durch Franchising ist eine durchdachte

Aufgabenverteilung entscheidend: Klare Strukturen innerhalb
des Teams mit klar definierten Inhalten und Prozessen sind entscheidend
fir eine erfolgreiche Entwicklung der Marke. Dazu bestandige Infor-
mation und Kommunikation sowie der stetige Blick nach vorne und
zuriick bilden die Basis fiir den zuklnftigen Erfolg.

Thomas Hirschberger

Griinder und Gesellschafter Hans im Gliick Franchise GmbH

Systems an sich andernde Gasteerwartungen.
Daflir muss der Wissenstransfer organisiert
und die Mitsprache der Franchisenehmer durch
Gremien, wie etwa einen Partner-Beirat, ge-
sichert werden.

Dreh- und Angelpunkt fir die Spielregeln der
Partnerschaft ist der Franchisevertrag. Unver-
zichtbar ist fir Neu-Franchisees die ein-
gehende Priifung des Franchisekonzeptes samt
Leistungspaket sowie die Soliditét des Unter-
nehmens dahinter.

Welche laufenden Serviceleistungen werden
vom Franchisegeber angeboten? Welche
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Finanzierungsmodelle gibt es? Sind Werbung
und Verkaufsférderung effizient? Das sind nur
einige der Fragen, die sich der Franchise-
nehmer vor dem Einstieg stellen sollte.

Letztlich mUssen Leistung und Gegenleistung
in der richtigen Relation stehen. , Convenience”
durch Service und das Vorhalten von Know-
how haben ihren Preis. Neben der einmaligen
EinstiegsgebUhr zahlen Franchisenehmer lau-
fende monatliche Franchisegebihren, berechnet
als Prozentsatz vom Nettoumsatz. Dazu kom-
men in der Regel Werbeumlagen. Das Zahlen-
werk muss stimmen und fiir den Franchise-
Interessenten transparent gemacht werden.

Es muss klar sein, welche Kosten und Leis-
tungen enthalten sind.

Der Marktwert der Marke

AuBer fir handfeste Unterstiitzung des Fran-
chisegebers zahlt der Franchisenehmer fiir die
wirtschaftlichen Chancen, die sich aus der
Marke ergeben. Wie ist das Konzept am Markt
positioniert und welche Alleinstellungsmerk-
male hat es? Wie erfolgreich laufen die dbri-
gen Betriebe, allen voran die Filialen, die in
Eigenregie von der Zentrale gefiihrt werden?
Welche Erfahrungen machen andere Franchise-
nehmer des Systems?

Ein Gastronomiesystem ohne eigene Betriebe
kann Marktnahe und Qualifizierung schwerlich
gewdhrleisten und sein Konzept kaum ruhigen
Gewissens Partnern anbieten. Beispiele rein-
rassiger, erfolgreicher Franchisesysteme
widerlegen allerdings diese These — voraus-
gesetzt, dass sich das Konzept bereits einige
Jahre bewdhrt hat und zumindest in der Pilot-
phase Know-how und Kompetenz in Eigen-
regie-Outlets erarbeitet wurden.

Begeisterung ist der Kern einer guten Partner-
schaft. Der Unternehmer muss fiir das Pro-
dukt, die Marke und das System brennen, als ware
es seine eigene Idee gewesen. Die Erfahrung, das
Know-how und die optimalen Rahmenbedingungen

schafft das System.

Hans Fux

Area Development Manager

Subway Vermietungs- und Servicegesellschaft mbH
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Leidenschaft fiir ein Produkt sowie das Herzblut fiir eine Marke

sind entscheidend fiir eine gute Franchisepartnerschaft. Know-
how, klare Standards sowie gepriifte Rezepturen, dazu ein erfahrener
Franchisegeber an der Seite machen eine Marke stark. Der Erfolg eines
Franchisesystems beruht immer auf einer langjahrigen Partnerschaft.
Der langfristige Erfolg besteht aus dem Zusammenspiel zwischen
,Hard"-Faktoren (vertraglichen und organisatorischen Strukturen) und

., Soft”-Faktoren (Fairness, emotionale Einbindung, Vertrauen).

Michael Peters
Geschaftsfihrer Hallo Pizza GmbH

Franchise bietet Existenzgriindern und engagierten Unterneh-

mern die Mdglichkeit, jeden Tag im eigenen Geschéft zu er-
leben, was mit harter Arbeit méglich ist. Der Franchisepartner profitiert
in allen Bereichen von den Erfahrungen des Franchisegebers, ist aber
immer derjenige, der den Hut in seinem Restaurant aufhat.

Erhan Baz
CEO MrChicken Group

Anforderungsprofil Franchisenehmer

Die groBe Welle kleiner Existenzgriindungen
iiber Franchise scheint vorbei. Angesichts eines
sich entspannenden Arbeitsmarktes geht kaum
noch jemand in die Selbsténdigkeit, nur um den
eigenen Arbeitsplatz zu sichern. Franchisegeber
sind zunehmend in der Situation, sich bei
Griindungs-Interessenten differenzieren und be-
haupten zu missen. Die Auswahlprozesse sind
dadurch eher aufwéndiger geworden.

Erfolgsfaktoren

Fixe Kriterien gibt es nur wenige: Mitarbeiter
aus den eigenen Reihen oder ehemalige Aus-
zubildende sind als Franchisenehmer beliebt.
Man kennt sich, weiB worauf man sich ein-
|dsst. Aber auch Quereinsteiger haben gute
Chancen, wird doch gastronomisches Fach-
wissen in einigen Systemen sogar als eher
hinderlich fiir die Lernoffenheit eingestuft.

Die beiden wichtigsten ,Zutaten” flr ein
schmackhaftes Franchise-Rezept: ,Unterneh-

So rechnet sich Franchise - fiir beide Partner

m Eingefihrte, imagestarke Marke mit Alleinstellungsmerkmalen und weiterem Wachs-

tumspotenzial am Markt

m Erprobtes und in der Praxis bewahrtes Konzept (fir Sortiment, Einkauf, Produktion,

Service, Betriebsablaufe ...)

Faire Kosten- und Risikoverteilung

Effektiver Markenschutz

Detaillierte Marketingkonzeption

Ubertragbarkeit des Erfolgs, Reproduzierbarkeit des Markenversprechens
Unternehmergeist, Soliditat, Verldsslichkeit und Lernbereitschaft beider Partner
Standige Optimierung des Konzepts auf Basis gesicherter Daten (Controlling)

Konzentration der Partner auf das jeweilige Kerngeschaft

Finanzierungsmodelle und operative Starthilfen

Einheitliches Erscheinungsbild; standardisierte, gesicherte Qualitat

Weiterbildung und Training fiir Franchisenehmer und Mitarbeiter

Informations- und Erfahrungsaustausch im Netzwerk

mer-Gen” einerseits; will heiBen unbedingter
Leistungswille, Bereitschaft zu personlichem
Risiko, Selbstvertrauen und geistige Wendigkeit.
Kooperationswille andererseits; bewiesen durch
Loyalitdt, diszipliniertes Agieren im Rahmen
des Netzwerks, permanente Lern- und Entwick-
lungsbereitschaft, Konzentration auf die eigene
definierte Rolle und die eigene Zustandigkeit

Bei der Auswahl von Franchisenehmern geben
immer dfter Unternehmermentalitdt und Ma-
nagerqualitat den Ausschlag. Wer dies bereits
erprobt und bewiesen hat, ist im Vorteil:
Die Nachfolger aus der zweiten und bisweilen
sogar dritten Unternehmergeneration, ver-
diente Manager aus dem System selbst und
Mehrfachlizenznehmer, die sog. Multi-Unit-
Betreiber, die mehrere Standorte in einer
Region unterhalten.

Aktuelle Kennzahlen zu den Franchise-
aktivitaten der Mitgliedssysteme der
Fachabteilung Systemgastronomie im
DEHOGA finden Sie auf den Mitglieder-

seiten im zweiten Teil des Jahrbuchs.
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MITGLIEDSUNTERNEHMEN

Mitglieder der Fachabteilung
Systemgastronomie stellen sich vor’

Allresto Flughafen Miinchen Hotel und Gaststatten GmbH LE CROBAG GmbH & Co. KG

ARENA Management GmbH Louisiana Franchise GmbH

Backhaus Backerei GmbH LSG Sky Chefs Lounge GmbH

Block House Restaurantbetriebe AG / Marché Mévenpick Deutschland GmbH

Jim Block Restaurantbetriebe GmbH Maredo Restaurants Holding GmbH

Bobbyfritz GmoH Mitchells & Butlers Germany GmbH

Cafe Extrablatt, CE Franchise GmbH MONGO'S Gastro GmbH

Call a Pizza Franchise GmbH MrChicken Group
CEBONA GmbH Nasch Systemgastronomie GmbH
Celona Gastro GmbH PR.0.U.D. GmbH
Cornelius Schuler GmbH & Co.KG Road Stop GmbH

Schuler-Gaststatten-GmbH

Rubenbauer Unternehmensgruppe

DINEA Gastronomie GmbH

Sausalitos Holding GmbH

dodenhof Kaltenkirchen KG
Schwan & Schwan Gastro GmbH

Dunkin’ Brands Inc.
Sperger Gaststatten Betriebs OHG, Hofbréduhaus

Enchilada Franchise GmbH
SSP Deutschland GmbH

Europa-Park GmbH & Co. Mack KG )
Stockheim GmbH & Co. KG

Gastro Consulting SKM GmbH ) )
Subway Vermietungs- und Servicegesellschaft mbH

Gastro & Soul GmbH o )
Sushi Circle Gastronomie GmbH

G I Mills GmbH, Hadagen-Dazs Sh i
eneral Mills GmbH, Haagen-Dazs Shops Vapiano SE

Hallo Pizza GmbH Wienerwald Franchise GmbH

HANS IM GLUCK Franchise GmbH C. Wollhaf GastroService GmbH

IKEA Deutschland GmbH & Co. KG
IKEA FOOD

InterSPA Betriebsverwaltungsgesellschaft mbH

Kafer GmbH & Co. Verwaltungs- und Beteiligungs KG

Kaufland Gaststatten-Betriebe GmbH & Co. KG

. * Die Unternehmensprasentationen umfassen nicht alle Mitgliedsunternehmen.
KMS Autohof-Betriebsgesellschaft mbH Die ordentliche bzw. assoziierte Mitgliedschaft in der Fachabteilung Systemgastronomie
begriindet keine Tarifbindung.

LeBuffet Restaurant&Café Gesellschaft mbH .
Stand: 1. Marz 2017
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ALLRESTO FLUGHAFEN MUNCHEN HOTEL UND GASTSTATTEN GMBH

Vielfalt geniel3en

Allresto ist 1978 als Restauration GmbH am
Flughafen Miinchen Riem gegriindet worden.
Als Gastronomie-Tochter der Flughafen Miin-
chen GmbH betreibt Allresto heute rund 75
Prozent der am Airport ansassigen Gastrono-
miebetriebe.

Ein Mix aus Franchise-, Lizenz- und eigenen
starken Marken lassen Allresto einen attrak-
tiven und innovativen Gastgeber am Flug-
hafen Miinchen sein. Aktuell werden 46 Out-
lets betrieben, deren Angebot von Fine Dining
bis Currywurst reichen.

Dafiir stehen wir

Als ein innovatives Unternehmen mit Vor-
reiterposition in der Gastronomiebranche
setzt Allresto auf eine Mischung aus Tradition
und stetiger Weiterentwicklung. Durch at-
traktive Konzepte und anspruchsvolle Ser-
viceleistungen erhielt die Allresto 2016 den
Hamburger Foodservice Preis.

So wichtig wie die Attraktivitat ist auch die
Nachhaltigkeit. Allresto ist nach EMAS um-
weltzertifiziert und achtet bei den taglichen
Ablaufen auf einen ressourcenschonenden
Umgang bei Lebensmitteln, Reinigung und
Logistik.

Die Biozertifizierung erlaubt es Allresto nach
den Richtlinien der EG-OKO-Verordnung Bio-
waren herzustellen.

Grundsatze beim Einkauf

Vorrangig bezieht Allresto regionale und sai-
sonale Produkte. Dadurch wird nicht nur fiir
kurze Anfahrts- und Lieferwege, sondern
zusatzlich fiir leckere Gerichte mit frischen
Zutaten aus der Region gesorgt.

Im Einkauf genieBen sowohl die Produkt-
qualitat als auch die Einbindung der Liefe-
ranten in den Umweltschutz einen hohen
Stellenwert.

Investieren in die Zukunft

Das Ziel ist es, mit motivierten und regel-
maBig geschulten Mitarbeitern ein lernendes
Unternehmen zu schaffen, um so stetig die
Leistungs- und Wettbewerbsfahigkeit zu ver-
bessern.

Allresto nimmt seine Rolle als Aushildungs-
betrieb sehr ernst und hat es sich zur
Aufgabe gemacht, jungen Menschen eine
berufliche Perspektive und einen soliden
Einstieg in das Berufsleben zu bieten.

Die Bandbreite an Betrieben und Konzepten
gibt Auszubildenden die Mdglichkeit, die
bunten Facetten der Gastronomie kennenzu-
lernen.

m Restaurantfachmann m/w
m Koch m/w

m Hotelfachmann m/w

m Fachkraft im Gastgewerbe m/w

m Fachmann fir Systemgastronomie m/w
m Kauffrau/-mann fir Biromanagement
m [T-Kaufmann m/w

Auch die Entwicklungsméglichkeiten nach
der Ausbildung bieten gute Perspektiven fiir
engagierte und motivierte Mitarbeiter, was
Allresto zu einem attraktiven Arbeitgeber
macht.

Unser Ziel ist es: ,WIR werden die attrak-
tivste, effizienteste und nachhaltigste Ver-
kehrsgastronomie Europas”.

Allresto Flughafen Miinchen Hotel
und Gaststatten GmbH

TerminalstraBe Mitte 18
85356 Miinchen-Flughafen

Fon 089/975 930 01
Fax 089/975 930 07

info.allresto@munich-airport.de
www.munich-airport.de/allresto

Griindungsjahr: 1978
Nettoumsatz 2016: 121,9 Mio. Euro*
Zahl der Betriebe: 46
Zahl der Mitarbeiter: 809
Zahl der Auszubildenden: 29

*inkl. Hotellerie
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ARENA MANAGEMENT GMBH

Die LANXESS arena —
Event-Location mit enormer Bandbreite

Die LANXESS arena ist Deutschlands groBte
und bestbesuchte Multifunktionsarena. Nicht
nur Showevents internationaler Mega-Stars —
Phil Collins, Helene Fischer, Aerosmith, Udo
Lindenberg, Kings of Leon, Ed Sheeran oder
Bruno Mars spielen 2017 in KdIn. Auch als he-
rausragender Schauplatz des Sports ist die
LANXESS arena Gastgeber von Events der
hdchsten Kategorie. So sorgten die Finalspiele
der Handball-WM 2007 mit ihrer Atmosphare
weltweit fir Aufsehen. Seit 2010 kirt die

Die ARENA Eventgastronomie Kéln
in der LANXESS arena

Zu den Besonderheiten des Betriebskonzeptes
zahlt in der LANXESS arena der vollstandige
Verzicht auf Fremdfirmen im Bereich der
Eventgastronomie. Vom , Aktionsbuffet” mit
eventbezogenen Kostlichkeiten bis zum um-

Eventgastronomie Koln setzt dabei weiterhin
auf Wiedererkennung durch hochwertige Mar-
kenprodukte.

Bei einem Event-Dinner im Backstage Res-
taurant sind die Gdste den Stars ganz nah.
Bis zu 500 Personen sitzen auf zwei Ebenen

European Handball Federation (EHF) beim
VELUX EHF FINAL4 die Kénige des Clubhand-
balls in Kdln. Nach 2001 und 2010 ist die
LANXESS arena auch Hauptaustragungsort der
2017 IIHF Eishockey-Weltmeisterschaft.

fangreichen a la Carte-Angebot, vom kleinen
Snack, auBer Haus Catering bis hin zum Event
Dinner — die ARENA Eventgastronomie Kdln
macht jedes Event zu einem besonders
schmackhaften Ereignis.

und genieBen den atemberaubenden Blick in
den Arena-Innenraum. Erlesene Getranke und
ein abgestimmtes Buffet machen den Aufent-
halt zu einem unvergesslichen Erlebnis. Das
Backstage Restaurant steht selbstverstandlich
auch fiir Tagungen, Vernissagen, Pressekonfe-
renzen oder anderen Veranstaltungen aller Art
zur Verfiigung.

Cateringservice by

Ob Privat- oder Firmenveranstaltung, Hochzeit
oder Empfang, Kongress oder Birocatering,
StraBenfest oder Sonntagsbrunch, der Cate-
ring Service by arena Eventgastronomie KéIn
steht fiir Hochstleistung im AuBer Haus Service.
Unsere Standards sind Qualitat, Kreativitat,
Zuverldssigkeit und Perfektion.

Durch die Auswahl an Raumlichkeiten mit viel-
faltigen Nutzungsmdglichkeiten, wie dem
Backstage Restaurant, der Clubrdume oder
der gesamten Arena, sind Veranstaltungen
wie Aufsichtsratssitzungen, Kongresse oder
Betriebsfeiern mit einer Teilnehmerzah!l von
50 bis zu 20.000 Personen méglich.

19 Jahre stehen fir Uber 30 Millionen Gaste,
drei Weltmeisterschaften und mehr als 4.200
Kiinstler, Sportler und prominente Gaststars.
Deutschlands gréBte, bestbesuchte und laut
einer unabhdngigen Studie bekannteste Mul-
tifunktionsarena bietet geballte Leistungen im
groBzligigen, gldsernen Bauwerk mit Know-
How, Multifunktionalitat, exzellenter Anbin-
dung und individueller Betreuung.
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Vielfaltig und abwechslungsreich -
sowohl das Veranstaltungsprogramm
als auch die Gastronomie lassen keine
Wiinsche offen!

An Veranstaltungstagen laden mehr als
60 Logen in der Arena zum hochklassigen
Verweilen bei weltklasse Events im beein-
druckenden Ambiente ein. Die gastronomische
Angebotsvielfalt verwohnt jeden anspruchs-
vollen Gaumen. Die Logenatmosphare und die
rundum Betreuung lassen keine Wiinsche
offen.

An Uber 250 Verkaufspoints, 12 Bars und
100 Impuls Servicepunkten bleiben keine
kulinarischen Winsche offen. Die ARENA

ARENA Management GmbH

Willy-Brandt-Platz 3
50679 Koln

Fon 0221/802 2220
Fax 0221/802 2499

eventgastronomie@lanxess-arena.de
www.lanxess-arena.de

Griindungsjahr: 1998
Zahl der Betriebe: 8
Zahl der Mitarbeiter: 190-1.000*
Zahl der Auszubildenden: 3-5%*

*saisonal abhangig **Systemgastronomen



BACKHAUS BACKEREI GMBH

Backhaus,

die frische Hausbackerei

Nach dem Verkauf von Stefansback haben
Wilhelm Kintzle () und Helmuth Deuring
1988 wieder begonnen, neben ,Nudelma-
cher” (1994 erfolgreich an Pizza Hut ver-
kauft) ein Backwarenkonzept mit absoluter
Frische umzusetzen. Heute ist das Unterneh-
men in Deutschland, sieben Bundeslandern
zu Hause. Es umfasst 19 Standorte. Der
Schwerpunkt liegt in Stddeutschland. Alle
Betriebe befinden sich in groBen SB-Waren-
hausern oder Einkaufscentern.

Wahrend am Anfang nur Stehcafes zur Aus-
stattung gehdrten, sind heute SB-Cafes mit
bis zu 130 Sitzplatzen Standard. In den meis-
ten Backereien kann man durch Glasscheiben
in die Produktion sehen und den Béckern auf
die Finger schauen. Wir backen mit Natursau-
erteig auf Steinplattendfen. Bei jedem Stand-
ort wird immer darauf acht gegeben, dass
das Sortiment auch durch besondere, regio-
nale Spezialitaten ausgewogen ist. Fiir eine
gesundheitshewusste Erndhrung setzten wir
mit Dinkelprodukten ebenfalls richtungwei-
sende MaBstdbe. Seit Beginn 2015 arbeitet
Backhaus verstarkt mit Schweizer Ruchmehl.

Bei diesem hochwertigen Mehl bleiben die
wertvollen Nahrungsfasern und Ballaststoffe
der Kornhtille erhalten. Die hohe Wasserauf-
nahme bewirkt eine sehr lange Frischhaltung
der Brote.

Das Backhaus-Konzept ist deutschlandweit
einmalig. Backerei- und Konditoreiwaren wer-
den immer frisch im Haus und in absoluter
Handwerksqualitdt hergestellt. Unsere drei
verschienen Mehlsorten beziehen wir von re-
gionalen Millern. Bei Backhaus wird morgens
bis abends durchgehend frisch gebacken.

Durch die Offnungszeiten der Einkaufscenter
fangen die Backer gegen ein Uhr morgens
mit backen an und bieten bis abends 20.00
Uhr (teilweise je nach Offnungszeiten der
Mall bis 22.00 Uhr), die Méglichkeit, ein
frisch gebackenes, warmes Brot einzukaufen.

Die Betriebe werden von einem Backermeis-
ter, der als Betriebsleiter verantwortlich ist,
geflhrt. Zur weiteren Fihrungsmannschaft

gehort sein Stellvertreter, der Verkaufsleiter
und Schichtfihrer.

Im A-10 Center (ECE) im brandenburgischen
Wildau betreiben wir erstmals ein Bedie-
nungs-Café mit AuBenplatzen. Hochwertige
Konditoreiprodukte, die vor Ort hergestellt
werden und Kaffeespezialitaten sind hier der
Schwerpunkt. Mit unseren Sauerteigstullen
und idberbackenen Broten runden wir das
Sortiment ab.

Backhaus zeigt,
wie Abwechslung aussehen kann.

Im Sandwichbereich verkaufen wir immer
mehr Exoten. Hier verwenden wir hochwer-
tige Aufstriche und Beldge wie Jalapenos-
Creme, Basilikum oder mehrere verschiedene
Sorten Dijon-Senf, Curry-Huhn, eingelegte
Auberginen oder luftgetrockneten Schinken,
um nur einige zu nennen.

Jeder Kunde hat beim Kauf eines Sandwiches
eine vollwertige Mahlzeit, die er, je nach
Belag, in den meisten Fallen kalt oder nach
wenigen Sekunden warm genieen kann.
Schon heute gehen Zweidrittel aller Focaccias
und Paninis warm iber die Theke.

Bei unserem Salat ,Chop’d Salat”, den wir
aus den USA mitgebracht haben, erhalt der
Kunde einen, nach seinen eigenen Wiinschen
frisch geschnittenen und zubereiteten Salat
zusammen mit frischem Brot oder einem
Brotchen.

Auch unsere neu eingefiihrte Riesenpizza folgt
hdchsten Qualitatsanspriichen, absolute Fri-
sche und hochwertigste Zutaten. Der Kunde
kann hier zwischen den verschiedenartigsten
Pizzen, alle mit 50 cm Durchmesser, stiick-
weise seine eigenen Favoriten auswahlen.

Neue Ufer

Seit November 2010 stellt sich die als , Bake-
haus” firmierende Tochtergesellschaft in
London mit einem weiteren Selbstbedie-
nungskonzept vor. Hier werden dem Kunden
nicht nur hochwertigste Snacks und erst-
klassige Kaffeespezialitaten zum In-house-
Verzehr oder zur Mitnahme geboten, er kann
sich auch mit ,typisch deutschen” Brot-
spezialitaten und Backwaren, teilweise auch
in Bioqualitat, versorgen. Auch das aus den
deutschen Betrieben eingeflhrte Pizza-
Konzept Iadt zum Einkauf ein.

Statement zum Thema Ausbildung

Von Beginn an ist dies bei Backhaus ein
zentrales Thema. Einerseits ist es fiir uns
selbstverstandlich, Verantwortung fiir
die nachfolgende Generation zu tragen,
aber auch andererseits ist es in einem
stark serviceorientierten Unternehmen
unerlasslich, gutes Personal zu halten.
Backhaus versucht diese beiden Punkte
zu verbinden, mit dem Erfolg, dass sich
nicht wenige ehemalige Auszubildende
heute in Fiihrungspositionen befinden
uns selbst wieder aushilden.

Backhaus Backerei GmbH

Monreposstrale 57
71634 Ludwigsburg

Fon 07141/38 13-0
Fax 07141/38 13-11

info@backhaus-Ib.de
www.backhaus-Ib.de

Griindungsjahr:

Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

*nur Deutschland
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Nettoumsatz 2014/2015: 16,1 Mio. Euro*



BLOCK HOUSE RESTAURANTBETRIEBE AG

Block House:

Best Steaks since 1968

Erfolge fangen klein an

Am 26. September 1968 erdffnete der Gas-
tronom Eugen Block sein erstes Block House
Restaurant in Hamburg-Winterhude. Der
Grundstein fiir die Erfolgsgeschichte der be-
kannten und beliebten Steakhaus-Kette war
gelegt. Das Angebot: zarte Steaks, knackige
Salate und Baked Potatoes mit Sour Cream.
Das Ambiente damals: ein uriges Lokal mit
Holztischen und karierten Stoffservietten,
Hangelampen aus gebranntem Ton mit ge-
ddmpftem Licht, an den Wanden Rinder-
horner und Brandzeichen der Gauchos — ein
Familienlokal von verlasslicher Qualitat. Die
|dee, die er aus Amerika mitbrachte, formu-
liert der Griinder so: ,Wir wollten unseren
Gasten zeigen, wie gut ein Stiick Fleisch ohne
Sauce, frisch vom 400 Grad heifen Lavastein-
grill schmeckt.” Ein Konzept, das die Ham-
burger von Anfang an iiberzeugt. Jahr fiir
Jahr folgt ein neues Block House nach dem
anderen, ein kleines Steak-Imperium ent-
steht. Inzwischen steht Block House in ganz
Deutschland fiir beste Steaks und frische
Kiiche. Jahrlich werden in 39 Restaurants
mehr als sechs Millionen Gaste verwdhnt.
Auch im européischen Ausland ist Block
House ein bekannter Name fiir beste Steaks.
In Spanien, Portugal, Schweiz und Osterreich
ist das Unternehmen mit zehn Restaurants
vertreten.
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Die Summe der Kleinigkeiten
macht den Unterschied

. Ein Konzept kann nur erfolgreich sein, wenn
es einfach ist. Die Summe der Kleinigkeiten
macht den Unterschied zwischen einem
guten und einem sehr guten Restaurant
aus”, beschreibt Eugen Block sein Konzept.
Das Erfolgsgeheimnis ist die Systemgastrono-
mie: In zuverldssig hoher Qualitat ist das
Konzept an allen Standorten auf die gleiche,
einzigartige Weise fir die Gaste erlebbar.
Uberall erwartet den Gast das typische Block
House Ambiente, das Essen, Erlebnis und
Kommunikation miteinander verbindet. Beste
Steaks aus dem Meisterbetrieb der haus-
eigenen Fleischerei sind dabei das Kern-
produkt. Die Speisen kommen aus der
eigenen Mentproduktion, die nach den
Maximen produziert: Qualitat und Frische
ohne Geschmacksverstarker und Konser-
vierungsstoffe.

Das (iber 50 Produkte umfassende Block
House Sortiment im Lebensmitteleinzel-
handel bringt das Genuss-Erlebnis auch nach
Hause.

Mitarbeiter bedeuten Verantwortung

Block House lebt seit fast 50 Jahren durch die
Mitarbeiter und steht fiir ein familidres Mit-

einander. Jeder einzelne Mitarbeiter lebt die
Unternehmenskultur, die gepragt ist durch
Offenheit und Ehrlichkeit, Respekt, Verant-
wortung, Zuverlassigkeit und Leidenschaft.
Die Ausbildung genieBt einen besonderen
Stellenwert bei Block House. Auszubildende
nehmen an einem Azubitrainingsprogramm
teil und erhalten eine intensive Unterst(t-
zung bei der Prifungsvorbereitung sowie ein
auf ihre Ausbildung abgestimmtes Seminar-
angebot. Ausbildungsorte sind: Hamburg,
Hannover, Disseldorf, Stuttgart und Berlin.
Bereits mehrmals, so auch in 2017 wurde
Block House zum besten Arbeitgeber von den
Mitarbeitern gewdhlt, das Unternehmen zahlt
dariiber hinaus auch zu Hamburgs besten
Ausbildungsbetrieben und wurde 2016 vom
DEHOGA als einer der familienfreundlichsten
Arbeitgeber ausgezeichnet.



JIM BLOCK RESTAURANTBETRIEBE GMBH

Jim Block -

Das Hamburger Original

Wer (iber beste Hamburger spricht, kommt an
Jim Block nicht vorbei. Die Better Burger Res-
taurants von Jim Block, kurz JB, gehdren zur
Block Gruppe, die die bekannten Block House
Steak-Restaurants betreibt.

In Hamburg hat Jim Block, das Hamburger
Original, einen gewissen Kultstatus.

Trotz des jungen Auftritts blickt die Premium-
Burger-Kette auf eine Uber 40-jdhrige Ge-
schichte zurlick: Im Jahr 1973 erdffnete Block
House-Grlinder Eugen Block das erste Jim
Block Restaurant. Seine Idee, unkompliziert
essen gehen, ausgezeichnete Produktqualitat
und besten Service zu genieBen, ist heute be-
liebter denn je.

Beste Qualitat als System

Jim Block vereint in seinen Produkten Frische,
Qualitat und besten Geschmack. Die Prime
Beef Burger aus der eigenen Block House
Fleischerei werden a-la-minute gegrillt.

Einzigartig in Deutschland, bestehen die
Block Burger aus einem speziellen Mix aus
bestem Rindfleisch aus eigenem, regionalen
Aufzuchtprogramm und siidamerikanischem,
gereiften Steakfleisch. Die JB Burger, knackig-
frische Salate, original Baked Potatoes mit
Sour Cream und das ofenfrische JB Brot wer-
den von ausgebildeten Mitarbeitern vor den
Augen der Gaste frisch zubereitet und auf
Porzellan angerichtet. Die Atmosphdre der
Restaurants 1&dt zum Bleiben und Wieder-
kommen ein.

Be a JB - Karriere bei Jim Block

Die JB Arbeitsphilosophie lautet: Jedes Unter-
nehmen ist nur so gut wie seine Mitarbeiter.
Bei Jim Block hat jeder einzelne einen hohen
Stellenwert, es gibt flache Hierarchien und
gute Aufstiegsmaoglichkeiten. Die Mitarbeiter
kommen von Uberall her, jedes Team hélt zu-
sammen — einer ist fir den Anderen dal!
Sich respektieren, der Umgang miteinander,
Leidenschaft — das sind fiir Jim Block wichtige
Faktoren, damit eine Arbeitsatmosphére ent-
steht, die SpaB macht und motiviert. Nicht zu-
letzt deshalb hat Jim Block dank seiner
Mitarbeiter schon mehrfach beim Wettbewerb
,Hamburgs beste Arbeitgeber” gewonnen.

Ein Aufstieg von der Counterkraft zum Be-
triebsleiter ist bei Jim Block keine Ausnahme

sondern eine wiinschenswerte Entwicklung.
Uber verschiedene Ausbildungswege kénnen
Jim Block Mitarbeiter schon in wenigen Jah-
ren in Fiihrungspositionen tatig sein.

Der Kurs steht auf Wachstum

Der norddeutsche Lokalpatriot befindet sich
auf Wachstumskurs. Derzeit gibt es neun JB
Restaurants in Hamburg, einen Standort in
Hannover und zwei in Berlin. Auch in den
kommenden Jahren mochte das Unterneh-
men weiter expandieren.

Block Gruppe

Lademannbogen 127
22339 Hamburg

Fon 040/538 007-0

www.block-gruppe.de
www.block-house.de
www.jim-block.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2016:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

*nur Gastronomie

37/

1968
165,2 Mio. Euro

1.795
1M7*



BOBBY&FRITZ GMBH

Einmal mit alles, bitte: Bobby&Fritz

Currywurst & Pommes

Unsere Kulturgeschichte hat eine Vielzahl
berlihmter Paare hervorgebracht, z.B. Adam
& Eva, César & Cleopatra, Batman & Robin
oder Maja & Willi. Auch in der Kulinarik lassen
sich viele populare Verbindungen wie Hering &
Pellkartoffeln, Eier & Speck oder Bier & Schnaps
finden. Um solch eine gastronomische Paa-
rung geht es auch bei Bobby&Fritz: Hier dreht
sich alles um die Currywurst und ihre treuen
Kumpane, die Pommes frites.

Nur das Beste! Hochwertig & lecker —
und immer mit einem Lacheln!

Das ebenso einfache wie anspruchsvolle
Motto bei Bobby&Fritz lautet: ,Nur das
Beste". Fast schon puristisch werden hier nur
zwei unterschiedliche Wurstvarianten aus
hochwertigem Fleisch und besonderen Ge-
wiirzen und natiirlich Pommes frites inklusive
eigener SoBen und Toppings angeboten.
Verkauft wird aus stationéren wie mobilen
Outlets heraus, die sich in Verbindung mit
dem Bobby&Fritz-Personal wohltuend stylisch
von der Masse der optisch eher zweckmaBig
daherkommenden Wurstbuden-Durchschnitts
abheben: Frisch, frohlich, modern und ein-
ladend mit einem leuchtenden Orange als
Key-Farbe setzt Bobby&Fritz so nicht nur ge-
schmacklich einen Kontrapunkt zum Status
quo in der deutschen Imbiss-Landschaft.

Franchiseinfo

Nationale Marke &
bundesweiter Standard

Aber warum gerade Currywurst? Gibt es nicht
Wurstbuden genug? Doch, aber hinsichtlich
einer bundesweiten Imbissmarke fiir Curry-
wurst, die Uberall identische Qualitdt und
hdchsten Genuss garantiert, klaffte bislang
eine gigantische Lcke. Tim , Bobby” Koch, der
gemeinsam mit seinem Partner Alexandros
JFritz" Soukas hinter Bobby&Fritz steht:

Seit dem Start im Mai 2013 wurden bereits (iber dreiBig Bobby&Fritz-Outlets in
Deutschland und der Schweiz in Betrieb genommen — Tendenz steigend. Appetit

bekommen?

Investitionsbedarf pro Standort

ca. 70.000-250.000 Euro, je nach Segment

Eigenkapital

keine Angabe

Eintrittsgebiihr

15.000 Euro

Laufende Franchisegebiihr

8 % vom Nettoumsatz

Werbegebiihr

2 % vom Nettoumsatz

Anzahl Franchisebetriebe im System 2016

25

Ansprechpartner fiir Franchise-Interessenten

38

Tim , Bobby“Koch und
Alexandros , Fritz" Soukas

BOBBY & FRITL.

,Mehr als ein halbes Jahrhundert nach der Er-
findung der Currywurst gibt es zwar regional
erfolgreiche  Gastronomie-Konzepte, aber
keine pragnante nationale Marke. Wer auBer-
halb seiner gewohnten Umgebung auf der
Suche nach einer leckeren Currywurst war,
konnte sich bislang nur auf sein Gliick verlas-
sen. Mit Bobby&Fritz bieten wir eine system-
orientierte  Konzeption, die bundesweit
umsetzbar ist und ortsunabhangig beste Pro-
dukte zu einem vern(inftigen Preis garantiert.”

Bobby&Fritz GmbH

GoethestraBe 89
45130 Essen

0201/ 7493500
0201/ 74935010

Fon
Fax

mail@bobby-fritz.com
tim.koch@bobby-fritz.com
alexandros.soukas@bobby-fritz.com

www.bobby-fritz.com

Griindungsjahr: 2013
Zahl der Betriebe: 32
Zahl der Mitarbeiter: 160



CAFE EXTRABLATT, CE FRANCHISE GMBH

Das gewisse Extral

1988 erdffnete Christoph Wefers gemeinsam
mit seinem Bruder Richard in seiner Heimat-
stadt Emsdetten bei Mnster das Cafe Extra-
blatt. Der zweite Standort in Minster, 1989
an den Start gegangen, gilt als Katalysator
fir den dann einsetzenden Expansionsdrang.
Heute zahlt die Kette (iber 70 Betriebe.

Vergilbte Fotos und alte Werbeschilder an
den Wanden, gemdtliche Sitzbanke, warmer
HolzfuBboden — das Interieur vermittelt den
Charme Pariser Kaffeehduser und Lounge-
bereiche laden zum Relaxen ein. Hier kann
man Luft holen von Birohektik und Einkaufs-
stress, sich gut und glinstig starken, bevor es
wieder weitergeht im Text. Oder abends an
der Bar ein Bier trinken, Leute beobachten.
Kontakt suchen — und finden.

Leger, aber professionell

Lockere Ungezwungenheit ist essentieller
Part der Philosophie, Ausgrenzung von be-
stimmten Zielgruppen oder Szenen strikt
tabu. Vom Kleinkind bis zum Rentner soll
jeder Gast sich wohlfiihlen — Junggebliebene

jeden Alters hat man sich als Kernzielgruppe
vorgekndpft. Der Slogan , Das gewisse Extra.”
ist Programm. Auch fir das umfangreiche
Angebot, das vom Brunchbuffet iber moderne
warme Gerichte bis zur stattlichen Getranke-
auswahl an der Bar rund um die Uhr fir jeden
Hunger oder Durst die passende Offerte be-
reithalt.

Im Laufe der Zeit wurden eine Verwaltung
und die Zentralkliche mit Zentrallager auf-
gebaut — gemeinsam die logistische Basis fiir
alle Betriebe und Entlastung der Partner vor
Ort. In der Verwaltung ist auch die CE Fran-
chise GmbH beheimatet, die als Franchise-
geber auch die Expansion vorantreibt. Als
Motivationselement fir die Mitarbeiter ergibt
sich somit die Mdglichkeit, ein eigenes Cafe
Extrablatt auf Partnerbasis eréffnen und fiih-
ren zu kénnen.

Multiplikation per Partnermodell
Unterstlitzung bekommen die Betriebe aus

der Unternehmensgruppe: Von der Buchhal-
tung iber die Finanzierung, von der Serviette

bis zum Barhocker, von der Tomatensuppe bis
zum Kdsekuchen kommt alles aus einer
Hand. Das garantiert die Einhaltung des
Systemstandards und eine gleichbleibend
hohe Qualitdt und minimiert den logistischen
Aufwand fir die einzelnen Outlets.

Doch so straff das Konzept im Hintergrund
durchorganisiert ist: An der Gastefront
herrscht individuelle Emotionalitdt und
Lockerheit.

Statement zum Thema Ausbildung
Ausgebildet wird in der zentralen
Finanzbuchhaltung genauso wie ,an
der Front”, in der Zentralkiiche oder im
Zentrallager — die potenziellen Partner
sollen in jeden Zweig des Unterneh-
mens hineinschnuppern.

Cafe Extrablatt, CE Franchise GmbH

Rheiner StraBe 2
48282 Emsdetten

Fon 02572/9 60 41-0
Fax 02572/9 60 41-40

www.cafe-extrablatt.com

Griindungsjahr: 1988
Nettoumsatz 2016: 66,0 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 70
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CALL A PIZZA FRANCHISE GMBH

KOIMIMT SCHNELL, KOMTNNT our.

Erfolg kann
man Essen

Die Erfolgsgeschichte

Kein deutscher Pizzabringdienst ist langer am
Markt, keiner hat mehr Erfahrung: Die unver-
gleichliche Erfolgsgeschichte von Call a Pizza
begann 1985, als der Unternehmensgriinder
die Idee des food by phone aus den USA mit
nach Deutschland brachte. In den letzten drei
Jahrzehnten hat das Berliner Franchiseunter-
nehmen ein deutschlandweites Storenetz
aufgebaut. Mit liber hundert Standorten und
konstant hohen Umsatzzahlen gehért Call a
Pizza zu den flihrenden Unternehmen der
deutschen Systemgastronomie.

Weiter auf Expansionskurs

Erfolgreich, innovativ, zukunftsorientiert: Im
Jahr 2016 konnte das expandierende Unter-
nehmen zwei neue Stores in Hamburg Berge-
dorf und in Rostock Dierkow eréffnen. Der
Nettoumsatz des Traditionsunternehmens lag
bei 56,6 Millionen Euro. Es gibt bereits kon-
krete Planungen fiir zwei Stores in Schwerin
und Firstenwalde. Zudem sind bereits wei-
tere Call a Pizza Standorte im Gesprach.

Kommt schnell. Kommt gut.

Getreu dem Slogan ,Kommt schnell, kommt
gut” wurde der Service im Laufe der Jahr-
zehnte perfektioniert. Dabei setzt Call a Pizza
in seinen Stores weiterhin primar auf das
Liefergeschéaft, mit dem der Pizzapionier zwi-
schen 90 und 95 Prozent des Gesamtumsatzes
erzielt. Durch diese Fokussierung auf die Kern-
kompetenz kann das Franchiseunternehmen
Erfolgskriterien, wie Lieferzeit und Qualitat,
jederzeit sicherstellen. Dariiber hinaus ent-

wickelt Call a Pizza seine Speisekarte stetig in-
novativ und zeitgemaPB weiter. So bieten die
sechs Aktionswochen im Jahr den Kunden
stets neue und aufregende Variationen der
Pizzen, Burger und Salate.

Franchisesystem des Vertrauens

Einmal Call a Pizza, immer Call a Pizza! Kon-
tinuitat, Zufriedenheit und Partnerschaftlich-
keit haben beim Pizzapionier oberste
Prioritat. Im Durchschnitt sind die Franchise-
partner seit zehn Jahren und langer mit
dabei. Die Fluktuation ist sehr gering. Bestes
Beispiel: Der erste Franchisepartner ist dem
Unternehmen seit 1986 treu geblieben.

Die Call a Pizza-Akademie

Die Call a Pizza-Akademie soll die neuen
Franchisepartner zielgerichtet auf ihre He-
rausforderung vorbereiten. Bei Call a Pizza
weiB man: Eine gute Ausbildung zukinftiger
Franchisepartner ist der Schliisselfaktor fiir
den erfolgreichen Start eines neuen Stores.
Ob Personalplanung, Warenwirtschaft oder
Marketing — das gesamte praktische Wissen
von der Produktion bis hin zu administrativen

Aufgaben wird in der Ausbildung vermittelt.
So haben auch Branchenfremde gute Chan-
cen, bei Call a Pizza einzusteigen.

Statement zum Thema Ausbildung

Die Aus- und Weiterbildung von Fach-
kraften in der Systemgastronomie hat
bei uns oberste Prioritat, denn ohne qua-
lifizierten Nachwuchs ist das Wachstum
in der Systemgastronomie nicht gewahr-
leistet. Bei uns bekommen nicht nur
junge Menschen mit Abitur, sondern
auch mit Haupt- oder Realschulabschluss
eine Chance auf einen Ausbildungsplatz.
Nach der bestandenen Abschlusspriifung
ist eine weitere Zusammenarbeit als
Franchisepartner durchaus méglich. Wir
sind stolz darauf, dass heute mehrere
ehemalige Auszubildende erfolgreich
einen Call a Pizza-Store fiihren.

Call a Pizza Franchise GmbH
Ansprechpartner: Thomas Wilde

HeerstraBe 14
14052 Berlin

030/34 54 07 00
030/34 54 07 03

Fon
Fax

info@call-a-pizza.de
www.call-a-pizza.de

Griindungsjahr: 1985
Nettoumsatz 2016: 56,6 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 102
Zahl der Mitarbeiter: 2.500
Zahl der Auszubildenden: 9

Stand: 01.01.2017



CELONA GASTRO GMBH

Mediterranes Flair

fiir urbanes Publikum

Die witzige Wortspielerei im Namen hat tie-
feren Sinn: Wer eines von derzeit 26 Cafe &
Bar Celonas und sechs Finca & Bar Celonas
betritt, fuhlt sich unwillklrlich vom kiihlen
Deutschland in die spanische Hafenstadt ver-
setzt. Kein Wunder, denn Cafe & Bar Celona
transportiert das Lebensgeflihl der stadti-
schen Eliten aus Barcelona, Verona, Marseille
oder Turin: Immer eine Spur Eleganz gepaart
mit Sinn fir Zeitgeist und kommunikativem
Leben. Moderne spanische Tapas-Bars stan-
den Pate bei der Entwicklung des Systems,
das in Kiiche, Design und Ambiente mediter-
rane EinflUsse verrat. Tolle Cocktails, Spitzen-
kaffee aus eigener Réstung und hochwertige
spanische Rotweine, leckere Tapas und eine
leichte, bekémmliche Kiiche spiegeln den
hdchst personlichen Anspruch der Macher an
gute Gastronomie wieder. Eine gemeinsam
mit den Gastro-Profis von Cafe Extrablatt ge-
nutzte Zentralkiiche ermdglicht die schnelle
und flexible Entwicklung eigener Produkt-
linien im Food-Bereich, die durchdacht organi-
sierte Logistik sorgt fur frische Waren und
Just-in-Time-Verfiigharkeit derselben. Auf die-
ser Basis ist gleichbleibende Produktqualitdt
und berechenbare Lagerhaltung gesichert
und fiir die weitere Expansion vorbereitet.
Erfahrung in Aufbau, Ausstattung und Fiih-
rung von erfolgreichen Gastronomieketten ist
durch geblndeltes Know-how der System-
gastroprofis der verschiedenen Konzepte ge-
wahrleistet und sorgt fiir eine konsequente
und sichere Entwicklung am Markt. Cafe &
Bar Celona 6ffnet zum Friihstiick, versorgt
mit leichten Tellergerichten oder Buffets seine
geschaftigen Mittagsgaste, bietet den passen-
den Rahmen fiir den Nachmittagscappuccino
und den selbstgebackenen Kuchen.

Am Abend ist das Konzept gern Treffpunkt fir
Jung und Alt, offeriert die passenden Weine
fir gute Gesprdche oder den kompetent ge-
mixten Cocktail fur die Partyrunde am Wo-
chenende, an denen es auch gerne einmal
,Fiesta Celona” heit. Dem im Mai 2000
er6ffneten Pionier in Hannover folgten Be-
triebe in Osnabrlick, Essen, Oldenburg, Frank-
furt am Main, Niirnberg, ... Im Dezember 2016

waren es 32 an der Zahl, 2014 er6ffnete das
erste Cafe & Bar Celona auBerhalb Deutsch-
lands — im niederlandischen Enschede. Zum
Celona Universum zahlen auch sechs Finca &
Bar Celona Betriebe, die stilistisch spanischen
Fincas nachempfunden sind. Angefangen in
Nirnberg, zweimal Essen, Hannover, in Biele-
feld im ehemaligen Schlosshof und in der
Heimatstadt des Firmensitzes — Oldenburg.
Die Einrichtung ein wenig rustikaler, die Kar-
ten ein wenig restaurantlastiger, gute Weine,
selbstgebackenes Brot als Unikum. Eichen-
holz und helle, freundliche Farben, viele Ebe-
nen und immer noch etwas zu erforschen,
gestalten das modifizierte Konzept spannend
fir den Gast.

Auch in diesen Betrieben werden, wie in den
meisten anderen, Partner als Betreiber einge-
setzt, die vor Ort die operative Betreuung und
die systemgerechte Flihrung sicherstellen und
direkt am Erfolg beteiligt sind. Und die
Expansion geht weiter: Gemeinsam mit der
Krombacher Brauerei — Gesellschafter bei

Celona — sind weitere Neueréffnungen ge-
plant. Ziel: Die Zahl der Standorte in den
nachsten Jahren kontinuierlich, aber nicht zu
schnell zu erh6hen. Flr 2017 sind bereits
mehrere Betriebe geplant. Nicht zu schnell,
um auch das Fiihrungspersonal aus den eigenen
Reihen rekrutieren zu kénnen. Talente wer-
den beobachtet, gefordert, weiter ausgebil-
det und qualifiziert. Uber die operative Arbeit

in vielen Betrieben im Bundesgebiet wird das
System Cafe & Bar Celona den Mitarbeitern
erkldrt und nahegebracht, um neue Betriebs-
leiter und spdtere Partner auszubilden und
damit auch den personellen Hintergrund fir
eine gesunde Expansion zu schaffen.

Celona Gastro GmbH

Ammerlander HeerstraBe 255
26129 Oldenburg

Fon 0441/217 13-0
Fax 0441/217 13-20

kontakt@celona.de
www.celona.de

Griindungsjahr: 2000
Nettoumsatz 2016: 63 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 32
Zahl der Mitarbeiter: 1.950
Zahl der Auszubildenden: 12
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CORNELIUS SCHULER GMBH & CO. KG — SCHULER-GASTSTATTEN-GMBH

Der Gast steht stets im Mittelpunkt -
und das seit 65 Jahren!

Generationswechsel in erfolgreichen Familien-
unternehmen stehen immer im Mittelpunkt
des Interesses. Es wird aufmerksam verfolgt,
mit welchen Konzepten die Betriebe weiter-
geflihrt werden und wie sie sich weiterentwi-
ckeln. 2014 vollzog sich der Wechsel bei
Schuler Gastronomie. Die nachste Generation
hat ein Unternehmen Gbernommen, das seit
iiber sechs Jahrzehnten in der Zoogastrono-
mie erfolgreich ist: seit 1962 in der Wilhelma
in Stuttgart und seit 1982 im Zoo Berlin, mit
iber fiinf Millionen Zoobesuchern jahrlich an
beiden Standorten.

»Schmeck den Siiden” -
regional und ausgezeichnet

Das Wilhelma-Restaurant in Stuttgart gehort
seit Herbst 2015 zu den , Schmeck-den-Stiden-
Restaurants” des Landes Baden-Wiirttemberg
und ist damit der erste Gastronomiebetrieb in
einem Zoo, der dieses Zertifikat erhalten hat.
Diese Auszeichnung verheift Genuss pur, da
die Zutaten fir die Gerichte ausschlieBlich
von ausgesuchten Lieferanten aus der Region
kommen. Damit unterstiitzt Schuler Gastro-

nomie Hofe und Produzenten in néchster
Nahe, tragt zur dauerhaften Nachhaltigkeit
bei und serviert den Gasten frische, leckere
Kost. Das beginnt schon beim reichhaltigen
Frihstiicksbuffet, das vor allem an Wochen-
enden und in den Ferien den perfekten Start
in einen spannenden Zoo-Tag verspricht.

Im Zoo genieBen und entspannen

Durch verandertes Mobiliar und gestalteri-
sche MaBnahmen wurden die Restaurants,
Bistros und Cafés zu Genusspunkten, Chill-
out-Zonen, Meeting-Points, thematisch orien-
tiert an der jeweiligen Restaurantumgebung
und dem Gasteschwerpunkt. So bietet bei-
spielsweise das , Wilhelminchen" in Stuttgart
eine perfekte Umgebung fir die ganze Fami-
lie. Im liebevoll gestalteten Ambiente fiihlen
sich die kleinen Gaste sofort wohl, und das
kulinarische Angebot ist speziell auf Kinder-
wiinsche abgestimmt.

Im schon gelegenen , Café Colibri” im Zoo Ber-
lin erwarten Sie italienische Kaffee-Spezialitéten
aus dem Hause illy — es bietet sich wunderbar
fir eine kurze Rast an. Das im Sommer 2016
neu erdffnete Flammkuchenhaus verwdhnt mit
Spezialitdten aus dem Ofen, und der Airstrea-
mer am Affenhaus mit seinem einzigartigen De-
sign und ausgewahlten Gerichten hat sich
innerhalb weniger Monate zu einem Treffpunkt
fur Alt und Jung etabliert.

Events — geschéftlich oder privat
Um der steigenden Nachfrage nach erfolg-

reichen Events in den auBergewdhnlichen
Zoo-Locations Rechnung zu tragen, wurde

GjastBoonomie

REGIONAL * TRADITIONELL ¢ FRISCH

dem Catering-Service ein Event-Team ange-
gliedert. Es entwickelt individuelle Vor-
schldge, ganz nach Anlass, den Wiinschen der
Gaste, der Personenzahl und nicht zuletzt auf
der Basis des zur Verflgung stehenden Bud-
gets. Fir private Feiern, Workshops, Tagungen
und Firmenveranstaltungen.

Herausforderung fiir die Zukunft

Aufgeschlossen ist die neue Schuler-Genera-
tion fiir die ndchste Herausforderung. Durch
ein Engagement im Geschaftsfeld Trend- und
Erlebnisgastronomie soll das Unternehmen
unabhéngiger von saisonalen Schwankungen
werden.

Cornelius Schuler GmbH & Co. KG
Cornelius Schuler Gastronomie GmbH
Schuler-Gaststatten-GmbH

Pragstrale 9
70376 Stuttgart

Fon 0711/95 46 99-0
Fax 0711/95 46 99-28

info@schuler-gastronomie.de

Griindungsjahr:
Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter: Winter:

Sommer: 160

Zahl der Auszubildenden:

1952



DINEA GASTRONOMIE GMBH

DINEA:

Urbanes gastronomisches Shopping.

Die DINEA Gastronomie GmbH betreibt als
100-prozentige Tochter der Galeria Kaufhof
GmbH an 58 Standorten der Muttergesell-
schaft innerstadtische gastronomische Outlets
und ist damit Spezialist flr den AuBer-Haus-
Verzehr an der Schnittstelle von Einkaufen,
Freizeit und Arbeit. Free Flow-Betriebe der
Marken ,DINEA — Café & Restaurant” und
,Leonhard's — good food, good mood” bilden
das Kerngeschaft des Unternehmens.

Apéro-Bar ,Si - senso italiano” in-
mitten der Damenwelt der Galeria
Kaufhof Berlin Alexanderplatz.

ZeitgemaBe Warenhausgastronomie

Herausragendes Merkmal aller Café & Res-
taurants sind vital inszenierte Selbstwahl-
Buffets mit facettenreichem Angebot zum
zwanglosen GenieBen. In konsequenter Ent-
sprechung zur attraktiven Warenwelt der Ga-
leria Kaufhof findet man frische Angebote
vom Grill, aus dem Ofen und der Pfanne —
beliebte Gerichte aus deutscher Kiiche, oft in
innovativen Variationen. Ergénzend dazu:
Salat- und Gemiise-Buffets, auch hervorra-
gend dazu geeignet, sich ein eigenstandiges
Hauptgericht zu ,komponieren”. Kuchen und
Torten, Kaffee-Spezialitaten, Saft-Buffets und
vieles mehr komplettieren das attraktive Voll-
sortiment fir den gesamten Tag. Ob eine
Kleinigkeit fir zwischendurch oder ausgie-
bige Mittags- oder Abendmahlzeit — fiir jede
Gelegenheit findet der Gast das Richtige.

Aufregende Frankfurter Location auch fiir Events:
Restaurant Leonhard’s mit Panorama-Terrasse.

Vielfalt kennzeichnet auch die Gastrdume mit
urbaner Form-, Farben- und Materialsprache.
Es gibt Loungebereiche fiir Eilige, groBe Ti-
sche fir Gruppen oder Zonen mit bequemem
Sitzmobiliar fiir das unbeschwerte Chill out.
Damit ist ein Besuch bei DINEA stets so indi-
viduell wie die Zeitbudgets der Gaste.

Gastronomiekonzepte mit Zukunft

Qualitdt und Herkunft der Rohware — mdglichst
saisonale Produkte regionaler Provenienz —
werden dem Gast immer wichtiger. Er fordert
Nachhaltigkeit in der gesamten Produktions-
und Lieferkette sowie die transparente Zuberei-
tung im Restaurant. Dieser Marktdynamik
begegnet DINEA mit entsprechenden Differen-
zierungs- und Relaunchprozessen. Beispiel fir
eine neue gastronomische Generation sind die
Leonhard’s Café & Restaurants (Frankfurt,
Hamburg, Heilbronn, Leipzig, Stuttgart, Sulz-
bach). Sie stehen flr urbane Gastronomie mit
internationalen Angeboten wie Pizza, Pasta,
Burger und Asia. Hier wird Frische und Zu-
bereitung ,a la minute” sichtbar durch kon-
sequentes ,Front Cooking”. Der Ausbau von
Leonhard's und die Entwicklung neuer For-
mate unterschiedlichster GréBe und Lage ist
zentrale Aufgabe der Zukunft. Jingste Ergeb-
nisse dieser Arbeit sind die Apéro-Bar ,Si —
senso italiano”, welche Genussmomente nach
Dolce-Vita-Art unmittelbar auf die Verkaufsfla-
che der Galeria Kaufhof Berlin Alexanderplatz
bringt sowie die Frankfurter Leonhard's Takea-
way Bar mit trendig-frisch ausgerichtetem
StraBenverkauf unmittelbar in der Kaufhof
Fensterfront (Smoothies, Salate, Stullen). Bei
allen aktuellen und zukinftigen Herausforde-
rungen legt DINEA besonderen Wert auf pro-
fessionelles Qualitdtsmanagement; nachhaltige
Gastezufriedenheit erfordert es, dabei MaB-

En DINEA * LEONHARD'S

Good food — good mood.

Leonhard's Takeaway Bar in der Fensterfront der Galeria

Kaufhof, Frankfurt, GroBe Eschenheimer StraBe

stdbe zu setzen und bedarfsgerechte Stan-
dards in Beschaffung, Zubereitung und Pra-
sentation standig zu verbessern.

Statement zum Thema Ausbildung
DINEA - das sind wir: Menschen, die
Gastlichkeit leben. Teamplayer, die wis-
sen, dass unsere Ziele nur gemeinsam
erreicht werden. Kollegen, die ihr
Handwerk mit Liebe austben. Zukunft
mit System — als Ausbilder und Arbeit-
geber haben wir einiges zu bieten! Zum
Beispiel interessante Entwicklungs-
perspektiven, Gastronomie-Tradition,
eine solide Unternehmenskultur und
umfassende Sozial- und Arbeitgeberleis-
tungen. Viele gute Grtinde -

lernen Sie uns kennen!

www.dinea.de/
karriere/arbeitgeber

DINEA Gastronomie GmbH
Ansprechpartner: Werner Doetlaff

HansestraBe 67-71
51149 Koln

02203/3 09-73 73
02203/3 09-73 82

Fon
Fax

werner.doetlaff@dinea.de
www.dinea.de
www.restaurant-leonhards.de

Griindungsjahr:
Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter: ca. 1

Zahl der Auszubildenden:
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1982
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DODENHOF KALTENKIRCHEN KG

dodenhof

Die ShoppingWelt

zweimal in Norddeutschland

dodenhof: Vom Kaufmannsladen zu
Norddeutschlands groBter Shopping-
Welt mit zwei Standorten

Seit der Unternehmensgriindung im Jahr 1910
hat sich aus einem kleinen Kaufmannsladen
ein Unternehmen mit der gréBten Shopping-
Welt Norddeutschlands in Posthausen und
einem Einrichtungs- und Modehaus in Kalten-
kirchen entwickelt. Innovationsbereitschaft,
Servicestarke und Qualitdtshewusstsein sind
damals wie heute die Garanten fiir die erfolg-
reiche Unternehmensentwicklung.

Ob Wohnen, Mode, Sport, Kinder oder Essen
und Trinken: In den Produktwelten erleben
dodenhof Kunden pure Themenvielfalt. Das
vielseitige Angebot, der Service und das fa-
milienfreundliche Einkaufserlebnis werden
auf diber 125.000 Quadratmetern in Posthau-
sen und rund 49.000 Quadratmetern in Kal-
tenkirchen von Gber 2.500 Mitarbeitern
prasentiert.

Mit der Architektur, Ladeneinrichtung und
Wareninszenierung setzt dodenhof deutsch-
landweit MaBstdbe. Aufwendig prdsentierte
und dekorierte Erlebnis- und Themenwelten
bieten den Besuchern ein Ambiente mit
hohem Wohlfihlfaktor und die nétige Orien-
tierung im umfangreichen Angebot.

Genuss-Oase in den WohnWelten
von Kaltenkirchen

Auch im gastronomischen Bereich hat doden-
hof einiges zu bieten: So genieBen Kunden
im Dachgarten-Restaurant vielfaltige Ge-
richte und Leckereien im stilvollen Ambiente.

Hier reicht das Angebot vom umfangreichen
Friihstlcksbuffet Uber gutbirgerliche Kiiche
und Themenwochen bis hin zu internationa-
len Spezialitaten.

Der Gast hat die Wahl zwischen zahlreichen
warmen Gerichten oder bedient sich an den
verschiedenen Buffets. Hinzu kommt ein rie-
siges Sortiment an Kaltspeisen, Kuchen, Eis
und Getranken. Fir Kinder gibt es einen gro-
Ben Spielbereich und natirlich tolle Kinder-
gerichte sowie eine Aufwdrmstation fir
mitgebrachte Babynahrung.

dodenhof fashioncafé

Eine offene Wok-Kiiche, Pasta mit italieni-
schen oder asiatischen Zutaten sowie eine
Barista mit einer Giovanni L Eiscream Lounge
erwartet die Gaste im fashioncafé von do-
denhof.

Im zweiten Obergeschoss mit Blick iiber die
ModeWelt speisen Géste hier in frischem Am-
biente — vom Friihstiick Gber den kleinen

Snack zwischendurch bis zum Kaffee und
hausgemachtem Kuchen.

In Sachen Ausbildung ist dodenhof ein Vor-
zeige-Unternehmen: Seit mehr als 100 Jahren
werden im Familienunternehmen Genera-
tionen von jungen Leuten ausgebildet — in
verschiedenen Berufshildern.

Interne Seminare und Workshops erganzend
zum Berufsschulunterricht, Nachwuchsforder-
programme sowie flexible Arbeitszeiten garan-
tieren eine abwechslungsreiche Ausbildung
mit spannenden Aufgaben von Anfang an.

dodenhof Kaltenkirchen KG

Auf dem Berge 1
24568 Kaltenkirchen

dodenhof Posthausen KG
28869 Posthausen

Ansprechpartner:
Thorsten Lesch / Andreas Peltzer

www.dodenhof.de
info@dodenhof.de

Griindungsjahr:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

*  Stammsitz in Posthausen/Kaltenkirchen

an zwei Standorten
in der Gastronomie, gesamt 2.600

*%

*okk

1910/1998*

146***



DUNKIN' DONUTS DEUTSCHLAND

Mit Dunkin' Donuts

durch den Tag

Das weltweit groBte Coffee- und Bakery-
System besteht seit (iber 65 Jahren und
wachst weiterhin deutschland- und europa-
weit.

Dunkin' Donuts wurde 1950 in Massachu-
setts/USA gegriindet und ist heute — mit tég-
lich 2,7 Millionen verkauften Tassen Kaffee —
das groBte Coffee- und Bakery-System welt-
weit.

die Halfte seit 2014, mit teilweise rekord-
verdachtigen Donutverkdufen, von neuen
Franchisepartnern eréffnet.

Damit stellt Deutschland einen Schlissel-
markt flr Europa dar. In Europa gibt es rund
150 Stores in 10 Landern — in 2016 kam
noch die Schweiz hinzu, in 2017 werden es
die Niederlande sein — alle mit vielverspre-
chenden Auftritten.

DUNKIN'

DONUTS

gearbeitet. Weiterhin gibt es in jeden Monat
verschiedene saisonal angepasste Donut-
und Bagelvariationen, dabei bieten sich die
Themen wie Valentinstag, Ostern, Halloween
oder Weihnachten besonders an.

Weltweit ist Dunkin' Donuts mit Gber 11.800
Stores in 43 Landern vertreten. Dunkin' Do-
nuts verkaufte im vergangenen Jahr weltweit
mehr als 1,8 Mrd. Tassen HeiB- und Kaltge-
tranke, sowie mehr als 2,5 Mrd. Donuts und
Munchkins.

Im Jahr 1998 begann Dunkin' Donuts Er-
folgsgeschichte in Europa. Konsequent erwei-
tert das europdische Management das
Filialnetz. Derzeit gibt es alleine in Deutsch-
land an die 70 Stores (Berlin, Nordrhein-
Westfalen, Sachsen, Hessen, Niedersachsen,
Hamburg, Baden-Wirttemberg, Rheinland-
Pfalz und Bayern) — allein davon wurde fast

Produktpalette

Die Produktpalette wird immer wieder erwei-
tert, durch lokale Franchisepartner als auch
Innovationen aus dem Headquarter in Bos-
ton. So wird in 2017 der Fokus auf weitere
News im Getrdnkebereich liegen — z.B. der
dunkler gerostete Filterkaffee Dark Roast,
Einflhrung einer qualitativ verbesserten Es-
pressobohne mit Fairtrade Zertifizierung und
von Trendgetrdnken wie Cold Brew, Iced
shaked Teas & Lemonades.

Ebenso wird der Donut Leadership ausgewei-
tet und erneut an einer Nutella Kooperation

Dunkin' Brands Inc.

130 Royall Street
Canton,
Massachusetts,
02021, USA

Ansprechpartner
DB Deutschland:
Sven WeB

www.dunkin-donuts.de

Griindungsjahr: 1999+
Nettoumsatz 2016: 28 Mio. Euro**
Zahl der Betriebe: 67

Zahl der Mitarbeiter: liber 600

*in Berlin/NRW ** Umsatz Deutschland
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ENCHILADA GRUPPE

Mit System zum Erfolg

Mit mehr als 145 Millionen Euro Jahres-
umsatz, 160 Betrieben und zehn unterschied-
lichen Franchise-Konzepten gehért die
Enchilada Gruppe zu den Top 20 der Gastro-
nomieunternehmen Deutschlands.

Den Anfang machte 1990 das erste Enchilada
Restaurant in Minchen: Mexikanische Lebens-
freude, landestypische kulinarische Spezialita-
ten und nicht zuletzt die frischen Cocktails
setzten damals einen Gastronomie-Trend.
Doch ,Enchilada” sollte nicht das einzige
Konzept bleiben, das die Enchilada Gruppe
seitdem ins Leben gerufen hat:

Wahrend man im ,, Besitos — tapas y mas” auf
spanische Tradition mit moderner, urbaner
Gastronomie trifft, kombiniert , Aposto — Res-
taurant, Bar & Grill” die italienische Kiiche mit
einem groBen Bar- und Kommunikationsbe-
reich. Das Wirtshauskonzept , Lehner's Wirts-

Arposte BesitosBF

haus — Tradition zeitgem&B erleben” bietet
ganztdgig deutsche Gaumenfreuden.

Seit Ende 2015 erweitert das hochwertige
Burger-Konzept ,Burgerheart” das Portfolio
der Enchilada Gruppe. Die Burger-Profis set-
zen konsequent auf Qualitdt und Variation:
Frische Zutaten aus der Region, perfekt ge-
grilltes Fleisch und ein hdufig wechselndes
Angebot an Burgern (Fleisch- und Veggie-
Varianten) sowie hausgemachten Saucen.

Die neueste Entwicklung der Enchilada Gruppe
ist ,Wilma Wunder”, ein wandelbares Ganz-
tagskonzept, das Uber den Tag verteilt in wech-
selndem Ambiente erstrahlt. Je nach Tageszeit
ist Wilma Wunder ein Café, ein Bistro, ein Res-
taurant oder eine Bar. Kulinarisch wird vor allem
zeitgendssische, moderne, urbane Kiiche gebo-
ten, die ihren Fokus klar auf regionale und
hausgemachte Spezialitaten legt.

Angelehnt an das Wirtshauskonzept Lehner’s,
jedoch individueller und an die jeweilige
Stadt angepasst, sind die Einzelprojekte
.Park Café” in Miinchen, ,Carls Brauhaus”
in Stuttgart, ,Alter Kranen” in Wirzburg,
.Marientorzwinger” in Nirnberg und das
.Riegele Wirtshaus” in Augsburg. Hinzu
kommen noch drei Ratskeller: in Augsburg,
Ludwigsburg und Saarbriicken. , The Big Easy
— New Orleans Bar & Restaurant” spiegelt

~
- =

dean &david

D
N
fresh to eat @

WILMA
WUNDER

encmm:}h

ESSEN
TRINKEN

Franchise bei Enchilada

Eintrittsgebiihr:

ab 10.000 Euro (leistungsabhangig)

Laufende Franchisegebiihr:

je nach Konzept 5-6 % vom Nettoumsatz

Werbegebiihr:

bis zu 2 % vom Nettoumsatz

Ansprechpartner fiir Franchise-Interessenten:

Heiderose von Malsen
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die Lebensart des Siidens der USA wider und
bietet eine groBe Vielfalt an amerikanischen
sowie Cajun-Speisen.

Auch im Bereich Fast Casual ist die Gruppe
gut aufgestellt: Das Konzept ,dean&david —
fresh to eat” lasst Genuss und Qualitat mit
gesunder, leichter und schneller Erndhrung
verschmelzen. ,Pommes Freunde” serviert
Pommes, Currywurst und Hotdog auf einer
neuen, modernen Ebene. ,Rosita’s Chili”
wiederum steht fur frisch zubereitete Quesa-
dillas, Burritos und Nachos.

Die Gruppe ist auf Expansionskurs, kontinu-
ierlich auf der Suche nach neuen Standorten
und bietet potentiellen Franchisepartnern vier
attraktive Betreibermodelle zum Einstieg.

Enchilada Franchise GmbH

Ansprechpartner:
Christoph Limbach

Lochhamer Schlag 21
82166 Grafelfing

www.enchilada-gruppe.de
info@enchilada-gruppe.de

Eroffnung des ersten Restaurants:

Griindung Franchise-
gebergesellschaft:

Nettoumsatz 2016:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

*in Vollzeit

1990

1996
145,7 Mio. Euro

1.700*



EUROPA-PARK GMBH & CO MACK KG

Europaische Entdeckungsreise

Entdeckungsreise durch
15 europdische Themenbereiche

Der Europa-Park macht das Unmdgliche
moglich: Die Besucher kénnen ganz Europa
an nur einem Tag entdecken. Mit Uber
5,5 Millionen Gasten in der vergangenen Sai-
son ist der Europa-Park der mit Abstand
groBte Freizeitpark in Deutschland und der
besucherstdrkste saisonale Park weltweit.
Mehr als 100 Attraktionen auf einer Flache
von 95 Hektar, insgesamt tiber 23 Stunden
Showprogramm, 15 européische Themen-
bereiche und Deutschlands groBtes Hotel
Resort: Der Freizeitpark im Dreildndereck
Deutschland, Frankreich, Schweiz ist ein
einzigartiges Kurzurlaubsziel. Mit 58 F&B-
Einrichtungen ist der Europa-Park auch der
groBte systemgastronomische Betrieb in
Deutschland.

Die Saison 2016 stand fiir den Europa-Park
ganz im Zeichen der Familie. Daflir hat
besonders der neue Themenbereich ,Irland —
Welt der Kinder” gesorgt, der seit Sommer
mit zahlreichen Attraktionen, einer groBen In-
door-Spielewelt und neuen gastronomischen
Angeboten, wie dem “The 0'Mackay's Cafe
and Pub”, das Highlight der neuen Saison
darstellt. Die ,Kiichen der Welt” sind im
neuen Restaurant ,Spices” zuhause. Je nach
Thematik kdnnen die Gaste dort wechselnde
Gerichte beispielsweise aus Indien, Afrika
oder auch Stidamerika genieBen und sich
auf weitere Spezialitaten aus fernen Landern
freuen. Im Holldndischen Themenbereich
lockt das ,Molencafé” mit dem siBen
Duft von Poffertjes. Darliber hinaus kénnen
sich die Besucher auch iiber leckere Pommes
frites des ,Friethuys” freuen, das Erddpfel
auf typisch niederlandische Art zubereitet.
Das Restaurant ,Don Quichotte” im Spani-
schen Themenbereich wurde um den ge-
mutlichen Wintergarten ,El pescador” er-
weitert, der es den Gdsten ermdglicht,
das Essen in authentischer Atmosphare
zu sich zu nehmen.

2016 hat die weltweit groBte Reise-Website
TripAdvisor den Europa-Park bei den Travel-

lers" Choice Awards erneut zum , beliebtes-
ten Freizeitpark Deutschlands und ganz
Europas” gewahlt. Auch bei dem ,Golden Ti-
cket Award” erhielt der Europa-Park zum
dritten Mal in Folge die Auszeichnung als
bester Freizeitpark der Welt. Das ,Ammolite
—The Lighthouse Restaurant” hat die in Re-
kordzeit erreichte Auszeichnung mit zwei
Sternen im Guide Michelin und 16 Punkten
im Gault & Millau erneut erhalten und macht
den Europa-Park damit zum weltweit einzi-
gen Freizeitpark, der ein 2-Sterne Restaurant
besitzt. Darliber hinaus ist Dr. Ing.-h.c.
Roland Mack vom Busche Verlag zum Gastro-
nomen des Jahres 2017 ausgezeichnet worden.

Neben dem Kerngeschéft des Freizeitparks
spielen weitere Saulen wie das Hotel Resort,
das Confertainment, Fernsehproduktionen und
AuBenevents eine groBe Rolle. ,Unsere Bemi-
hungen um eine hochwertige und vielféltige
Gastronomie zahlen sich aus und so ist der
Europa-Park heute neben den Attraktionen
und den Shows auch fiir sein gastronomi-
sches Angebot bekannt”, so Thomas Mack,
geschaftsfuhrender Gesellschafter des Europa-
Park.

Jahrlich wird in den Ausbau des Parks inves-
tiert, um die Attraktivitat und Angebotsvielfalt
zu sichern und den Gdsten somit stets aufs
Neue einen Grund fir einen Besuch zu geben.
So dirfen die Besucher 2017 auf die neue
GroBattraktion, , Projekt V*, das groBte , Flying
Theater” Europas gespannt sein. AuBerdem
laufen die Planungen fiir das neue Wasser-
Erlebnis-Resort, dessen Erdffnung 2019 ge-
plant ist, auf Hochtouren. Auch hinter den
Kulissen des Europa-Park wird investiert.
Auf der Flache des ehemaligen Mitarbeiter-

parkplatzes ist 2016 ein 8.000 Quadratmeter
groBes Logistikzentrum entstanden, das samt-
liche Warenstrome verantwortet. Bis Anfang
2017 entsteht zudem eine neue Multifunk-
tionshalle. Ob Galaabend, Tagung, Messe,
groBe Show, Konzert oder TV-Event — die neue
Europa-Park Arena ist fir nahezu jeden Anlass
die perfekte Location. Auf einer Flache von
rund 3.000 Quadratmetern finden bis zu
6.000 Menschen Platz.

Die Bilanz des Freizeitparks ist eindrucksvoll:
Mehr als 100 Millionen Menschen haben den
Europa-Park bislang besucht. Uber 3.600
Mitarbeiter beschéaftigt der Europa-Park und
ist damit einer der groBten Arbeitgeber der
Region.

Europa-Park GmbH & Co Mack KG

Europa-Park StraBe 2
77977 Rust

Geschaftsfithrender Gesellschafter:
Thomas Mack
Direktor der Parkgastronomie:

Werner Ganser
Direktoren der Hotelgastronomie:
Frank Miiller, Matthias Bansen

Fon 07822/77 66 88
Fax 07822/77 62 79
www.europapark.de

Griindungsjahr: 1975
Zahl der Betriebe: 58*
Zahl der Mitarbeiter: tiber 1.000*
Zahl der Auszubildenden: 140**

* Gastronomie
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GASTRO CONSULTING SKM GMBH

Leidenschaft fiir ehrliche
und herzliche Gastronomie

Seit 1989 entwickelt die Unternehmensgruppe
Gastro Consulting SKM GmbH unterschied-
lichste Gastronomiekonzepte. Mit insgesamt
28 Units verfiigt das Unternehmen Uber eine
umfassende Expertise im Foodservice-Segment
und deckt die wichtigsten Marktsegmente ab:
von Fullservice- iiber Freizeitgastronomie bis
hin zu Hotel und Events. Als eines der ersten
Multitalente seiner Art — Restaurant plus Bar
unter einem Dach — eréffnete im September
1990 Bolero No. 1 in Hamburg Ottensen.
Neben der Erlebnisformel Bolero gehéren mitt-
lerweile zahlreiche weitere Konzepte zum Port-
folio des Unternehmens: Paulaner's (est.
1998), Herzblut St. Pauli (est. 2002), east
Hotel & Restaurant (est. 2004), CHILLI CLUB
(est. 2005), LUV (est. 2007), Langnese Café
powered by east (est. 2011), Bolero Cosy Cof-
feebar (est. 2012), coast by east — Seafood,
Grill & Bar (est. 2012), Sansibar Wine (est.
2012), clouds (est. 2013), heaven's nest (est.

2014), VAIVAI (est. 2014) und die Stortebeker
Elbphilharmonie (est. 2016). Unter dem Dach
der Gastro Consulting SKM GmbH vereinen
sich ausgepragte Umsetzungskraft und hohe
Anpassungsfahigkeit mit der Kontinuitat eines
inhabergefiihrten Unternehmens.

Entsprechend der Philosophie der Geschéfts-
fuhrer Christoph Strenger, Roland Koch und
Michael Maier nicht nach geplanten Zahlen
auf dem Papier, sondern nach guten Gelegen-
heiten zu wachsen, hat sich Gastro Consulting
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im ersten Halbjahr 2016 der Optimierung der
bestehenden Konzepte sowie der Weichenstel-
lung fiir die ndchsten Expansionsschritte ge-
widmet. So ist nach zweijahriger Planung die
east manufactory an den Start gegangen. Die
Produktionskiiche Ubernimmt die Vorbereitun-
gen flir alle Betriebe des east cosmos. Im Frih-
jahr 2016 ist das uppereast, der Club in der
vierten Etage des east Hotels, nach Mallorca
— dort wo bereits die erfolgreichen Konzepte
coast by east und Sansibar Wine beheimatet
sind — umgezogen. Seit Juni genieBen die
party people der Insel exklusive Clubnights
und das einzigartige Flair des uppereast.

Die Geschichte von Gastro Consulting und die
Diversifikation der Konzepte zeigt, dass die drei
Geschaftsfuhrer dber einen nie versiegenden
Strom unterschiedlichster Ideen verfligen und
auch in der Lage sind, diese erfolgreich umzu-
setzen. Und so verwundert es nicht, dass das

Unternehmen auch in der Elbphilharmonie en-
gagiert ist: Hamburgs kulturelles Leuchtturm-
projekt, das seit Januar 2017 als das beste
Konzerthaus der Welt gefeiert wird. Die Eréffnung
der Plaza im November 2016 und die damit ver-
bundene Er6ffnung der Gastronomie in der Elb-
philharmonie kann man sicherlich als Highlight
des Jahres fiir Gastro Consulting bezeichnen.
Am 4. November hieB es fiir die Gastro Consul-
ting und die east group zusammen mit ihrem
Partner, der Stértebeker Braugastronomie aus
Stralsund, Vorhang auf in der Elbphilharmonie!

v.l.n.r.
Michael Maier, Christoph Strenger, Roland Koch

Zusammen mit der Braumanufaktur pragen sie
das neue Wahrzeichen Hamburgs kulinarisch.
Im Konzerthaus befindet sich ein Restaurant mit
iiber 200 Pldtzen, ein Deli mit hochwertigen
Snacks fiir den schnellen Hunger und ein Taste
& Shop, in dem Verkostungen stattfinden und
die Besucher Geschenke oder Andenken kaufen
kénnen. Unter dem Motto , Braukunst trifft auf
Kochkunst” wird Hamburgern, Touristen und
Konzertbesuchern das kulinarische Pendant zur
erstklassigen Musik geboten: Beste Brauspezia-
litaten, kulinarische Kostlichkeiten sowie der
schonsten Ausblick auf die Elbe und den Ham-
burger Hafen — ein unvergessliches Erlebnis.

Gastro Consulting SKM GmbH

Clemens-Schultz-StraBe 3
20359 Hamburg

040/530 23 120
040/530 23 1219

Fon
Fax

info@gastroconsulting.de
www.gastroconsulting.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2016:
Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter: 1
Zahl der Auszubildenden:

63 Mio.

1989
Euro
28
155
65



GASTRO & SOUL GMBH

Cafe Del Sol - hier lebt Lebensfreude!

Cafe Del Sol ist das deutschlandweit umsatz-
starkste Freestander-Konzept im Segment Full
Service. 2007 wurden die Grinder der Cafe
Del Sol-Kette mit dem ,Hamburger Foodser-
vice-Preis” ausgezeichnet, 2009 erhielten sie
fir das Konzept den Preis , Systemgastrono-
mie des Jahres”, vergeben durch die Frank-
furter Allgemeine Sonntagszeitung (FAS).

Das Markenzeichen von Cafe Del Sol ist das
beeindruckende Gebaude: eine freistehende
Kolonialvilla mit Gberdachter Holzveranda.
Schon von Weitem zieht sie die Blicke auf sich
und weckt Erinnerungen an Sonne, Strand
und Meer — pure Lebensfreude eben.

Im Inneren vermitteln der hohe Raum und die
lange Theke ein Gefiihl von Weite und Ent-
spannung. Warme Gelb-, Ocker- und Sand-
téne dominieren; bequeme Holzméobel laden
zum Verweilen ein. 180 Gaste finden auf der
Veranda Platz, 200 Gaste innen in dem Steh-,
Podest- und Restaurantbereich.

Urlaub auch auf der Speisekarte

Cafe Del Sol ist ein Ganztagsrestaurant, das
bereits durch seine Architektur ein unbe-
schwertes Urlaubsgefthl vermittelt und Jung
und Alt zur Erholung einladt. Das Gebdude
ist von einer weitldufigen Flache umgeben,
auf der sich gentigend kostenlose Parkplatze
befinden.

An 365 Tagen im Jahr kénnen sich die Gaste
durch das vielfaltige Angebot der Speisekarte
schlemmen. Von neun Uhr morgens bis Mit-
ternacht, freitags und samstags bis ein Uhr
nachts, ladt das Cafe Del Sol zur kulinari-
schen Weltreise ein — vom Friihstiick a la
carte Uber den Sonn- und Feiertagsbrunch bis
hin zu Suppen, Salaten, Pasta, Burger und
Pizza in unterschiedlichen Varianten.

Seit der Er6ffnung des ersten Betriebes 2001
in Hildesheim ist die Zahl der Restaurants
mittlerweile auf 31 Cafe Del Sol-Niederlas-
sungen in ganz Deutschland angestiegen. Im
Februar wurde in Wiesbaden das erste Cafe
Del Sol in einer Innenstadt erdffnet. Osterrei-
chische Besucher konnen seit Januar 2015
ein Cafe Del Sol in Klagenfurt besuchen.

Bavaria Alm -
der Gipfel der Gemiitlichkeit!

Die Bavaria Alm verbindet urige Gem(itlich-
keit, gepflegte Gastlichkeit und ein alpenlan-
disches, gutbiirgerliches Speisenangebot. Die
charmante Mischung aus Restaurant, Wirts-
haus und Biergarten zieht Besucher jeglichen
Alters an. Serviert werden zahlreiche Spezia-
litaten, von der Schweinshaxe bis zur Weif3-
wurst — und zwar téglich bis Mitternacht.

Konzipiert als Full-Service-Freestander-Restau-
rant in einer einladenden Almhdtte bietet die
Bavaria Alm 230 Gasten im Innenraum und
weiteren 200 Gésten auf Terrasse und Balkon

eGP
BAVARIA Alm

Wirtshaus Stammtisch Restaurant

Platz. Eine beeindruckende Raumhéhe von
acht Metern ermdglicht die Bewirtung auf drei
Ebenen. Der moderne, offene Kamin inmitten
des Restaurants sorgt fiir warmes Licht und
eine heimelige Atmosphdre. Holz und Natur-
steinelemente sowie kleine gemiitliche Sitz-
nischen vermitteln Behaglichkeit.

Bislang ist das Alm-Konzept an sechs Stand-
orten in Deutschland vertreten: Neben der
Bavaria Alm Torfhaus mit Blick auf den Bro-
cken und den Restaurants in Herne, Mon-
chengladbach, Hannover und Garbsen bei
Hannover befindet sich ein weiteres Restau-
rant in Hildesheim, dem Firmensitz der Gastro
& Soul GmbH. Die Gastro & Soul GmbH ist
Entwickler und Betreiber der beiden Free-
stander-Systemgastronomiekonzepte Cafe
Del Sol und Bavaria Alm.

Gastro & Soul GmbH
Ansprechpartner: Thorsten Rosin

FrankenstraBe 45
31135 Hildesheim

Fon 05121/6 97 77-0
Fax 05121/6 97 77-41

trosin@gastro-soul.de
www.gastro-soul.de

Griindungsjahr: 2001 /2005*
Nettoumsatz 2016: 73 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 32/6*
Zahl der Mitarbeiter: 1.400

*Gastro & Alm GmbH
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HAAGEN-DAZS SHOPS

Eine Welt
voller Genuss

Es ist eine dieser faszinierenden amerikani-
schen Erfolgsstorys. Die kleine Eisproduktion
einer polnischen Einwandererfamilie beginnt
1921 in New York. 1976 wird der erste Hdagen-
Dazs Shop erdffnet. Weitere Erdffnungen folgen
und in weniger als 100 Jahren wird Haagen-
Dazs zu einer global erfolgreichen Eis-Marke,
die Fans in (iber 50 Landern begeistert.

Die Haagen-Dazs Qualitat

Milch und Sahne von Milchbauern unseres
Vertrauens bilden die Basis der Eiscreme.

Haagen-Dazs Shop
Berlin Hackescher Markt

Verfeinert mit ausgewahlten Zutaten aus
ausgezeichneten Anbaugebieten der Welt,
entsteht der vollkommene Haagen-Dazs
Genuss in perfekter Balance. Dieser Quali-
tatsanspruch gilt auch fiir den 6ffentlichen Auf-
tritt der Marke, dem edlen Produkt-Packaging,
der stringenten Werbe-MaBnahmen und der
eleganten Gestaltung der Shops. In jedem Kom-
munikationskanal beweist die Marke ihren
Super-Premium-Standard.

Die Haagen-Dazs Geschmacksvielfalt

AuBer den beliebten Klassikern wie Cookies
& Cream, Belgian Chocolate oder Strawberry
Cheesecake kommen zu jeder Saison neue
raffinierte Sorten dazu, die (iberraschen und
begeistern.

Die neuen Eiscreme-Sorten 2017 sind , Fro-
zen Yogurt” und ,Salted Caramel Cheese-

Franchise-Partner mit seinem Shop Team in Frankfurt

[ 1]
™

Beliebte Haagen-Dazs Eis-
creme-Kreation , Chocolate
Brownie Explosion”

cake” (als Erweiterung zu unserem beliebten
Eiscreme Klassiker ,Salted Caramel”). Zu-
satzlich wird es fiir den Sommer eine neue
Limited Edition geben: Blackcurrant & Elder-
flower — Eiscreme aus bester Milch und fri-
scher Sahne kostlich veredelt mit schwarzer
Johannisbeere und Holunderbliiten.

Die Haagen-Dazs Markenbotschafter

Als Markenbotschafter kommt den Héagen-
Dazs Shops eine besondere Aufgabe in der
Distributionsstrategie zu. AusschlieBlich erst-
klassige Standorte in hoch frequentierten 1A-
Lagen kommen in Betracht. Die Shops selbst
werden wegen ihrer starken Wiedererkennung
in einem unverwechselbaren Look gestaltet.

In unseren Shops setzt nicht nur die Hdagen-
Dazs Eiscreme MaBstabe in Qualitat und Ge-
schmack, sondern auch alle Produkte aus
dem begleitenden Sortiment, wie Patisserie-
und Kaffeespezialitaten.

Ihr Erfolg ist auch unser Erfolg, deshalb bieten
wir Ihnen auch nach der Eréffnung eine lau-
fende Unterstiitzung an. Sie bekommen als
Franchise-Partner die Gestaltungsraume, die Sie
brauchen, mit der Sicherheit, die ein internatio-
nal erfolgreiches Franchise-System bieten kann.

General Mills GmbH,
Haagen-Dazs Systemzentrale

OsterbekstraBe 90c
22083 Hamburg

Franchise bei Haagen-Dazs Shops

Wir méchten Sie einladen, ein bedeutender Teil unserer einzigartigen Genusswelt zu
werden. Wenn Sie auch die Leidenschaft fiir Eiscreme, perfekten Service, Geschéfts-
sinn und den Hang zum Besonderen teilen, dann freuen wir uns auf ein personliches

Fon + 49/40/689414-0
Fax + 49/40/689414-9951

Gesprach mit Ihnen.

Franchisegebiihr:

Die Franchisegebiihr von 25.000 Euro ist einmalig
und gilt fir die gesamte Vertragslaufzeit

Investitionsbedarf
fiir einen Shop:

Zwischen 80.000 und 300.000 Euro
je nach GréBe und Standort

Eigenkapital: 30 % der Investitionssumme
Lizenzgebiihr: entféllt
Werbegebiihr: entfallt

www.haagen-dazs.de

Griindungsjahr in Deutschland:

Anzahl Franchise-Betriebe:

1987
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HALLO PIZZA GMBH

Hallo Pizza iss besser

Mit {iber 165 Betrieben ist Hallo Pizza eines
der flihrenden Unternehmen im Bereich
Pizza-Home-Delivery. Bereits 1989 griindete
Axel Fassbach das Unternehmen und eroff-
nete den ersten Hallo-Pizza-Betrieb in Dis-
seldorf. Schon damals tiberzeugte Hallo Pizza
seine Kunden durch sein ausgezeichnetes
gastronomisches Konzept. Seitdem hat sich
das Hallo-Pizza-System am hart umkampften
Markt bewahrt. 2014 feierte Hallo Pizza sein
25-jahriges Bestehen. Das spricht fiir das Un-
ternehmen, fiir ein gutes Produkt, fir zufrie-
dene, treue Kunden und Franchisepartner.

Franchise a la Hallo Pizza

Das Franchisesystem plant auch weiterhin
gesundes, kontinuierliches Wachstum und
Innovationen. Offenheit, Fairness und Unter-
stiitzung der Partner sind beim Hallo-Pizza-
Franchisesystem das MaB aller Dinge.
Franchisepartner erhalten das ndtige erprobte
Know How sowie eine starke Marke. Produkte
und Prozesse werden standig weiterentwickelt
und das Wissen iiber Schulungen oder das un-
ternehmensinterne Intranet an die Franchise-
partner vermittelt. In jedem Fall verbleibt ihnen
geniigend unternehmerischer Spielraum. Hallo
Pizza legt Wert auf eine vertrauensvolle und
faire Partnerschaft. Darum ist Hallo Pizza Mit-
glied im Deutschen Franchiseverband. Dariiber
hinaus wurde Hallo Pizza vom Deutschen
Franchisenehmerverband fiir die angemessene
Vertragsgestaltung sowie das vertragskon-
forme Verhalten zertifiziert.

Qualitat und Innovation

Ein umfassendes und bewahrtes Marketing-
konzept auf der Basis einer geschiitzten und
unverwechselbaren Marke sorgt dafir, dass
Hallo Pizza immer wieder anders, neu und
frisch in Szene gesetzt wird und sich dabei
deutlich vom Wettbewerb abhebt. Neue Pizza-
kreationen, schmackhafte, frische Produkte

und eine abwechslungsreiche Speisekarte
sorgen fir Kundenbindung. Hallo Pizza achtet
darauf, dass die Franchisepartner ihren Kun-
den nur Produkte anbieten, die den hohen
Qualitatsanforderungen gentigen. Diesen An-
forderungen wird Hallo Pizza bei glnstigen
Einkaufspreisen gerecht, da aufgrund des ei-
genen Logistiksystems sehr gute Konditionen
fur die Franchisepartner erzielt werden kén-
nen.

Statement zur Kundenorientierung

Hallo Pizza macht sich stark fiir Kunden. Der
Gradmesser fir langfristigen Erfolg ist die
Kundenzufriedenheit. Nur Kunden, die von
Hallo Pizza durch allerhdchste Qualitat, leckere
Produkte und umfassenden Service immer
wieder Uberzeugt werden, sichern jedem ein-
zelnen Hallo Pizza Standort eine aussichts-
reiche Zukunft. Das gelingt mit groBem Erfolg.
Zum wiederholten Mal ging Hallo Pizza bei
einer Marktforschung Ende 2015 durch das
unabhdngige Deutsche Institut fiir Service-

Franchise bei Hallo Pizza

Investitionsbedarf fiir einen Betrieb:

120.000 — 160.000 Euro je nach GréBe

Eigenkapital mindestens:

35.000 Euro

Laufende Franchisegebiihr:

5 % vom Nettoumsatz

Werbegebiihr:

1 % vom Nettoumsatz

Anzahl Franchisebetriebe 2016:

166

Ansprechpartner fiir Franchise-Interessenten:

Michael Peters, Julian Heuken

Qualitat™ mit Sitz in Hamburg als Gesamtsie-
ger aller untersuchten, Gberregional tatigen
Lieferketten hervor und wurde damit Uber-
regional bester Pizza-Lieferdienst 2015**.

Statement zur Ausbildung

Ausbildung hat bei Hallo Pizza einen
ganz besonderen Stellenwert. Das Unter-
nehmen bildet gemeinsam mit den
Franchisebetrieben Fachfrauen/-ménner
fiir Systemgastronomie und Fachkréfte
im Gastgewerbe aus. Mit groBem Erfolg:
Bereits viermal erreichten die Nachwuchs-
krafte beim Nationalen Azubi-Award
Systemgastronomie den ersten Platz.

Hallo Pizza GmbH
Geschaftsfiihrer:
Axel Fassbach, Michael Peters

Hans-Bockler-StraBe 48

40764 Langenfeld

Fon 02173/39 43-0
Fax 02173/39 43-122

www.hallopizza.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2016:
Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter:
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HANS IM GLUCK FRANCHISE GMBH

HANS IM GLUCK Burgergrill -
Vielfalt im lichten Birkenwald

HANS IM GLUCK ist ein junges, auBer-
gewohnliches Franchise-Konzept, das inzwi-
schen an 44 Standorten im deutschspra-
chigen Raum vertreten ist. HANS IM GLUCK
setzt Standards in Frische und Nattrlichkeit ftir
eine ernahrungsbewusste Zielgruppe und un-
terscheidet sich so von anderen Burger-
Restaurants und Fast-Food Tempeln. Bei HANS
IM GLUCK z&hlen der Moment und das Gefiihl
der Entspannung. So wie Hans die Leichtigkeit
des Seins empfindet, mdchten wir unseren
Gasten einen ganz besonderen Moment des
Glucks frei von aller Last schenken.

Qualitat, Frische
und ein breites Angebot

Der von Birkenstdammen, Lichtungen sowie
naturnahen Materialien wie Filz und Moos

Franchising

geprdgte Gastraum verschafft unseren Gasten
einen Riickzugsort aus dem Alltagsstress. Ein-
malige, kreative Burgerkreationen aus frischen
Zutaten und in bester Qualitdt vervollstandi-
gen das Konzept. Besonders die kreative Um-
setzung des Themas ,Burger” macht HANS IM
GLUCK einzigartig. Zubereitet nach eigener
Rezeptur und ausgestattet mit kreativen
Namen, umfasst unser Angebot eine unerwar-
tet groBe Auswahl verschiedener Burger. Mit
ausgesuchten, bevorzugt regionalen Zutaten
legen wir gréBten Wert auf beste Qualitdt und
eine frische Zubereitung vor Ort.

Besonders hervorzuheben ist das Angebot
vegetarischer und veganer Speisen. Dank me-
diterranem Oliven- oder knusprigem Walnuss-
bratling sowie einem pikanten Bratling aus
Mais, Bulgur und Paprika bleiben keine Win-

hcms Im

BURGERGRILL-BAR

g\UCk

sche offen. Um diese zu verfeinern, stehen zu-
satzlich zwei SoBen und Salat-Dressings frei
von Zutaten tierischen Ursprungs bereit, um die
Herzen unserer Gaste héher schlagen zu las-
sen. Ubrigens: Unsere Gaste kénnen auBerdem
aus 20 erfrischenden Cocktails, darunter acht
weltbeste Mojitos, erlesenen Weinen sowie
hausgemachten Schorlen wahlen.

Attraktives Preisniveau
begeistert Kunden

Die attraktive Preisgestaltung in der vom
Mérchen inspirierten Speisekarte erfreut sich
bei unseren Gasten groBer Beliebtheit. Dies
alles betont den einzigartigen Wohlfiihl-
Charakter der HANS IM GLUCK Burgergrills
und garantiert eine stimmige Atmosphare rund
um den ,gllcklichsten Burger der Stadt”.

Die gliickliche Expansion

HANS IM GLUCK entwickelt sich stetig und
wird auch zukinftig weiter wachsen. Neben
dem ersten Burgergrill in Osterreich und wei-
teren 12 eréffneten Standorten in 2016 sind
circa 20 Er6ffnungen fir 2017 geplant.

HANS IM GLUCK Franchise GmbH
Ansprechpartner: Johannes Biihler

Die Marke HANS IM GLUCK Burgergrill sucht Franchisepartner, sowohl Einzelperso-
nen als auch Unternehmen, die an der Seite eines starken Partners wachsen wollen.
Je nach finanziellen Méglichkeiten bietet das HANS IM GLUCK Burgergrill Franchise-
Konzept Existenzgriindern, Personengesellschaften oder institutionellen Partnern die Fon
Madglichkeiten, sich in ein auBergewdhnliches und junges Burger-Konzept mit einem Fax
oder mehreren Standorten einzubringen.

SonnenstraBe 24-26
80331 Miinchen

089/149903-7880
089/149903-7885

info@hansimglueck-burgergrill.de
www.hansimglueck-burgergrill.de

Investitionsbedarf: 30 % als Eigenkapital der Gesamtinvestition

40.000 Euro bei Vertragsabschluss

Franchisegebiihr:

Laufzeit:

10 Jahre mit Option auf Verlangerung Griindungsjahr: 2010
: _ 5 : -
Lizenzgebiihr: 5 % des monatlichen Netto-Umsatzes Nettoumsatz 2016: 87.4 Mio. Euro
Werbegebiihr: 1 % des monatlichen Netto-Umsatzes :
- . Zahl der Betriebe: 44
Ansprechpartner fiir Johannes Blihler
Franchise-Interessenten: info@hansimglueck-franchise.de Zahl der Mitarbeiter: 2.500
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IKEA DEUTSCHLAND GMBH & CO. KG

Ein Stiick Schweden

fir jeden

Sympathisch, schwedisch, zeitlos und fami-
lienfreundlich — diese Eigenschaften haben
das 1943 vom Schweden Ingvar Kamprad ge-
griindete Einrichtungshaus rund um die Welt
erfolgreich und bei Jung und Alt beliebt
gemacht. Funktionale Produkte mit schdnem
Design zum giinstigen Preis sind das Erfolgs-
geheimnis. GroBe Stiickzahlen und smarte
Produktentwicklung machen die niedrigen
Preise méglich und natirlich auch die flachen
Pakete, die Garant flr frohes Werkeln, Bas-
teln und Schrauben daheim sind.

1973 erfolgte mit einem Einrichtungshaus in
der Schweiz der erste Schritt ins Ausland, ein
Jahr spéter folgte die Deutschland-Premiere
in Miinchen. Heute zahlt IKEA 46 Standorte
in Deutschland.

Schmeckt nach Schweden

Bei Schweden und IKEA denken viele Kunden
sofort an sie — die bekannten Kéttbullar, die
schwedischen Fleischballchen. Aber IKEA
Restaurants bieten viel mehr. Schwedisches
Essen zu einem unschlagbar glinstigen Preis,
Bio-Gerichte und Angebote fiir Vegetarier,
saisonale Spezialitdten und natirlich auch
viele leckere Sachen, die unsere jingsten
Kunden begeistern.

GroBe Stlickzahlen und smarte Produktent-
wicklung machen die niedrigen Preise auch
im Restaurant mdoglich. Dabei legt IKEA
FOOD immer groBten Wert auf die Qualitat,

die unabhdngige Testinstitute regelmaBig
bestatigen. Wir wollen, dass unsere Kunden
gesundes Essen fiir wenig Geld bekommen.
Und sich richtig wohl fiihlen, wenn sie ent-
weder eine Pause machen, um danach weiter
nach interessanten Produkten fiir den
schonsten Platz der Welt, das eigene Zu-
hause, zu schauen. Oder gleich morgens
kommen, um den Tag mit einem guten
schwedischen Friihstlick zu beginnen und
dann gestarkt Einkaufen zu gehen.

Unterstiitzt den Verkauf
im Einrichtungshaus

IKEA FOOD unterstiitzt das IKEA Einrich-
tungshaus dabei, mehr Einrichtungsgegen-
stande zu verkaufen. Hier hat der Gast die
Maglichkeit, in Ruhe eine Mahlzeit, einen
Snack oder ein Getrank zu sich zu nehmen,
damit er nicht friihzeitig vor Hunger oder
Durst seinen Einkauf beendet. Ein fester
Bestandteil von IKEA FOOD sind auch die
Bistros und Schwedenshops. Im Bistro am
Ausgang kénnen Kunden sich noch schnell
mit einem Hot Dog oder einer Bio-Teigtasche
starken, bevor sie ihre Einkaufe im PKW ver-
stauen. Seit 2011 vermarktet IKEA sein
Schwedenshopsortiment unter der ,Eigen-
marke IKEA". Die Produktpalette wachst
standig und reicht von den beliebten Gifflar,
den schwedischen Zimtschnecken, bis hin
zum leckeren Lachs mit verschiedenen
Saucen. Wir freuen uns sehr, seit kurzem auch
nachhaltig produzierten und fair gehandelten
Kaffee und Tee im Sortiment zu haben. Die
im gesamten Konzern geltenden Umwelt-
und Sozialstandards sind auch obligatorisch
flr die Lebensmittellieferanten.

Nachwuchs gesucht — IKEA Fithrungs-
krafte fiir die gastronomische Zukunft

Ausbildung ist die Investition in die Zu-
kunft. Wir schdtzen und vertrauen dem
jungen Nachwuchs. Jeder ist ein Talent
und wir moéchten diesen fordern und
entwickeln. Durch unsere Firmenkultur
und Werte iibergeben wir Verantwor-
tung und unterstiitzen die Entwicklung.
Systemgastronom zu sein bedeutet
Manager zu sein fir operative und
administrative Themen. Jeden Tag pas-
siert etwas Neues, wir lernen jeden Tag
neue Menschen kennen und machen sie
zu IKEA-Fans. Unsere schwedischen
Wurzeln machen uns einzigartig.

Willlst du nicht auch ein Teil davon
sein? Arbeite mit einer Vielfalt an Men-
schen, Produkten, Nationalitaten zu-
sammen. Ubernimm Verantwortung,
arbeite mit Menschen in Deutschland
oder weltweit ...

Wunderbare Zukunft.

Wir freuen uns auf dich.

IKEA Deutschland GmbH & Co. KG
IKEA FOOD

Am Wandersmann 2-4

65719 Hofheim-Wallau

Fax 06122/5 85-44 74
www.|KEA.de

Griindungsjahr: 1974
Zahl der Betriebe: 51
Zahl der Mitarbeiter: 2.047
Zahl der Auszubildenden: 31
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INTERSPA BETRIEBSVERWALTUNGSGESELLSCHAFT MBH

Die ,WONNEMAR-Systemgastronomie”

der InterSPA-Gruppe

WONNEMAR-Restaurant

Die InterSPA-Gruppe betreibt innerhalb deren
Bader- und Freizeitanlagen mit Ihrer Gastrono-
mie-Marke , WONNEMAR-Restaurant” bun-
desweit an 365 Tagen im Jahr mehr als 24
gastronomische Outlets und Boutiques an
sieben Standorten.

Bedarfsorientierte- und abwechslungs-
reiche Vielfalt im SB-Familien-Restaurant

Zum Kerngeschaft der WONNEMAR-Gastro-
nomie zahlen die SB-Familien-Restaurants,
welche ein in Bezug auf Angebot und Preis-
gestaltung familiengerechtes Sortiment anbie-
ten. Speisen wie Salate, frische Ofenkartoffeln
und Pasta werden hier gleichermaBen neben
Klassikern wie Schnitzel, der WONNEMAR-
Riesencurrywurst sowie frisch zubereiteten
Burgern angeboten. Hausgemachte Antipasti,
der WONNEMAR-Mittagstisch sowie wech-
selnde Aktionsgerichte und Kindermen(s
garantieren eine familiengerechte und ab-
wechslungsreiche SB-Gastronomie.
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Sauna- und Thermen-Restaurants & Bars

Innerhalb der Saunen- und Thermen-Restau-
rants & Bars bietet die WONNEMAR-Gastro-
nomie lhren Gasten u.a. die gesamte
Bandbreite der SB-Familien-Restaurants. Ver-
schiedene Cocktails, knackige Salate und
kalorienbewusste Kost runden das frische
und vielfdltige Angebot ab.

~NEW WAVE" unsere Foyer-
und Boutique-Gastronomie

New Wave" steht u.a. fiir den schnellen
Markenespresso, den ,Quick-Lunch" am Mit-
tag, flr Kaffee und Kuchen am Nachmittag
sowie fir ausgiebige Meetings mit Finger-
foodbuffet und einem ausgewogenen Kom-
plettangebot — durchgehend mit Service bis
in die Abendstunden. Dem eiligen Take
Away-Kunden steht hier ein optimales Retail-
Sortiment zur Verflgung, welches u.a. aus
frischen Donuts, Muffins, Kalt- und HeiB-
getrdnken, Snack- und Riegelware sowie
Eiskrem besteht. Ferner stehen diverse

PER

INTERSPA

SANARE

AQuAM

GRUPPE

Non-Food-Artikel, wie aktuelle Zeitungen,
Biicher, BadespaBartikel und Bademode zur
Verfligung.

Die WONNEMAR System-Gastronomie

Die strukturelle Organisation der WONNEMAR-
Gastronomie ist seitens eines zentral defi-
nierten F&B-Managements vorgegeben. Die
produktiven Vorgaben erfolgen mittels klar
definierten Rezepturen. Das interne Quali-
tatsmanagement wird durch regelméBige
Audits und einem betriebsinternen Optimie-
rungs-Systems durchgeftihrt.

InterSPA Betriebsverwaltungs-
gesellschaft mbH

Ansprechpartnerin: Sabrina Haug

LoffelstraBe 44
70597 Stuttgart

0711/9072190
(ARVEITPAREL

Fon
Fax

haug@interspa-gruppe.de
www.interspa-gruppe.de

Griindungsjahr: 1996
Zahl der Betriebe: 6
Zahl der Mitarbeiter: 728
Zahl der Auszubildenden: 19



KAFER GMBH & CO. VERWALTUNGS- UND BETEILIGUNGS KG

Generalist

auf Gourmetniveau

Kafer. Der Name steht seit tiber 85 Jahren fir
feinste Produkte und auBergewdhnlichen Ser-
vice. Der Leitsatz , Qualitat aus Leidenschaft”
ist der Schltssel fir die kontinuierliche Weiter-
entwicklung des Familienunternehmens, das
iiber die Jahre vom Kolonialwarengeschaft zur
international operierenden Gastronomie- und
Handelsmarke mit weit Gber 1.000 Mitarbei-
tern gewachsen ist.

Neben dem traditionsreichen Stammhaus in
der Minchner PrinzregentenstraBe mit dem
Feinkostladen und dem Restaurant Kafer-
Schanke gehdren auch der Kafer Party Service
als europaischer Marktfiihrer im Event-Cate-
ring, die berlihmte Kdfer Wiesn-Schénke auf
dem Oktoberfest, die Gastronomie im Deut-
schen Bundestag in Berlin oder die Bewirtung
in der BMW Welt mit dem 2-Sterne-Restau-
rant EssZimmer by Kéfer unter Leitung von
Bobby Brauer zur weiterhin expandierenden
Gruppe. Auf der Messe Minchen ist Kafer fiir
das ICM — Internationales Congress Center
Miinchen — mit den drei fest installierten
Cateringbereichen ICM Bistro, ICM Café und
ICM Rote Bar sowie dem Messerestaurant
Kafer am See verantwortlich. Sportlich ist
Kafer im Audi Dome, der Spielstatte des
FC Bayern Basketball, zuhause, wo das Un-
ternehmen an den Spieltagen neben mehre-
ren Bars auch die exklusive VIP Lounge
betreut. Auch auf der Galopprennbahn in
Minchen Riem sorgt Kafer an den Renntagen
fur das leibliche Wohl der Gaste. Auf interna-
tionaler Biihne expandierte das Unternehmen
2011 mit der Erdffnung des Restaurants
KAFER by The Binjiang One in die chinesische
Metropole Shanghai. Langfristig sind in Asien
dariiber hinaus mehrere Kéfer Coffee Shops
mit deutschen Spezialitaten geplant.

Das jiingste Gastronomie-Projekt der Kéfer
Gruppe ist die Wiederbelebung des tradi-
tionsreichen Gut Kaltenbrunn bei Gmund am

Tegernsee. Dort betreibt Kafer seit Juni 2015
im Auftrag der Blue Lion GmbH ein Wirtshaus
mit Gastgarten sowie einen Familienbier-
garten mit einzigartigem Blick auf den See.
2016 wurden die Eventflachen im histori-
schen Rinderstall und der Tenne eréffnet.

Arbeitgeber mit Verantwortung

Trotz seiner GroBe hat sich Kéfer seine familia-
re Struktur erhalten. Lebendiges Miteinander,
Zusammenhalt und der personliche Kontakt
spielen in der Unternehmenskultur eine wich-
tige Rolle. Und weil gerade im Handel und in
der Gastronomie erfahrene, langjéhrige Mitar-
beiter mit Leidenschaft fiir Produkt und
Dienstleistung sowie engem Kontakten zu
Kunden, Gasten und Lieferanten ein unschéatz-
bares Gut sind, hat Kafer im Rahmen der Per-
sonalentwicklung vielféltige MaBnahmen zur
Mitarbeiterférderung und -bindung aufgelegt.
Dies beginnt bereits in der Ausbildung, die den
iiber 80 Auszubildenden neben dem fachli-
chen Handwerk besonders Freude am Beruf
vermitteln soll. Die Berufseinsteiger erhalten
vielseitige Einblicke: So sammeln Koch-Azubis
Erfahrungen im Catering des Kafer Party Ser-
vice und in der Restaurantkiiche, sie lernen
von Spitzenkdchen, hospitieren in einer Fach-
abteilung im Feinkostladen und setzen sich
auch mit administrativen Aufgaben auseinan-
der. Dies scharft den Blick tiber den Tellerrand
und er6ffnet neue Horizonte hinsichtlich der
weiteren Karriereplanung. Dariiber hinaus ste-
hen ihnen wie allen Mitarbeitern der Kafer
Gruppe das umfangreiche Schulungs- und
Fortbildungsprogramm in der Kafer Akademie
sowie Sport- und Gesundheitsangebote offen.
Fur dieses Engagement wurde das Unterneh-
men 2015 von der Plattform fiir , Arbeitgeber
mit Verantwortung” www.csr-jobs.de mit dem
Sonderpreis Ausbildung ausgezeichnet und
war auch 2016 in der Kategorie ,Unser Nach-
wuchs” unter den drei Finalisten.

Wer nach dem Berufseinstieg eine Karriere
als Flihrungskraft anstrebt, findet bei Kafer
ebenfalls tatkrdftige Unterstitzung: Das Un-
ternehmen unterstlitzt aktiv den Aufstieg aus
den eigenen Reihen und bereitet die kinfti-
gen Nachwuchsfihrungskrafte im Entwick-

lungsprogramm , Kafer Next Generation” auf
ihre anspruchsvolle Aufgabe vor. Familie und
besonders die Vereinbarkeit von Familie und
Beruf liegen Kafer ebenfalls sehr am Herzen.
Das Angebot reicht von der Schwangeren-
beratung tber Sonderurlaub fir die Kita-
Eingewoéhnung und den ersten Schultag, Be-
zuschussung von Kita/Kindergarten, flexible
Arbeitszeitmodelle bis hin zu Informations-
veranstaltungen fiir Mitarbeiter mit pflegebe-
dirftigen Eltern oder zur psychologischen
Begleitung in Krisensituationen.

Kafer hat Mitarbeiter aus 68 Landern, die jlings-
ten beginnen als Azubis mit 16, die &lteste Mit-
arbeiterin ist 81 und seit Uber 60 Jahren dabei,
57 Prozent der Beschéftigten und 37 Prozent
der Fiihrungskrafte sind Frauen — ein erfolg-
reiches Miteinander kann nur in einer Unter-
nehmenskultur entstehen, die von Respekt und
Wertschétzung getragen wird. Daher hat Kéfer
die , Charta der Vielfalt” unterzeichnet und be-
kennt sich vorbehaltlos zu ihren Werten.

Kafer GmbH & Co.
Verwaltungs- und Beteiligungs KG

Heimstettener StraBe 1
85599 Parsdorf

Fon 089/41 68-219
Fax 089/41 68-350

personal@feinkost-kaefer.de
www.feinkost-kaefer.de

Griindungsjahr: 1930
Gesamtumsatz 2016: 131 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: liber 20
Zahl der Mitarbeiter: 1.480*

Zahl der Auszubildenden: 85

*in der gesamten Gruppe
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KAUFLAND GASTSTATTEN-BETRIEBE GMBH & CO. KG

Tradition trifft Moderne

Die Kaufland Gaststatten-Betriebe gehdren zur
Unternehmensgruppe der Kaufland Stiftung.

Bieten, was der Kunde mochte

Reduktion aufs Wesentliche, ein Kampfpreis.
Und eine Flachenproduktivitat, die ihresglei-
chen sucht. Gerade mal vier Quadratmeter
groB ist standardmaBig die Kiosk-Variante,
die sich die Kaufland Gastronomie fiir ihre
Produkte definiert hat.

Sie trifft damit die Winsche der Kaufland-
Klientel. 1.000 verkaufte Wurst-Portionen
taglich pro Imbiss-Einheit sind keine Selten-
heit. Nebst dieser aufs AuBerste abgespeck-
ten Losung — es kann wahlweise Currywurst,
Bratwurst oder Grillhdhnchen — sieht das
Kiosk-Konzept der Kaufland-Gastronomie
auch Varianten mit mehr Auswahl von 4-10
Artikel vor.

. Wir fahren bewusst schmalspurig und kon-
zentrieren uns auf Schnelldreher, der Effizienz
und Qualitat zuliebe.” Dies ist die Pramisse
der Gastronomie im Hinblick auf dieses Seg-
ment. Letztere soll zu ihrem Recht kommen,
trotz glnstiger Preise. Inzwischen stehen in
den Vorkassenzonen und auf den AuBen-
flachen der Kaufland-Mérkte hierzulande
mehr als 140 solcher Imbiss-Kioske, mal im
Alleingang, mal auch mehrere.

Ultimatives Highlight ist eine 22 Meter lange
Imbissmeile am Zentralstandort Neckarsulm.

Vier Angebotsmodule direkt am Ein- und
Ausgang des dortigen Verbrauchermarktes.
Kunden haben die Wahl zwischen Gefliigel,
Déner und Wiirstchen-Variationen. Eins der
Module wird je nach Saison wahlweise mit
Eis oder Suppen und Eintépfen bespielt.

Erhéhter Angebotsdruck macht Sinn in diesem
Aktionsfeld, das in jeglicher Hinsicht noch be-
trachtliche Potenziale bietet. Ein unschlagbar
preiswerter Snack auf die Hand oder einge-
packt fiir zuhause — das nehmen Kaufland-
Kunden auf dem Weg zum Parkplatz gerne
mit. Added Value als plakativ transportierte
Botschaft, perfekt eingepasst in die Discount-
Philosophie der Verbrauchermarkte. Zugleich
ist erst ein kleiner Teil der Kaufland-Standorte
mit solchen Outdoor-Imbissoptionen ausge-
stattet — das impliziert verlassliche Aussichten
fur die Zukunft. Der Kdnigsweg in Sachen
Umsatzwachstum — seit nunmehr acht Jahren
konsequent beschritten.

Kaufland
Gaststatten-Betriebe GmbH & Co. KG

RotelstraBe 35

74172 Neckarsulm
Fon 07131/1 54-82 45

www.kaufland.de




KMS AUTOHOF-BETRIEBSGESELLSCHAFT MBH

MAXI-Autohofe:

Rast fiir Korper und Geist

Schon seit 1997 — mit der Er6ffnung des ers-
ten MAXI-Autohofes in Rhiiden an der A7
(Ausfahrt 66) — bieten alle elf MAXI-Auto-
hofe Kraftfahrern, Geschaftsreisenden, Bus-
fahrern und den Gasten aus dem Umland
einen Ort der Entspannung.

An strategisch wichtigen Schnittpunkten
direkt neben der Autobahn wurde die kleine
,Familie” der MAXI-Autohéfe von Jahr zu
Jahr gréBer, bis sie schlieBlich elf Autohdfe
zéhlte. Schon im Jahr 1998 offnete der
zweite, gemitliche Autohof in Nossen an der
A14 (Ausfahrt 36) seine Tore mit einem
24-Stunden-Service und einer von den Gas-
ten gelobten Gastronomie.

Nur ein Jahr spéter, 1999, feierten gleich drei
MAXI-Autohdéfe ihren groBen Eréffnungstag:
Der Autohof in Wertheim bei Frankfurt an der
A3 (Ausfahrt 66), der stdlichste MAXI-Auto-
hof in Ellwangen an der A7 (Ausfahrt 113) und
der nordlichste Autohof von MAXI in Lauenau
bei Hannover an der A2 (Ausfahrt 37).

Damals wie heute

Seit den Eroéffnungsfeierlichkeiten der ersten
MAXI-Autohofe wurden dort schon Tausende
Lkws in Reih" und Glied geparkt, eine Menge
Schnitzel verdrlickt, Riesenbratwiirste gekos-
tet und die beliebten MAXI-Potte mit dem
duftenden Kaffee gefillt. Viele Kraftfahrer
und Besucher aus dem Umland sind in den

Jahren zu treuen Stammgdsten geworden
und die Autohof-Mitarbeiter, die ihre Gaste
jahrelang mit einem Lacheln begriiBen, kon-
nen heute bestimmt die ein oder andere lus-
tige Geschichte erzahlen. Heute sind die elf
MAXI-Autohéfe nicht mehr von dem deut-
schen Autobahnnetz wegzudenken. Dank der
Lkw-Fahrer und anderer Gaste kénnen alle
MAXI-Autohéfe mit viel Stolz auf eine reiche
Vergangenheit zurlickblicken. Reich ist sie vor
allem an den Uber die Jahre hinweg gesam-
melten Erfahrungen. MAXI-Gaststatte: Eine
Speisekarte fir alle Winsche

Wer das Gliick hat, auf einem MAXI-Autohof
etwas Zeit flirs Entspannen zu erlbrigen, fiir
den lohnt sich ein Blick auf die volle Speise-
karte in den gemdtlich eingerichteten Gast-
statten. Sie Uberzeugt nicht nur mit den
vielen altbewdhrten und beliebten Gerichten
wie MAXIs Bratwurst oder Gyrospfanne.
Schon ganz am Anfang der Karte lassen Sup-
pen und Eintépfe einem das Wasser im Mund
zusammenlaufen. Und figurbewusste Gaste
finden in der groBen Auswahl an frisch zube-
reiteten Salaten mit Thunfisch oder Schnitzel-
streifen bestimmt das Richtige fir sich. Wer
gerne herzhaft isst, wird sicherlich auch einen
Blick auf die verschiedenen Pfannkuchen-
variationen werfen; diese werden bei MAXI
stets mit einer Salatbeilage serviert.

Speziell fur die Trucker werden in der Speise-
karte , des Fahrers Leibgerichte” angeboten
— fiir alle Hungrigen ein Grund genug, gleich
einen MAXI-Autohof anzusteuern. Ob Fern-
fahrer oder Geschaftsmann, jeder kann bei
MAXI frisch zubereitete Speisen wie Schweine-
braten, Schnitzelpfanne oder Teufelsgulasch
bestellen und in aller Ruhe genief3en.

Die hohe Qualitdt, abwechslungsreiche Gerichte
national ausgerichtet und um regionale sowie
saisonale Spezialitaten erganzt — all das bieten
die elf MAXI-Autohéfe deutschlandweit. Auch
das sympathische Serviceteam, aufmerksam
und mit ,dem Herz am rechten Fleck”, ist der
Garant flir zufriedene Gaste. ,Gestern” wie
heute steht die Zufriedenheit der Gaste auf
allen MAXI-Autohéfen im Vordergrund.

Ob Fernfahrer, Geschéaftsreisende, Familien
oder Gaste aus dem Umland: MAXI-Autohéfe
bieten jedem Gast das Richtige fir eine er-
holsame Pause oder einen kurzen Stopp in
einer gemiitlichen Atmosphare. Einfach mal
den Blinker setzen und das ,MAXI-Angebot”
und den Wohlfiihlfaktor testen. Auf Wieder-
sehen bei MAXI!

KMS Autohof-
Betriebsgesellschaft mbH

Bentheimer StraBe 239
48529 Nordhorn

Fon 05921/3 04 90-0
Fax 05921/3 04 90-60

info@maxi-autohof.de
www.maxi-autohof.de

Griindungsjahr: 1996
Zahl der Betriebe: 12*
Zahl der Mitarbeiter: iber 900**

*davon 1 als Managementbetrieb
**Mitarbeiterzahl der KMS Unternehmensgruppe
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LEBUFFET RESTAURANT&CAFE GESELLSCHAFT MBH

Genussmomente.

Neues

Nach dem erfolgreichen Start des neuen ,Kar-
stadt-Restaurant” Konzeptes in Bielefeld Ende
2015 wurden in 2016 sieben weitere Restau-
rants in Karstadt Warenh&usern umgebaut.
Mit einem lokal ausgerichteten Sortiment, an-
sprechender Prasentation und einem ange-
nehmen Ambiente konnte die Gdsteakzeptanz
gesteigert werden. In 2017 wird der neue Res-
tauranttyp an weiteren Standorten folgen.

Auch der im November 2015 eréffnete, unter
operativer Federfihrung von LeBuffet errich-
tete erste Eataly-Store in Deutschland entwi-
ckelte sich positiv. Das erfolgreiche Konzept
mit dem Mix aus italienischer Gastronomie
und besten italienischen Lebensmitteln be-
treibt weltweit 27 Stores. LeBuffet verantwor-
tet im Rahmen der Kooperation die Bereiche
Personal, IT, Hygienemanagement, Finanzen/
Controlling und Facilitymanagement.

Neben den erfolgreichen Snackeinheiten ,, Frites
van Holland” und dem Deli-Konzept , Kdnigs-
berg” sind insbesondere Kleinflachen- und
Snackkonzepte in Erdgeschosslage stérker als
bisher im Fokus des Unternehmens. In der
Essener Unternehmenszentrale wurde eigens
hierfiir eine neue Stabsstelle fiir Brandmana-
gement und Produktentwicklung geschaffen.
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Das Ergebnis zeigt sich bereits anhand viel-
faltiger neuer Konzeptbausteine, die lokalen
und saisonalen Gegebenheiten.

Statement zum Thema Ausbildung

Freundlichkeit und Servicebereitschaft
sind die Grundlagen fiir gésteorientiertes
Handeln. Um dies zu gewahrleisten ist es
uns ein groBes Anliegen, unseren Mit-
arbeitern auch Perspektiven aufzuzeigen,
sich weiterzuentwickeln und persénlichen
Erfolg zu erlangen. In diesem Zusammen-
hang haben wir in Zusammenarbeit mit
dem DEHOGA Bundesverband, der Fach-
abteilung Systemgastronomie, und ande-
ren Unternehmen aus der Branche den
Ausbildungsweg ,Fachmann/frau fiir
Systemgastronomie” ins Leben gerufen.
Hier lernen junge Menschen alles iiber
Organisation, Service, Marketing und Ma-
nagement, kurz: alles was man braucht,
um im Bereich Systemgastronomie er-
folgreich zu arbeiten. Daneben ist die
LeBuffet GmbH Mitglied im , Institute of
Culinary Art”, welches ebenfalls umfang-
reiche Weiterbildungsmaglichkeiten fiir
junge Talente aus der Branche bietet, die
nach erfolgtem Abschluss als Food Ser-
vice Manager auch ein Bachelor Studium
beginnen kénnen.

Im Jahr 2015 befanden sich 50 junge
Menschen bei LeBuffet in der Ausbil-
dung, womit erneut dokumentiert wer-
den kann, dass das Unternehmen als
attraktiver Ausbhildungsbetrieb und Ar-
beitgeber Anerkennung findet.

LeBuffet Restaurant&Café
Gesellschaft mbH

Theodor-Althoff-StraBe 2
45133 Essen

Fon 0201/727-5315
Fax 0201/727-69-5315

kontakt-gastronomie@lebuffet.de

Griindungsjahr: 1987
Zahl der Betriebe: 85*
Zahl der Mitarbeiter: rd. 1.500**
davon Auszubildende: 50

*inkl. SC, Snackeinheiten und selbststandige Kasinos
** Stand Dezember 2016



LE CROBAG GMBH & CO. KG

LE ¢ {CROBAG

Wﬁﬁm

LE CROBAG -

mit einem Biss in Frankreich!

Der verflhrerische Duft feinster Croissants und
Baguettes, Feingebécke und Patisseriespezia-
litaten, zartes Blatterteigknuspern im Mund
und ein Geschmackserlebnis, ofenfrisch, das
einen augenblicklich nach Frankreich entfiihrt
... Voila — C'est ca LE CROBAG!

Mit 125 Verkaufsshops an Fernbahnhéfen
und Nahverkehrsstandorten sowie in Innen-
stadtlagen ist LE CROBAG in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz, in Polen und
Russland vertreten. Zirka 60 Prozent davon
werden von Franchisepartnern betrieben. Fre-
quenzstarke Standorte, eine Uberzeugende
Produktphilosophie und hdchste Kunden-
orientierung machen LE CROBAG zu einem
flhrenden Anbieter original franzésischer
Backwaren in Deutschland und zu einem be-
liebten Franzosen auf europdischem Boden.

Das Angebot reicht vom klassischen Butter-
croissant bis zu variantenreich belegten Ba-
guette-Spezialitdten, von verfiihrerischen
Croissants, ofenfrischen Backsnacks und
knackfrischen Salaten bis hin zu einem um-
fangreichen Kaffeesortiment. Dabei verbindet
das Konzept die konsequente Umsetzung
hdchster Qualitats- und Frischestandards mit

ausgezeichnetem Service und einer noncha-
lanten franzosischen Genuss- und Lebensart.

Diesen Anspruch verwirklicht LE CROBAG seit
iiber 35 Jahren. Was Anfang der 80er Jahre
als kulinarisches Experiment am Hamburger
Hauptbahnhof begann, ist heute Markenzei-
chen: Die Backspezialitdten aus dem Herzen
Frankreichs werden in den Verkaufsshops mit
der gleichen Perfektion und Leidenschaft voll-
endet, mit der sie der franzésische Produzent,
die Boulangerie Neuhauser, hergestellt hat.
So entfalten sie ihren unwiderstehlichen,
sinnlich franzésischen Geschmack — immer
frisch, rund um die Uhr!

Dass LE CROBAG dieses Genussversprechen
den téaglich etwa 80.000 Kunden tatsachlich ga-
rantieren kann, ist das Verdienst motivierter und
engagierter Verkaufsteams, die den Wunsch des
Kunden nach ofenfrischen Produkten und herz-
lichem Service mit viel Enthusiasmus und Liebe
zum Detail zu erfiillen wissen.

Franchise bei LE CROBAG

Statement zum Thema Ausbildung

LE CROBAG bildet aus! ... und eréffnet
jungen Menschen mit Elan, Durchblick
und ganz viel Herz die Chance in einem
erfolgreich wachsenden Unternehmen in
die berufliche Zukunft zu starten. Im
Rahmen einer weitsichtigen Personal-
entwicklung ist uns die qualifizierte Ver-
mittlung fundierten Fachwissens ebenso
wichtig wie die Weiterentwicklung per-
sonlicher und sozialer Kompetenzen.
Jedes Jahr freuen wir uns iiber erfolgreich
bestandene Abschlusspriifungen unserer
Auszubildenden und die hohe Ubernah-
mequote. Interessiert? Mehr Infos unter
www.lecrobag.de

LE CROBAG GmbH & Co. KG

GasstraBe 18
22761 Hamburg

Fon 040/8 90 93-100
Fax 040/8 90 93-190

mail@lecrobag.de
www.lecrobag.de
www.facebook.com/lecrobag

Ob Erfahrene, Quereinsteiger oder Neulinge der Systemgastronomie, wir bieten Griin-
dungs-Interessenten jeder Altersgruppe, Bildung und Herkunft einen Weg in die Selb-
standigkeit. Dabei verstehen wir Franchisepartnerschaft als langjéhrige, verlassliche

Kooperation mit Erfolg auf beiden Seiten. Diesen Aspekt der Franchise-Synergie neh- Griindungsjahr: 1981
men wir sehr ernst und sind stolz darauf, dass wir mit einigen unserer Partner schon N 2016: 87 8 Mio. E
seit Giber 35 Jahren erfolgreich zusammenarbeiten. ettoumsatz : :© Mio. turo
Zahl der Shops: 125
Investitionsbedarf fiir einen Betrieb: 250.000 bis 300.000 Euro Zahl der Mitarbeiter: B —
Eigenkapital mindestens: 20 % der Kreditsumme ahl der Mitarbeiter: :
Zahl der Auszubildenden: 8

Eintrittsgebiihr:

10.000 Euro

Laufende Franchisegebiihr:

5 % vom monatlichen Nettoumsatz

Werbegebiihr:

1 % vom monatlichen Nettoumsatz

Anzahl Franchisebetriebe im System 2016:

67

Ansprechpartner fiir Franchise-Interessenten:

David Huschidarian

* Vollzeit, Teilzeit und Franchiseteams
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LOUISIANA FRANCHISE GMBH

Louisiana Franchise

Die Louisiana Franchise GmbH mit Sitz in
Frankfurt am Main betreibt und betreut
deutschlandweit Betriebe der Systemgastro-
nomie im amerikanischen Stil sowie individu-
elle Konzepte mit deutscher Kiiche.

Das mittelstandische Familienunternehmen
umfasst insgesamt 16 Betriebe. Nach einer
expansiven Phase in den letzen 3 Jahren, war
das Jahr 2016 geprégt von der Festigung der
operativen Strukturen und der Vorbereitung
auf eine internationale Expansion.

Louisiana — since 1994

Namensgebend fir das Unternehmen ist das
seit 1994 erfolgreich am Markt agierende
Louisiana-Konzept. Das amerikanische Siid-
staaten Konzept unter dem Leitmotiv ,The
Big Easy” erfindet sich stetig neu und ist
bundesweit an neun Standorten vertreten.

Zum 20 Jubildum der Marke wurde ein Gber-
arbeitetes Corporate Design und Raumkon-
zept eingefiihrt. In 2016 wurden weitere
Standorte saniert und auf den aktuellen
Stand gebracht. In 2017 stehen nun noch die
letzen beiden Einheiten zum Remodel bereit.
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Fleischkompetenz und Expansion

Als zweites systemgastronomisches Konzept
entwickelt das Unternehmen die Marke Chicago
Meatpackers weiter. In der Frankfurter Innen-
stadt hat das Chicago Meatpackers Kultstatus
erreicht und gehért zu den meist gebuchten
Restaurants Hessens. 2012 eréffnete der
zweite Betrieb in Hamburg und Mitte 2013
folgte das Chicago Meatpackers Riverside im
Frankfurter Westhafen. Hier bietet das Konzept
auf drei Etagen inklusive Dachterrasse vor
allem fir Gruppen eine attraktive Anlaufstelle.
Main-Blick und Parkplétze sind inklusive.

Wie der Name verrat, spielt Fleisch eine zen-
trale Rolle in diesem Konzept. So ist das
Steak Angebot in diesem amerikanischen
Konzept auf US Beef fokussiert.

In 2016 wurde auch hier der Markenauftritt auf-
gefrischt. In 2017 stehen Modemisierungsarbei-
ten sowie eine internationale Expansion an.

Bier weiterhin im Trend

Mit selbstgebrautem hellen und dunklen Bier
sowie saisonalen Spezialitdten profitiert die

Bremer Gasthausbrauerei Schittinger weiter-
hin vom Trend des Craft Bieres. Dass das Un-
ternehmen die Brauerei schon 1990 er6ffnete
und sie damit die alteste der Stadt ist, signa-
lisiert Authentizitat und Qualitat. Um fiir den
wiederentdeckten Markt attraktiv zu sein,
wurde der Markenauftritt von Grund auf er-
neuert und verjlingt. Die Vermarktung des
Bieres in Flaschen flr den AuBer-Haus-Ver-
kauf wurde verstarkt.

Aber nicht nur in Bremen verkauft das Unter-
nehmen Bier. Im Ratskeller Wiesbaden bietet
das Unternehmen bayerische Spezialitdten
gepaart mit einem halben Dutzend Fasshie-
ren der Klosterbrauerei Andechs.

Louisiana Franchise GmbH

Rotfeder-Ring 9
60327 Frankfurt am Main

069/348 796-770
069/348 796-777

Fon
Fax

info@louisianafranchise.de

Griindungsjahr: 1990
Nettoumsatz 2016: 25,4 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 16
Zahl der Mitarbeiter: 550



LSG SKY CHEFS LOUNGE GMBH

Lounge-Erlebnis nach Mal3

Airlines mdchten ihren Kunden ein in sich
stimmiges und entspanntes Reiseerlebnis
bieten. Teil dieses Reiseerlebnisses ist der
Besuch einer Lounge am Flughafen, mit dem
viele Fluggdste ihre Reise beginnen. Unsere
Aufgabe besteht darin, die Lounge zu einem
Ort zu machen, der einen Mehrwert fiir Pas-
sagiere schafft, an dem Sie sich wohlfiihlen
und gerne Zeit verbringen. Besonders wichtig
ist dabei, dass dieser Ort verschiedene Funk-
tionen vereint: Eine Lounge sollte nicht nur
zur Entspannung und Unterhaltung dienen,
sondern auch kulinarische Erlebnisse und
Raum zum Arbeiten bieten und dabei in allen
Bereichen die Markenwerte der Airline wider-
spiegeln.

Derzeit betreibt die LSG Sky Chefs Lounge
GmbH (LLG) 53 Lounges an 13 Airports welt-
weit, bedient mehr als neun Millionen Gdste
pro Jahr und konnte damit weiter wachsen.
Mit Lounges in New York und Ziirich wurde
die Internationalisierung des Geschafts vo-
rangetrieben, was beweist, dass die LLG mit
individuellen Konzepten und Ldsungen welt-
weit auf Kundenwiinsche eingehen kann.
Diese werden gemeinsam mit der jeweiligen
Airline erarbeitet. Daflr ist es besonders
wichtig, die Bedirfnisse von Passagiergrup-
pen, Erwartungen der Fluggdste an eine
Lounge, aber auch die neuesten Trends in Be-
reichen wie Interior oder Kulinarik zu kennen.
Die LLG hat diese Kenntnisse nicht nur aus
jahrelanger Erfahrung gewonnen, sondern ist
auch in Bezug auf Branchen-Entwicklungen
stets auf dem neuesten Stand.

Um durchdachte und perfekt zugeschnittene
Lounge-Erlebnisse anzubieten, wird die LLG

in Zukunft noch stérker auf die Aspekte Qua-
litdt, Kulinarik und top ausgebildetes Personal
setzen. Qualitativ hochwertiges Handwerk in
der Kiiche, aber auch im Service ist eines der
Hauptunterscheidungsmerkmale und sorgt
daflr, dass der Kunde seinen Lounge-Aufent-
halt als ganz besonderes Erlebnis wahrnimmt.
Unser Ziel ist es, dem Gast ein ganzheitliches
Konzept bestehend aus kulinarischen Ange-
boten, erstklassigem Service und der passen-
den Atmosphare zu bieten.

Beim kulinarischen Aspekt profitiert die LSG
Sky Chefs Lounge GmbH von ihrer Zugehdrig-
keit zur LSG Group, einem der weltweit groB-
ten Anbieter im Bereich Airline Catering.
Doch auch dank des groBen Netzwerkes
an Produktentwicklungs-Experten in den
eigenen Reihen kann die LLG individuell
zugeschnittene F&B-Konzepte anbieten. Die
Qualitat im Servicebereich wird durch
die strukturierte Ausbildung der Mitarbeiter
kontinuierlich hoch gehalten. Die interne
Schulungs-Akademie vermittelt den Ange-
stellten Wissen in den Bereichen Service, Er-
nahrungskunde, Qualitat und Hygiene.

Den Service der LLG kdnnen Passagiere aller
Lifestyle-Kategorien und Reiseklassen erle-
ben. So werden in den Business Class oder
Senator Lounges nicht nur die Anforderungen
von Geschaftsreisenden abgedeckt, sondern
auch A-la-carte-Meniis oder besondere Ser-
vices wie ein Frontcooking-Bereich, eine
Whiskey Bar oder eine Cigar Lounge angebo-
ten. Und auch nach der Ankunft kann sich
der Passagier auf uns verlassen: In Arrival
Lounges erwarten ihn Duschbereiche, ein
Friihstlicksbuffet und Concierge-Services.

LSG
Sky Chefs

Allein in Deutschland betreibt die LSG Sky Chefs
Lounge GmbH 37 Lounges an zehn Flughéafen,
in der Schweiz zehn Lounges am Zlricher Air-
port, darunter die First Class Lounges der
Swiss, und in Helsinki, Finnland, drei Lounges.
Seit Oktober 2015 betreut die LLG drei Lounges
am Flughafen JFK'in New York, unter anderem
auch die Lufthansa First Class Lounge.

LSG Sky Chefs Lounge GmbH
Ansprechpartner: Carsten Oellerich

DornhofstraBe 40
63263 Neu-Isenburg

Fon 06102/240-117
Fax 06102/240-111

Isglounge@Isgskychefs.com
www.Isgskychefs.com

Griindungsjahr:
Nettoumsatz in 2016:
Zahl der Betriebe/Standorte:

Zahl der Mitarbeiter:

* LSG Sky Chefs Lounge GmbH 2008
** inkl. Auszubildende

ol

1979*
57,8 Mio. Euro

800**



MARCHE MOVENPICK DEUTSCHLAND GMBH

MARCHEINT

Toe fo-od Lovers’ company

Faszinierende Food- und
Genusswelten rund um den Globus

Das global tatige Unternehmen Marché
International entwickelt innovative Gastrono-
mieldsungen und fiihrt Betriebe an Auto-
bahnen, Flughéfen und in ausgewahlten
Stadtlagen. Mit 174 Betrieben in zehn Landern
beschaftigt das Gastronomieunternehmen
mit Schweizer Wurzeln rund 2.800 Mitarbei-
tende in Europa, Nordamerika und Asien.
Unter den bekannten Marken wie Marché
Maévenpick, Palavrion Grill, Mdvenpick Res-
taurants, White Monkey oder Cindy's Diner
kreiert Marché International faszinierende
Food- und Genusswelten, die sich durch Fri-
sche und Qualitat auszeichnen.

Marché Mévenpick

Marktklche weiterentwickelt und modern
interpretiert: Marché Mévenpick vereint die
Frische und Natiirlichkeit von Marché mit der
Genusskultur von Mévenpick. Der Fokus liegt
auf Live-Cooking, erfrischender Raffinesse
und urbanem Ambiente.

Mévenpick Restaurant

Ein Stlck Schweizer Kultur: Die Mdvenpick
Restaurants servieren erstklassige Delikatessen,
traditionelle Mdvenpick-Gerichte sowie regio-
nale Klassiker — dies stets gemaB der Grund-

AN

marché MOVENPicK

MOVENPICK Restaurants
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idee, kulinarischen Genuss zu erschwinglichen
Preisen jedermann zuganglich zu machen.

Cindy's Diner

Ganz im Stil der 50ies: Ein Besuch im Cindy's
Diner bietet den Gdsten ein authentisches
Restauranterlebnis, inklusive einer Zeitreise
zurlick in die Jahre der Cadillacs und Petti-
coats. Spezialitat ist der handgemachte Gour-
met Burger aus frischem Rindfleisch.

Palavrion Grill

Der Name ist Programm: Im Palavrion Grill
genieBen die Gaste eine leichte, mediterran
inspirierte Grillkiiche in trendigem Interieur.
Der Flammengrill riickt rdumlich und kulina-
risch ins Zentrum — eine spezielle Garmethode
sorgt fir Topqualitdt und echten Grillge-
schmack.

White Monkey

Fantasievolle Pizza-Revolution: Pizza Lab &
Bar — bei White Monkey werden knusprig-
frische Pizzen in noch nie dagewesenen, krea-
tiven Geschmacksvarianten und langlicher
Form aufgetischt. Das Ambiente verbindet
italienischen Charme und Retroeinfliisse mit
einem zeitgeistigen urbanen Look.

Statement zum Thema Ausbildung
Gastfreundschaft mit Herz lautet das
Credo und so stellt Marché International
genau den passenden Arbeitgeber fiir
Food-Begeisterte dar. Mit einem feinen
Gespiir fiir Gastebediirfnisse und Freude
am Verwdhnen steht die Rundum-Zufrie-
denheit des Gastes an erster Stelle. Dies
wird unserem Nachwuchs, auf den wir
groBen Wert legen, vom ersten Tag an
mitgegeben. Wir achten auf qualifizierte
Ausbildungen mit Perspektive und Ab-
wechslung, welche durch interne Pro-
gramme unterstiitzt werden. Folgende
kreative Berufe konnen bei uns erlernt
werden:

while
MONkey

— PIZZA LAB & BAR —

m Fachmann/-frau

fiir Systemgastronomie
Koch/Kdchin
Restaurantfachmann/-frau
Fachkraft im Gastgewerbe

Wir bilden aus, weil wir stets Spitzenqua-
litdt anstreben, innovative Konzepte ent-
wickeln sowie Mitarbeitende mit Herz
und Verstand brauchen. Hohes Engage-
ment wird belohnt. Die besten Drei
kurven im dritten Lehrjahr kostenlos mit
einem unserer Azubi-Mobile durch die
Gegend. Unsere Fiihrungspositionen
besetzen wir am liebsten mit eigenen
Mitarbeitenden. Somit 6ffnet Marché
International Tore zu interessanten Posi-
tionen — national wie auch international.

Wir verraten das Erfolgsrezept.

Jetzt bewerben:
frische.ausbildung@marche-int.com

Marché Mévenpick Deutschland GmbH

Esslinger StraBe 7
70771 Leinfelden-Echterdingen

0711/94 93-0
frische.ausbildung@marche-int.com
www.marche-int.com

Griindungsjahr Mévenpick:
Nettoumsatz 2016:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:

Zahl der Azubis:

1948
126 Mio. Euro

1.995



MAREDO RESTAURANTS HOLDING GMBH

‘MAREDO

MAREDO -
Leidenschaft fiir Steaks

2004 kam neben der Ausbildung in der
Hauptverwaltung (Biirokauffrau/mann)
auch die Ausbildung als Fachkraft im

Als einer der Pioniere der Systemgastronomie
ist MAREDO als klassisches Steakhaus vor
iiber 40 Jahren in Berlin gestartet und gehort
seitdem zu den flihrenden Marken der Gas-
tronomie in Deutschland.

Steaks aus Stidamerika, frisch im Restaurant
flr jeden Gast individuell zugeschnitten und
gegrillt, sind seit jeher der Kern unseres Spei-
senangebots. Dazu gilt unser Salatbuffet mit
iiber 30 frischen Salaten als ein Aushdnge-
schild, das bei den Gasten sehr beliebt ist.
Darlber hinaus runden unterschiedliche
Fleisch- und Fischvariationen und eine spe-
zielle Kinderkarte das Angebot ab.

Bei MAREDO ist es eine wohlbehiitete Tradi-
tion, keinerlei Kompromisse bei der Qualitat
zuzulassen. Das Qualitdtsbewusstsein zeigt
sich an vielen Beispielen, vorneweg am
Fleisch: MAREDO bezieht sein Rindfleisch nur
von den besten Weiden Stidamerikas, Neusee-
lands und Irlands, von den Rassen Aberdeen
Angus und Hereford. In den ausgewahlten
Regionen grasen die Herden in der freien
Natur und haben dadurch viel Bewegung. Sie
ernahren sich von Krautern und Grasern, die
auf den fruchtbaren Weiden wachsen.

Die naturliche Aufzucht und artgerechte Hal-
tung der Tiere ist MAREDO besonders wichtig.
Sie ist die beste Voraussetzung fur gesunde
und kraftige Rinder, macht ihr Fleisch qualita-
tiv hochwertig und verleiht ihm sein einzigar-
tiges und auffallend kraftiges Aroma.

Auch im Umgang mit unseren Gdsten streben
wir ausschlieBlich nach dem Besten. Freundli-

cher und kompetenter Service, der begeistert,
ist fest in unserer Firmenphilosophie verankert.

Intensive Mitarbeiterschulung, sorgfaltige
Qualitatskontrollen und die konsequenten Wei-
terentwicklungen von Angeboten und Kon-
zepten sind fur uns selbstverstandlich. Sie sind
ein standiger Antrieb, noch besser zu werden.

Ausbildung und Karriere bei MAREDO

Eine gute Ausbildung hat fiir Maredo
oberste Prioritat. Als einer der Mitbe-
griinder des Aushildungsganges Fach-
mann/Fachfrau fiir Systemgastronomie
bilden wir seit 1988 durchgehend junge
Menschen in diesem Beruf aus. Die Qua-
litat und das Engagement der Auszubil-
denden und der Ausbilder zeigen sich in
den vielen Preisen, die die jungen Ma-
redo Mitarbeiter u.a. auf Landesebene
oder beim jahrlichen Nationalen Azubi-
Award des DEHOGA gewonnen haben.
In der ewigen Bestenliste des Azubi-
Awards behaupten wir seit einigen Jah-
ren einen der vorderen Platze.

Gastgewerbe dazu, sodass wir mit un-
serem Angebot heute die bewadhrte
Maredo Qualitat auf allen Ebenen si-
chern konnen.

Selbstverstandlich wollen wir damit zu-
erst unseren Fiihrungskraftenachwuchs
decken, doch auch das Unternehmen ist
an den Auszubildenden gewachsen. Un-
terschiedliche Personlichkeiten gaben
und geben in allen Teilen des Unterneh-
mens durch frische Sichtweisen Im-
pulse, die uns fordern, Gewohnheiten
und Routinen zu iiberdenken.

Wir sind stolz darauf, dass heute viele
ehemalige Auszubildende die Fiih-
rungsriege in unseren Betrieben stel-
len und unsere Zukunft erfolgreich
mitgestalten.

Maredo Restaurants Holding GmbH

ElisabethstraBe 22

40217 Diisseldorf

Fon 0211/3 86 28-0
Fax 0211/3 86 28-120

www.maredo.de

Griindungsjahr: 1973*
Nettoumsatz 2016: 78,98 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 48

Mitarbeiter und Auszubildende:  1.288

*libernommene Ketten existieren jedoch bereits seit 1969
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MITCHELLS & BUTLERS GERMANY GMBH

Mitchells & Butlers bietet
gastronomische Erlebniswelten

ALEX setzt bei seinem deutschlandweit erfolg-
reichen Konzept der emotionalen Vollservice-
Ganztagesgastronomie auf ein modernes
Wohnzimmer-Ambiente im loungig-transpa-
renten Look. Bistro, Kneipe, Restaurant,
Bar und Café werden durch optisch ganz un-
terschiedlich gestaltete  Kommunikations-
und Relaxzonen, mit offenen Kichen und
Living-Kitchen-Bereichen als gastronomische
Erlebniswelten unter einem Dach zusammen-

geflhrt. Dazu bietet ALEX , Urlaub vom All-
tag”-Atmosphdre fir jede Generation: von
Jung bis Alt, von Eltern mit Kindern (ALEX ist
2016 zum vierten Mal in Folge unter die Top
3 der ,Familienfreundlichsten Freizeitgastro-
nomen Deutschlands” gewahlt worden) iiber
Senioren bis hin zu jungen Nachtschwarmern.

Was ALEX neben den zentralen Lagen (wie
etwa im Hamburger Alsterpavillon, dem Ber-
liner Sony-Center oder dem CentrO Oberhau-
sen), einer groBen AuBengastronomie und
einer hohen Publikumsfrequenz in 35 Stédten
so erfolgreich macht, ist auch das kulinari-
sche Verwdhnprogramm zum attraktiven
Preis-Leistungsverhéltnis. Morgens startet
ALEX mit einem ippigen Friihstiicksbuffet —
das es in dieser Vielfalt sonst nur im Hotel
gibt und das ALEX mit rund zwei Millionen
verkauften Friihstiicken zur deutschen Num-
mer Eins im Morgengeschdft macht — bietet
ganztdgig Gerichte fiir jeden Geschmack vom
Lifestyle-Burger iiber Steak bis Pasta und
Salat und lasst den Abend mit leckeren Late-
Night-Cocktails ausklingen. Durch Koopera-

o4

tionen mit attraktiven Partnern, wie dem
Lizenzgeber von Fix&Foxi (fir eine eigene
Kinder-Speisekarte) oder der Kreation neuer
Trends (Frikadellen verpasste ALEX mit hip-
pen Kreationen einen Imagewechsel deluxe)
wird die Unternehmensphilosophie konse-
quent weiterentwickelt. Von Mitchells & Butlers
gibt's Ubrigens auch noch zwei weitere Gastro-
Varianten: Die frankophile BRASSERIE und
die kosmopolitische ALL BAR ONE.

ALEX wachst

Mit ihrem zeitgemaBen, innovativen Konzept
und Uber 40 deutschen Betrieben hat sich die
Mitchells & Butlers Germany GmbH (Wiesba-
den) seit 2004 unter die drei groBten Freizeit-
gastronomie-Unternehmen in Deutschland
katapultiert. ALEX strebt ein moderates
Wachstum an ausgewdhlten Premium-Stand-
orten an. Dabei wird jedes Lokal im Stil indivi-
duell auf den Geb&ude- und Umgebungs-
charakter abgestimmt — trotz seiner systemi-
schen Herkunft. Zu den beeindruckendsten
Neuerdffnungen der letzten Jahre zdhlen etwa
der spektakuldre Betrieb auf dem Dach des
Frankfurter Shopping-Centers , Skyline Plaza”
oder die beiden Diisseldorfer Betriebe im in-
novativen Gebaudekomplex GAP 15.

ALEX fokussiert
auf Service und Mitarbeiter

Dass ALEX mit seinem Konzept seit mehr als
25 Jahren so erfolgreich ist, liegt vor allem
auch am ALEX-Team. Die ,Alexianer” sind

Brassecric

qualifiziert, engagiert und leben den Gedan-
ken der unterhaltenden Freizeitgastronomie
von friih bis spat. Das Riistzeug dazu vermit-
telt ihnen ALEX von der Pike auf — etwa
durch Aus- und WeiterbildungsmaBnahmen
zum Nulltarif in der unternehmenseigenen
Akademie. Zusammen mit flexiblen Arbeits-
zeitmodellen und einer guten internen Stim-
mung (berzeugt das die Mitarbeiter, wie
unabhdngige Studien belegen.

Mitchells & Butlers Germany GmbH

AdolfstraBe 16
65185 Wiesbaden

0611/16 05-0
0611/16 05-81

Fon
Fax

hallo@dein-alex.de
www.dein-alex.de
www.deine-brasserie.de
www.allbarone.de

Griindungsjahr: 1989
Nettoumsatz 2016: 88,7 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 43*

Zahl der Mitarbeiter: 1
Zahl der Auszubildenden:

* davon 1 Franchise

.921

16



MONGO'S GASTRO GMBH

MONGO'S -

systematisch erfolgreich

Wie sich die Zeiten &ndern: Vor einigen
hundert Jahren hétte in unseren Breiten der
Vergleich ,Wie die Mongolen” in Bezug auf
einen Gastronomiebetrieb einen heftigen
Fluchtreflex ausgeldst — und heute? In Zei-
ten, in denen wir unsere Messer tiberwiegend
daflr verwenden, unser Essen und nicht un-
sere Feinde in mundgerechte Stlicke zu
zerlegen, haben sich viele ehemals wenig po-
sitive Konnotationen grundlegend verandert.

Und bei dem oben genannten Ausspruch hat
sicherlich auch das innovative Gastronomie-
konzept des Mongolian BBQ, mit dem Spiri-
don Soukas (47) und Christian Blech (49)
1998 an den Start gingen, sein Ubriges
getan. In einer Zeit, in der die Systemgastro-
nomie in Deutschland noch in den Kinder-
schuhen steckte, verbanden die beiden
gelernten Gastronomen zeitgemaBe asiati-
sche Essphilosophie und eine riesige Auswahl
exotischer Zutaten mit einem ansprechenden
und kommunikativen Ambiente: MONGO'S
war geboren — und entwickelte sich schnell
zu einem Renner.

Soukas und Blech orientierten sich nicht nur
bei der Speisenzubereitung an den Gepflogen-
heiten des zentralasiatischen Volksstammes,
auch hinsichtlich ihrer Expansionsplane nah-
men die beiden MONGO'S-Geschaftsflhrer
Dschingis Khan als Vorbild: Nach der Eroff-
nung des ersten MONGO'S in Essen im Ok-
tober 1998 ging es in einem ,mongolischen”
Tempo weiter: Bis heute folgten acht weitere
MONGO'S-Restaurants in Dortmund, Diissel-

dorf, K8ln, Duisburg, Miinchen, Hamburg,
Munster und Bochum.

MONGO’S - das Konzept

Das Konzept ist einfach — und genial: Basie-
rend auf der Idee des Mongolian BBQ sucht
sich der Gast im MONGO'S am sogenannten
Food-Markt, einem Fleisch-, Fisch & Meeres-
friichte- und Gemisebuffet, exotische Roh-
zutaten wie Papageien- oder Korallenfisch,
Antilopen-, Gnu-, Krokodil- oder StrauBen-
fleisch aus. Er fullt sie in eine Schale, wahlt
noch Gemiise und gibt alles mit seinem
Marinadenwunsch — bis zu neun stehen zur
Auswahl — an den Koch, der es im Front-
cooking-Bereich des Restaurants zubereitet —
schnell, fettarm, schonend gegart und vita-
minreich. Die Menge an frischen Zutaten, die
zur Auswahl steht, lasst dabei durchaus wie-
der Assoziationen an die reichen Beuteziige
der Goldenen Horde aufkommen. Vorteil fiir
den Gast: Er kann ohne Risiko reichlich Exo-
tisches kosten und beliebig oft aufs Neue
kombinieren.

Seit Sommer 2012 laden die MONGO'S Res-
taurants sonntags zudem zu einem leckeren
Familien-Asia-Brunch ein, bei dem die kleinen
und groBen Gaste nicht nur kulinarisch auf
ihre Kosten kommen. Damit auch wirklich die
ganze Familie ihren Brunch-Ausflug genieBen
kann, bietet MONGO'S in einigen Restaurants
eine kostenlose Kinderbetreuung durch die
MONGO'S-Nannys inkl. Spielecke sowie Mal-,
Bastel- oder sogar Back-Aktionen an.

Statement zum Thema Ausbildung
Jedes Unternehmen wiinscht sich ver-
antwortungsbewusste und engagierte
Mitarbeiter und Kollegen. Was liegt da
ndher, als junge Menschen bereits am
Anfang ihres Berufslebens zu beglei-
ten? Ausbildung heiBt fiir uns Partner-
schaft, die uns als Unternehmen ebenso
viele Chancen bietet wie unseren Aus-
zubildenden - aus diesem Grund wer-
den es von Jahr zu Jahr mehr!

MONGO'S Gastro GmbH
Ansprechpartner: Spiridon Soukas

Rittenscheider StraBe 97 a
45130 Essen

Fon 0201/74 75 60
Fax 0201/74 75 610

info@mongos.de
www.mongos.de

Griindungsjahr: 1998
Nettoumsatz 2016: 12 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 9*
Zahl der Mitarbeiter: 210
Zahl der Auszubildenden: 8

* 6 + 3 (Franchise)

065



MRCHICKEN GROUP

Great Food

mit leckeren Hiihnern

Geschichte: Alles begann an der Universitat
in Bochum. Hier studierten die Briider Erhan
und Ercihan Baz und merkten schnell: Etwas
Gescheites zu essen gibt es nicht auf dem
Unigeldnde. Das galt es zu dndern, und schon
war die Idee von MrChicken geboren. ,Bei
uns gibt es nicht Fast Food, sondern Great
Food”, lautet bis heute das Credo der Baz-
Briider. Ihre Philosophie vom Essen: Nur fri-
sche und gesunde Produkte aus Hahnchen-
und (aktuell auch) Rindfleisch kommen
schnell auf den Tisch, produziert im eigenen
Haus, und prasentiert mit freundlicher Bedie-
nung. Auch die Geschmacksrichtung ist von
Anfang an klar. Die deutschen Studenten aus
einer tlrkischen Familie verbinden die Vor-
zlige der siidlandischen Kiiche mit den Qua-
litdtsanspriichen aus deutschen Landen.
Orient meets Okzident — im Restaurant und
auf dem Teller. Das kommt an bei den Kunden.
1997 6ffnet das erste MrChicken-Restaurant
seine Tiir — nat(rlich an der Bochumer Uni. Bis
heute setzen die Baz-Brlider immer wieder
neue Standards, prasentieren bahnbrechende
Innovationen wie den ersten Doner-Drive der
Welt, der 2011 im neuen Headquarter in Gelsen-
kirchen entstanden ist.

Aktuell: Heute gibt es 16 Filialen, unter an-
derem in Dusseldorf, Essen, Ulm, Bochum,
Dortmund, Remscheid, Bottrop, Duisburg,
Oberhausen und Leverkusen. Zumeist liegen

die Restaurants in den 1-A-Lagen der FuB-
gangerzonen oder Einkaufszentren. Gesteu-
ert und weiter entwickelt wird MrChicken in
der neuen Firmenzentrale in Gelsenkirchen.
142 Mitarbeiter und sechs Auszubildende
arbeiten im Unternehmen. Neben den Arbeits-
abldufen, der einheitlichen Produktpalette mit
festgeschriebenen Qualitadtsstandards sind
auch das Erscheinungsbild und die Einrich-
tung der Filialen standardisiert. Im aktuellen
Geschaftsjahr ist die Erdffnung weiterer Filia-
len u.a. in Kéln, Essen und Frankfurt geplant.

Halal: MrChicken stellt seine Gefligelspeziali-
taten im eigenen Zerlegebetrieb nach beson-
ders strengen Hygienevorschriften selbst her.
Nur so kann die einzigartige Qualitat der Pro-
dukte sichergestellt werden. Denn alle Produkte
sind halal, ein heute nicht nur fiir Muslime au-
Bergewdhnlicher Qualitdtsstandard.

Franchise: ,MrChicken ist die Marke, die
neue MaBstébe im Preisleistungsverhéaltnis
setzt”, erklart CEO Erhan Baz, ,und sich
nicht nur durch Qualitat und Halal, sondern
auch durch eine neue Kultur des Essens un-
terscheidet.” Wer im MrChicken-Restaurant
sitzt, isst vom Teller mit Besteck. Die Baz-
Briider haben schon friih auf ein Franchise-
Konzept gesetzt, bei dem sie selbst immer die
Maglichkeit haben, die Einhaltung ihrer Phi-
losophie zu dberprifen und neue Ideen in

Franchise bei MrChicken

Investitionsbedarf fiir einen Betrieb:

300.000 Euro

Eigenkapital mindestens:

100.000 Euro

Eintrittsgebiihr:

30.000 Euro

Laufende Franchisegebiihr:

5 % vom monatlichen Nettoumsatz

Werbegebiihr:

2 % vom monatlichen Nettoumsatz

Anzahl Franchisebetriebe im System 2016:

6

Ansprechpartnerin fiir Franchiseinteressenten:

Frau Hikmet Baz

allen Restaurants umzusetzen. Das muss
jeder wissen, der als Partner in diesem
Wachstumsmarkt partizipieren will. Aktuell
hat MrChicken vier Franchise-Betriebe im Sys-
tem. Dabei unterstitzt MrChicken seine Part-
ner nicht nur bei der Projektentwicklung,
Standortplanung und Finanzierung, sondern
auch kontinuierlich nach der Eréffnung. Die
zentrale Steuerung mit der Umsetzung lang-
jahriger Erfahrungen schafft die notwendigen
Rahmenbedingungen fir den Erfolg des Part-
ners. Mitarbeiter-Ausbildung, MaBnahmen
zur Qualittssicherung, Werbung mit Markt-
und Wettbewerbsanalysen, Controlling und
Marketing sorgen fir die Wettbewerbsfahig-
keit des Franchise-Nehmers — und der zen-
trale Wareneinkauf fiihrt zu erheblichen
Einkaufsvorteilen. Die Gebuhr fiir den Eintritt
in das MrChicken-Franchising-System betragt
30.000 Euro. Ein Eigenkapital von 100.000
Euro wird als Mindestanforderung fir eine
Partnerschaft erwartet. Der Investitionsbedarf
fir einen Betrieb liegt bei 300.000 Euro.
Die laufenden Franchisegeblihren betragen
5 Prozent und die WerbegebUhren 2 Prozent,
jeweils vom Umsatz. Weitere Fragen dazu be-
antwortet gerne Frau Hikmet Baz.

MrChicken Group
Ansprechpartner: Erhan Baz

Dessauer StraBe 24
45886 Gelsenkirchen

Fon 0209/9 13 27-0
Fax 0209/9 13 27-399
info@mrchicken.de
www.mrchicken.de

Griindungsjahr: 1997
Nettoumsatz 2016: 7,53 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 15
Zahl der Mitarbeiter: 142
Zahl der Auszubildenden: 6



NASCH SYSTEMGASTRONOMIE GMBH

NASCH

RESTAURANT

nimm’s lecker

Vom klassischen Imbiss zur Ganztagsgastronomie -
NASCH macht mehr Lecker fiir alle moglich

Der Anfang des Unternehmens war ein ein-
facher Naturkostservice ,Nasch Frisch”. Hier
lieferte der Chef personlich frische Produkte
an seine Kunden aus. Aus dieser Leidenschaft
wuchs eine neue Idee — es sollte ein Restau-
rant entstehen. 1990 er6ffnete Bernd Nasch
das erste Nasch Restaurant in Lastrup, einem
kleinen beschaulichem Stadtchen im Land-
kreis Cloppenburg. Wer Lust auf Pommes und
selbstgemachte frische Frikadellen hatte, war
hier an der richtigen Adresse.

Heute sieht das alles ein wenig anders aus —
die Spuren des klassischen Imbiss schwinden.

Mit derzeit 120 Mitarbeitern und acht
Restaurants versteht sich Nasch als ,Fast-
Casual-Dining“-Restaurant. Nasch vermischt
das klassische Fast-Food mit Restaurant-
essen. Mit viel Mut, Anstrengung und Durch-
haltevermégen ist Nasch zu einem Woh-
fuhlrestaurant flr jedermann geworden.

Franchise

Auf der Speisekarte sind die Allrounder wie
Hamburger und Pommes, aber auch Haxen
mit Plree und sogar Grlinkohl vertreten. Es
wird allergroBten Wert auf frische Produkte
aus der Region gelegt, dennoch wird aber
nicht ganz auf Tiefkiihlprodukte verzichtet.
Darauf zu verzichten ist kaum méglich, wenn
man sich auf die Fahne geschrieben hat, dass
kein Gast langer als sieben Minuten auf sein
Essen warten soll und das Essen glinstig
bleibt.

Fir jeden ist auf der Karte etwas dabei.
Vegetarier kommen mit dem , Funky-Schnitzel
2.0 (fleischlos)” voll auf ihre Kosten. Saisonal
ist sogar Spargel auf der Karte.

Mehr geht nicht? Und ob!

Nasch hat weiter an seinem Konzept gefeilt,
hat es verbessert und weiterentwickelt. Die
jingste und neueste Filiale in Cloppenburg
(November 2013) verbindet alles, was der
Gast zum Wohlfihlen braucht. Friihstlick am

Investitionsbedarf flir einen Betrieb:

ab 250.000 Euro,
je nach Gr6Be und Ausstattung

Eigenkapital:

mindestens 30 %

Eintrittsgebiihr:

keine

Laufende Franchisegebiihr:

5 % vom Nettoumsatz

Werbegebiihr:

2 % vom Nettoumsatz

Anzahl der Franchisebetriebe im System 2016: 2

Ansprechpartner fiir Franchise-Interessenten:

Bernd Nasch

Morgen, leckeres Essen am Mittag, Kuchen am
Nachmittag, Essen am Abend und Cocktails
fur die Nacht. Das alles in einer Atmosphare,
die zum Verweilen einlddt. Prasselndes
Kaminfeuer, Ohrensessel ... Lounge!

Nasch vereint und nutzt hier mehrere Syner-
gieeffekte (Autoschalter, Backshop, etc.).
In Zukunft mochte Nasch seine Kreise stetig
erweitern — langsam und fundiert.

Nasch Systemgastronomie GmbH

Geschaftsfiihrer:
Dipl.-Kfm. Bernd Nasch

Christoph-Bernhard-StraRe 10
49393 Lohne

www.nasch.com

Griindungsjahr: 1990
Nettoumsatz 2016: 3 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 8
Zahl der Mitarbeiter: 120
davon Auszubildende: 18
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Soulkitchen
SPIRIT AND SKILLS

Ausgehend von einer Idee aus Salzburg entwickelte sich die Soulkitchen
Gruppe zu einem Wegbereiter in der Systemgastronomie. Den Grundstein
legten die beiden Raschhofer’s Rossbrau in Salzburg, die 1995 und 1996
eroffnet wurden. Modern-traditionelle Atmosphare kombiniert mit
schmackhaften Wirtshausklassikern und preisgekronten Bieren, machen
die Lokale zu einer kulinarischen Destination fiir Alt und Jung.

Nach einer intensiven Entwicklungs- und Testphase wurde das Erfolgskon-
zept .my Indigo” auf Expansionsfahrt geschickt. Mittlerweile ist die gesunde
Alternative mit dem Claim ,Eat and smile” aus 7 Stadten nicht mehr weg zu
denken. ,Feel Good Food"” bietet auch ,,Feel Good Ambiente”. Jeder Store ist
individuell mit viel Liebe eingerichtet und schickt den Gast auf eine Reise
um die Welt. Die Globetrotter Philosophie von my Indigo wurde 2010 beim
Leadersclub Award mit der goldene Palme als innovativstes internationales
Gastronomiekonzept ausgezeichnet.

2015 wurde das Bausteinkonzept ,.Soulkitchen” erfunden und als Pilotpro-
jekt in Innsbruck erfolgreich etabliert. Der Name steht fiir die Immobilie in
der auf tber 1.000 m? die Gaste kulinarische Highlights wie wdochentliche
Brunches oder Craftbeer-Verkostungen genief3en. Abends zeichnet sich die
vielseitige Location durch Veranstaltungen mit Event-Charakter wie Super-
bowl Public Viewing, Fuf3ballibertragungen im groflen Stil und Clubbings
aus. Das Konzept ist eine abwechslungsreiche Kombination aus Raschho-
fer’s Rossbrau und dem Barefoot Coffee. Das Angebot von herzhaften Sch-
mankerl im Raschhofer und die gesunden Thai Currys, Nudeln und Salate
im my Indigo wurden mit frischen Holzoffen Pizzen, Kacheln und speziellen
Cocktails im Barefoot Coffee erweitert.

Hinter den innovativen Gastronomie Konzepten stehen iiber 300 top aus-
gebildete Mitarbeiter. Um dem Team die bestmdgliche Schulung zukom-
men zu lassen, wurde die Soulkitchen Academy vor 3 Jahren in Salzburg
gegrindet. Hier stehen den Mitarbeitern diverse Moglichkeiten zur Wei-
terbildung offen, die individuell nach den Vorkenntnissen und Wiinschen
adaptiert werden konnen. Die Mitarbeiter werden in einem vierstufen Sys-
tem innerhalb von zwei Jahren vom Gastro-Einsteiger zum Storeleiter/
Selbststandigen Franchise Partner gefordert. Zusatzlich stehen dem Team
zahlreiche freiwillige Weiterbildungsmodule, wie Barista, Barkeeper Aus-
bildung, Bier-Sommelier und viele Weitere zur Verfiigung.

eat and smile

soulkitchen

PR.0.U.D. GmbH

Ansprechpartner:
Heiner Raschhofer

ParacelsusstraBe 4
A-5020 Salzburg

office@myindigo.com
www.soulkitchen.world

Griindungsjahr: 1995
Nettoumsatz 2016: 20,1 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 17*
Zahl der Mitarbeiter: 300
Zahl der Auszubildenden: 9

* davon 4 Franchise




®

ROAD STOP GMBH @ @ @ @ ’

BREAKFAST LUNCH DINNER EVENTS MOTEL

Road Stop GmbH
Zentrale Verwaltung

Ansprechpartner: Frank Buchheister

Marie-Curie-Str. 8
40822 Mettmann

ro@dstop.de
www.roadstop.de
www.roadstop-motors.de
www.roadstop-construction.de

Griindungsjahr: 1996
Nettoumsatz 2016: 14,4 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 7*
Zahl der Mitarbeiter: 221
Zahl der Auszubildenden: 6

*Road Stop GmbH Mettmann (Markeninhaber)
Road Stop Essen (Lizenzbetrieb) - Road Stop Minster -
Road Stop & Motel Dortmund - Road Stop Wuppertal -
Road Stop & Motel Neandertal
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RUBENBAUER UNTERNEHMENSGRUPPE

RUBENBAUER

Ein Familienunternehmen

im Wachstum

Das Unternehmen

Seit ihrer Griindung 1964 présentiert sich die
Rubenbauer Unternehmensgruppe mit Ver-
waltungssitz in Miinchen als modernes mit-
telstandisches Gastronomie-Unternehmen an
mittlerweile acht Standorten in Siddeutsch-
land. In den Rubenbauer Genusswelten wer-
den tdglich, teilweise rund um die Uhr, an
365 Tagen im Jahr, Reisende und Gdaste am
Miinchner Hauptbahnhof, am Minchner
Ostbahnhof, am Minchner Marienplatz, in
Garmisch-Partenkirchen, im Tierpark Hella-
brunn, in der Allianz Arena, in Bad T6lz sowie
seit August 2016 auch am Nirnberger
Hauptbahnhof kulinarisch versorgt.

Wir flihlen uns der traditionsreichen bayeri-
schen und deutschen Kiiche ebenso verbun-
den wie der internationalen. Die groBe
Vielfalt unseres Sortiments ldsst kaum einen
Wunsch offen. Mit einem zukunftsorientier-
ten Blick auf moderne Trends und verdanderte
Konsumgewohnheiten treiben wir die Ent-
wicklung der Konzepte stetig voran. Die
Unternehmensphilosophie basiert auf Ver-
antwortung und gegenseitigem Respekt.

Vielfalt, Kompetenz und Qualitat

Das Markenzeichen unseres Unternehmens
ist die breite Vielfalt des Angebots, realisiert
durch moderne Konzepte mit klarem und
authentischem Auftritt. Wir stellen taglich hohe
Anforderungen an die Qualitdt unserer Pro-
dukte und wollen Kundenorientierung leben.
Unser Sortiment wird stetig den veranderten
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Bediirfnissen angepasst. Wir stehen fir profes-
sionellen Service an Hochfrequenzstandorten
von Menschen fiir Menschen.

Starke Partnerschaften

Seit 2006 wird die Marke Burger King in
Minchen, Garmisch-Partenkirchen und Bad
Tolz mit insgesamt flinf Burger King Restau-
rants in Franchise betrieben.

Die beliebte Sylter Fischmarke Gosch ist seit
Ende 2011 Bestandteil der ,Rubenbauer
Genusswelten im Hauptbahnhof Miinchen”
und seit Sommer 2016 auch in den neu
er6ffneten ,Rubenbauer Genusswelten im
Hauptbahnhof Nirnberg” vertreten.

Ende 2015 schloss die Rubenbauer Unter-
nehmensgruppe eine weitere erfolgsverspre-
chende Franchisepartnerschaft. Die beste
beste Pizza und Pasta d'amore genieBen un-
sere Gaste in einzigartiger Atmosphare in der
,L'Osteria am Miinchner Hauptbahnhof”.
Das Restaurant erhielt Ende Oktober 2016
den ersten Platz bei der Preisverleihung zum
Bahnhofs-Shop des Jahres 2016, Region Std.

Die in 2016 gegrindete ,Station Food
GmbH" als Joint Venture der DB Station&
Service AG und Rubenbauer Holding GmbH
hat sich die gastronomische ErschlieBung von
Flachen auf Personenbahnhéfen zum Ziel
gesetzt. Mit Eréffnung der neu konzipierten
Markthalle im Karlsruher Hauptbahnhof geht
der erste Betrieb im Friihjahr 2017 an den
Start.

UNTERNEHMENSGRUPPE

Der neue ,Donisl”

Seit Ende 2015 erstrahlt eines der altesten
Miinchner Wirtshauser in neuem Glanz. Di-
rekt am Marienplatz, im Herzen Miinchens,
|adt niveauvolle Gastlichkeit zu bayerischen
und Osterreichischen Kdostlichkeiten. Gebaut
und geflihrt nach dem Reinheitsgebot treffen
hier Alt und Neu, Modern und Traditionell zu-
sammen.

Neueréffnungen

Im August 2016 erdffneten die ,Rubenbauer
Genusswelten im Hauptbahnhof Nirnberg”.
Mit zehn unterschiedlichen Konzepten auf
knapp 1.000 gm Flache steht den taglich
rund 150.000 Reisenden am Nirnberger
Hauptbahnhof ein vielversprechendes gastro-
nomisches Angebot zur Verfligung.

Rubenbauer Holding GmbH

Bahnhofplatz 2
80335 Miinchen

089-5490710
089-54907190

Fon
Fax

info@rubenbauer.com
www.rubenbauer.com

Griindungsjahr: 1964
Nettoumsatz 2016: 52,3 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 18
Zahl der Mitarbeiter: 550



SAUSALITOS HOLDING GMBH

It's a lifestyle!

Der Besuch von SAUSALITOS st ein Erlebnis
fur die Sinne. In stimmungsvoller und leben-
diger Atmosphére serviert der Systemgastro-
nom kdstliches Soulfood:

Auf der Speisekarte finden sich Késtlichkeiten
der kalifornisch-mexikanischen Kiiche wie
Quesadillas, Fajitas, Enchiladas, Burger und
auBergewdhnliches Finger Food.

Mexikanische sowie kalifornische Kiiche ist
nach wie vor sehr gefragt. SAUSALITOS hat
die Kal-Mex-Kiche nach Deutschland ge-
bracht und so diesen Trend von Beginn an

gepragt.

Weiteres Highlight der Genusswelt von
SAUSALITOS ist das umfangreiche Getranke-
angebot — das Aushangeschild in der nationa-
len Systemgastronomie. Ob Cocktail-Eigen-
kreationen, internationale Drinks oder eigens
gebrautes Bier — SAUSALITOS bietet fiir jeden
Geschmack das richtige Getrank.

Das kulinarische Angebot erganzt SAUSALITOS
alle sechs Monate mit besonderen Cocktail
und Food-Specials: Angeregt von vielen Reisen
rund um den Globus werden immer wieder
neue Speisen und Drinks eingefiihrt.

SAUSALITOS st eine gelungene Auszeit vom
Alltag: Coole Beats, die perfekte Mischung
aus szeniger Bar, gemitlichem Bistro-

Ambiente sowie einem groBen Restaurant-
bereich und natrlich sorgen die SAUSALITOS
Mitarbeiter fur perfektes Wohlfiihlambiente,
aber auch jede Menge Spall und Lebens-
freude pur.

Die SAUSALITOS Philosophie ist von der un-
beschwerten Feierkultur der US-amerikani-
schen Westkiste inspiriert. Der Stadtteil
Sausalito von San Francisco ist Namensgeber
und transportiert alleine mittels seines Na-
mens den kalifornischen Lifestyle nach
Deutschland. SAUSALITOS présentiert sich
damit als perfekter Treffpunkt fir alte und
neue Freunde.

Dies alles spiegelt sich im Gemeinschafts-
gedanken, der intensiven Lebensfreude und
der Auszeit vom Alltag mit viel SpaB beim
Gast wider. Der Erfolg des ersten Restaurants
in Ingolstadt war Uberwéltigend und ebnete
den Weg fiir weitere SAUSALITOS Stand-
orte. Mittlerweile verzeichnet SAUSALITOS

sausaLilos

viel SpaB! y

37 Restaurants unter anderem in Hamburg,
Frankfurt a. M., drei Mal in Miinchen, Berlin,
Nirnberg, Diisseldorf, Hannover und an
vielen weiteren Standorten in Deutschland.

SAUSALITOS st ein junges, modernes Unter-
nehmen, das weiter wachsen wird. Fir den
Ausbau des Unternehmens, die Einhaltung
der Qualitatsstandards und viel frischen Wind
ist der Systemgastronom auf gut ausgebilde-
tes Personal angewiesen. Sausalitos Holding
legt daher sehr viel Wert auf eine opti-
male Ausbildung von Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern. Ein firmeneigenes Schulungs-
konzept bildet nicht nur on the job aus,
sondern erméglicht auch zahlreiche Karriere-
chancen und Entwicklungsmaoglichkeiten
bis hin zum Betriebsleiter oder operativen
Partner.

Sausalitos Holding GmbH

Ansprechpartner:
Christoph Heidt

St.-Martin-StraBe 62
81541 Miinchen

089/66 07 86-60
089/66 07 86-89

Fon
Fax

info@sausalitos-holding.de
www.sausalitos-holding.de
www.sausalitos.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2016: 50,8 Mio.
Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter: 1

Zahl der Auszubildenden:

/1
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SCHWAN & SCHWAN GASTRO GMBH

Schwan — Café Heimat Restaurant

Seit 2001 beweist die geblrtige Hamburgerin
Kerstin Rapp-Schwan, dass kluge Mitarbeiter-
fuhrung und ein durchdachtes Gastro-Konzept
zum Erfolg fiihren. Zusammen mit ihrem

Mann, Martin Rapp, entwickelt die Unterneh-
merin, deren Geburtsname stellvertretend flir
die Restaurants steht, bis heute mit viel Leiden-
schaft ihr Ganztags-Gastronomie-Konzept
weiter. Seit (iber 15 Jahren genieBen Gaste
entspannte und unkomplizierte Auszeiten
im gemtlichen Wohnzimmer-Ambiente der
Schwan Restaurants in Disseldorf und Neuss.
Kerstin Rapp-Schwan, die 2006 zu Deutsch-
lands ,Gastronomin des Jahres” gekiirt
wurde, und Martin Rapp bieten liebevolle Gas-
tronomie fiir die ganze Familie, fiir Geschafts-
essen und Firmenfeiern mit Hausmannskost
und eine iberwiegend regionale Frischekiche.

Regionalitat, Qualitat
und liebevoller Service

Knapp 140 Mitarbeiter beschéftigen die
Schwane in der Diisseldorfer Altstadt, den
Stadtteilen Derendorf und Pempelfort sowie
in Neuss am Markt und sind damit in der Re-
gion zu einem Garant fir sichere Arbeits- und
Ausbildungsplatze geworden. Die Gaste
loben die tiberwiegend deutsche Kiiche und
viele leckere, hausgemachte Gerichte. Regio-
nalitat, herzliche Gastfreundschaft, Qualitat
und Bodenstandigkeit sind die Zutaten, die
immer mehr Besucher begeistern. ,Wer
heute ausgeht, erwartet leckeres Essen,
Wohlfiihl-Ambiente und liebevollen Service.
Aber auch die Herkunft der Produkte wird
immer wichtiger”, sagt Kerstin Rapp-Schwan.
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Deshalb setzen , die Schwane” auf marktfri-
sches GemUse und Salate, die taglich aus der
Region angeliefert werden. Das erstklassige
Fleisch, unter anderem fiir die legendaren
Schweine- und Kalbs-Schwanitzel, die Brat-
wiirste und Hackbraten, liefert die ortliche
Traditionsmetzgerei Schlgsser. Legendér ist
auch das mehrfach vom Genussmagazin
.Feinschmecker” ausgezeichnete Friihstiick.
Die Brétchen und Brote dazu backt die Bé-
ckerei Gummersbach tdglich frisch. Gekocht
wird nach den Rezepten von Oma Kathe,
GroBmutter von Kerstin Rapp-Schwan und
Kochin mit Herz und Leidenschaft.

Total ,verschwant”

Auf den Schwan-Speisekarten geht es super
lecker und besonders originell zu. Hier treffen
keine Speisen einfach so auf Beilagen. Auf den
Tellern wird , gekuschelt”, ,iberschmolzen”

und ,angeschmiegt”. Schon beim Lesen lauft
das Wasser im Mund zusammen. Hinter den
kreativen Kombinationen stehen Gastgeber
Martin Rapp und Kiichendirektor Thomas
Verflirth mit ihren Teams in den Restaurants.
Fir ein neues Gericht werden traditionelle
Rezepte gedanklich in ihre Bestandteile zer-
legt und beim Zusammensetzten ,verschwa-
nisiert”. ,Was auf die Schwan-Karte kommt,
muss auch zum Schwan passen. So lieben es
unsere Gaste"”, sagt Martin Rapp.

Engagement und Kooperationen vor Ort

Ein engagiertes Team unterstiitzt die Dissel-
dorfer Gastronomen, die fir alle finf Betriebe
verbindliche Standards festgelegt haben, um
ihren Gasten gleichbleibende Qualitat und ein
glaubwiirdiges Konzept zu bieten. Neben der
Gastronomie mit Wohlfiihicharakter sind die
Schwéne aber noch viel mehr: Einmal im
Monat finden hier Veranstaltungen mit jungen
Kiinstlern statt; interessiert ist Kerstin Rapp-
Schwan auch an regionalen Kooperationen,
z.B. mit der Fortuna, mit drtlichen Hotels und
Initiativen. Zudem sind die Schwane auch fir
Familien- oder Weihnachtsfeiern beliebt.
Ostern, Sankt Martin und zu Weihnachten gibt
es Uberraschungen fir GroB und Klein. Die
Schwan-Restaurants prdsentieren eine gelun-
gene Mischung aus der notigen Systematisie-
rung mit familidrem, liebevollem Touch.

Schwan & Schwan Gastro GmbH
Ansprechpartnerin:
Kerstin Rapp-Schwan

LiebigstraBe 18

40479 Diisseldorf

0211/94 68 416 0
0211/94 68 416 20

Fon
Fax

www.schwan-restaurant.de

Griindungsjahr: 2001
Zahl der Betriebe: 5
Zahl der Mitarbeiter: 140

Zahl der Auszubildenden:



SPERGER GASTSTATTENBETRIEBS OHG, HOFBRAUHAUS

Miinchen, Bier und Hofbrduhaus — das ge-
hort schon seit 400 Jahren zusammen. Das
schmackhafte Bier, die traditionellen Spezia-
litdten, seine sprichwortliche Gemitlichkeit
und seine Geschichte haben dem Hofbrau-
haus seinen legendaren Ruf eingebracht.

Viele Minchner kommen téglich in ,ihr” Hof-
brduhaus, derzeit gibt es tiber 3.500 regis-
trierte Stammgaste. Gleichzeitig ist das
Wirtshaus bei Gasten aus aller Welt beliebt.

Hofbrau Bier —
Bayerische Gerichte hausgemacht —
Hauseigene Metzgerei

Die Besucher kommen nicht nur wegen des
schmackhaften Bieres: traditionelle Minch-
ner Gerichte, wie der resche Schweinebraten,
das Spanferkel oder die WeiBwiirste aus der
eigenen Metzgerei. Die Hofbrduhauskiiche
legt sehr groBen Wert auf Frische, Regio-
nalitdt und Qualitat. Das Essen ist neben Bier
das wichtigste Gut. Deswegen werden alle
Zutaten aus Bayern und der Region gekauft.
Auch Zusatzstoffe wie Geschmacksverstarker
und Farbstoffe werden im Hofbrduhaus

bewusst weggelassen. Das Haus hat drei
Lebensmitteltechniker beschaftigt, die taglich
die Qualitdt der eigenen Produktion garantieren.

Tradition und Moderne —
Preisgekronte Kommunikation

Trotz aller ModernisierungsmaBnahmen gerat
die Tradition nie in den Hintergrund: Die
Wirte legen groBen Wert auf traditionelle
Wirtshausmusik. Die Bierzeichen, die damals
am Hofe ein gangiges Zahlungsmittel waren,
wurden 2004 als jahrliche Edition wieder-

belebt. E E
Neben den heutigen I' .ﬁ
Standards Twitter und

Facebook, die (ber E
Neuigkeiten und Ver- -
anstaltungen informieren, produziert das
Hofbrduhaus einen eigenen Podcast. Der
Audiobeitrag flrs Internet, Handy und MP3-
Player gewann erst den European Podcast
Award in der Kategorie Business in Deutsch-
land. Die Geschichten rund um das beriihm-
teste Wirtshaus der Welt wurden europaweit

sogar auf den zweiten Platz gewahlt. Alle 14
Tage neu auf www.hofbraeuhaus.de.

Gastraume fiir jeden Anlass

Der Gast kann im Hofbrduhaus zwischen
verschiedenen Raumen wahlen: In der soge-
nannten Schwemme, dem Herzstiick des Hof-
brduhauses, standen vor Uber hundert Jahren
noch die Brauanlagen.

Heute bietet die Schwemme

fir ber 1.000 Menschen

Platz. Stilvoll bayerisches

Ambiente und gepflegte,

moderne Gastlichkeit

erwarten den Gast im Bréu-

stiiberl. Besonders die

Minchner genieBen das

angenehme Flair. Die Ne-

benrdume bieten sich fur

Feiern oder Firmenevents

an. Ein Schmuckstiick ist

das holzvertafelte Erker-

zimmer, das mit modernster

Medientechnik ausgestattet ist. Der Festsaal
mit seinen 700 Sitzpldtzen bietet eine
eindrucksvolle Kulisse zu jeder Tageszeit.
Im Sommer |ddt der wunderschone Bier-
garten im Innenhof, in dem man bedient
wird, zum Weilen unter den schattigen Kasta-
nien ein.

Einen Ruhetag
gibt es im Hofbrauhaus nicht

Das freundliche Personal, der perfekte Service
und die eingespielte Zusammenarbeit der
Mitarbeiter machen den Besuch im Hofbrau-
haus flir jeden Gast zu einem wahren Miinch-
ner und bayerischen Genuss.

Sperger Gaststattenbetriebs OHG,
Hofbrduhaus

Platzl 9
80331 Miinchen

Fon 089/29 01 36-1 00
Fax 089/29 01 36-1 29

www.hofbraeuhaus.de
hbteam@hofbraeuhaus.de

Twitter HofbraeuhausMUC
Facebook Hofbrauhaus Miinchen

Griindungsjahr:
Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
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SSP DEUTSCHLAND GMBH

7D

The Food
Travel Experts

SSP

Breites Serviceangebot: Von Quick-Service Marken
bis zur Full-Service Gastronomie von Jamie Oliver

SSP — The Food Travel Experts ist das fih-
rende Verkehrsgastronomieunternehmen in
Deutschland. Wer viel reist oder als Pendler
unterwegs ist, findet sich haufig in einem
SSP-Geschéaft wieder, ohne den Firmennamen
wahrzunehmen. Géste wissen die Schnellig-
keit und den aufmerksamen Service zu schét-
zen, den die rund 2.800 Mitarbeiter bieten:
am Flughafen, im Bahnhof oder an der Auto-
bahnraststatte.

Die internationale SSP Gruppe erzielt in 30
L&dndern mit 30.000 Mitarbeitern 2,3 Mrd.
Euro Nettoumsatz pro Jahr. Die Konzepte
reichen von Quick-Service bis hin zu inter-
nationalen Fine Dining Restaurants.

Deutschland bildet zusammen mit Osterreich
und der Schweiz die Region DACH. Cornelius
Everke, CEO DACH & FRABEL leitet als Mit-
glied des internationalen SSP-Vorstandes
neben der DACH- auch die FRABEL-Organisa-
tion (Frankreich, Belgien und Holland).

Internationale Standorte wie der Frankfurter
Flughafen, die Bahnhofe der Deutsche Bahn
AG und Raststdtten der Tank & Rast sind bei
Geschéftsleuten, Touristen und Pendlern glei-
chermaBen beliebt. Hier setzt SSP auf interna-
tional bekannte Franchisemarken wie Burger
King und Starbucks. Neu im Sortiment ist die
Marke KFC, die SSP am Diisseldorfer Flughafen
erstmalig betreibt. Weitere sieben Neuer6ff-
nungen werden in DUS in diesem Jahr umge-
setzt. Dazu zahlt das Full-Service Restaurant
Hausmann's von Patrick Riither und Starkoch
Tim Malzer, genauso wie das Restaurantkon-
zept Jamie's Deli vom weltweit beliebten TV-
Koch Jamie Oliver. Auch ein hoch moderner
Konferenzcenter mit innovativer Welcome &
Work Area wird am Diisseldorfer Flughafen im
Mai unter SSP Betreibung erdffnen.

Wachstum zeigt SSP auch am Frankfurter Flug-
hafen auf. Weitere sieben Backereistandorte
werden in 2017 er6ffnet. Darunter die neuen
Franchise-Partnermarken Backwerk, Le Crobag

und Ditsch. Auch neue Geschafte der Marken
Kamps Backstube und Heberer Traditional
Bakery reihen sich in das SSP Portfolio ein.

Zudem konnte SSP das Gastronomiegeschaft
am Bremer Flughafen erfolgreich ausbauen.
Schlissel zum Erfolg sind dabei maigeschnei-
derte Konzepte, gepaart mit lokalem Bezug zur
Region. So passt sich die Roland Bierbar ideal
an die Bediirfnisse der Fluggaste an. SSP plant
weiteres Wachstum mit dem langjahrigen Part-
ner Starbucks. Der weltweit 100ste Starbucks
Store unter SSP Regie wurde bereits im Som-
mer 2016 in Betrieb genommen.

Das Wachstum der Convenience Store Marke
Spar Express in Kombination mit einem Kaffee-
und Snacktresen der Marke Backwerk wurde
unter anderem im Bereich Bahnhdfe weiter aus-
gebaut. In Berlin wird in Kirze am lebhaften
Bahnhof Zoo ein neuer, trendig junger Spar
Express 24/7 eroffnet, der seinen Gasten Tag
und Nacht ein One-Stop-Shopping ermdglicht.

An den Flughafen-Drehkreuzen Dusseldorf,
Frankfurt, Wien und ZUrich betreibt SSP sehr
hochwertige, weltweite Premiummarken sowie
maBgeschneiderte Restaurants, die auf die lo-
kalen Wiinsche des Vermieters zugeschnitten
sind. Am Wiener Flughafen investiert SSP 2017
in drei Gastronomiekonzepte des Starkochs
Jamie Oliver. Neben dem Jamie's Italian Full
Service Restaurant werden auch eine Jamie's
Deli Quick-Service Einheit und eine Jamie
Oliver Bar die Passagiere kurz vor dem Abflug
begeistern. Somit ist SSP, neben der Erdffnung

der ersten Jamie Oliver Gastronomieeinheit in
Deutschland, auch der Markteintritt von Jamie
Oliver in Osterreich gelungen.

. SSP bildet”

SSP bildet mit Erfolg Fachleute fiir System-
gastronomie aus. 2016 werden 15 junge
Menschen ihre Ausbildung bei SSP begin-
nen. Studenten kénnen der internatio-
nalen Berufsakademie (iba) ein duales
Studium im Bereich Betriebswirtschaft-
lehre mit Fachrichtung Gastronomie-
Management absolvieren. SSP setzt auf
innovative Elemente in der Ausbildung.
So erkundet das Unternehmen mit der
webbasierten ,,SSP Academy live” neue
Lern- und Entwicklungspfade.

SSP The Food Travel Experts
SSP Deutschland GmbH

Ansprechpartner: Michael Glatz

The Squaire 24, Ebene 07,
Am Flughafen, 60549 Frankfurt

Fon 06196/99 86-0
michael.glatz@ssp-ce.de

www.ssp-ce.de
www.foodtravelexperts.com/
germany/

Griindungsjahr: 1916*
Nettoumsatz 2016: k.A**
Zahl der Betriebe: 304
Zahl der Mitarbeiter: 2.787
Zahl der Auszubildenden: 17

* seit 2006 unter SSP Deutschland GmbH
** k.A., da borsennotiert




STOCKHEIM GMBH & CO. KG

Stockheim - Erfolg

durch

mehr als 65 Jahre Erfahrung

Die Stockheim-Gruppe mit rund 950 Mit-
arbeitern bundesweit hat die Geschafts-
schwerpunkte  Systemgastronomie  und
Messe- und Eventgastronomie Neben dem
Stammsitz Diisseldorf zahlen Hamburg und
KdIn zu den wichtigsten Standorten.

Das Unternehmen ist seit Giber 65 Jahren in-
habergefihrt und zu 100 Prozent in Familien-
besitz. Die Unternehmensgruppe hat gerade
den Ubergang in die dritte Generation ab-
geschlossen. Neben dem Beirat flhren ,ex-
terne” Geschaftsfihrer das Unternehmen
gemeinsam mit der Familie. Traditionen und
Werte wurden und werden hoch gehalten.

Stockheim versteht sich im Bereich der System-
gastronomie als Portfoliomanager an hoch-
frequenten Standorten wie Flughafen und

Bahnhdfen. Das Portfolio beinhaltet Eigen-
und Fremdmarken. Die Messe- und Eventgas-
tronomie umfasst alle Catering-Leistungen
auf Messen und Events on Location.

Statement zum Thema Ausbildung

Als leistungsstarkes Ausbildungsunter-
nehmen ermdglichen wir Jugendlichen
und jungen Erwachsenen eine gute Aus-
bildung mit der Mdglichkeit auf eine an-
schlieBende Karriere innerhalb der Stock-
heim-Gruppe. Dazu bieten wir die Ausbil-
dung in den Berufen Fachmann/-frau fiir
Systemgastronomie, Fachkraft im Gast-
gewerbe, Koch/Kdchin, Veranstaltungs-
kaufmann/-frau, Hotelkaufmann/-frau an.

Wir setzen in der Stockheim-Gruppe auf
eine fundierte und umfassende Ausbil-

Das Markenportfolio der Stockheim-Gruppe

Eigenmarken

MEISTER

BOCK

CAFETIERO

Fremdmarken

Kamps

EDEKA

Bregelbuls
Kamps (@)

— BACKSTUBE —

\Factory

/)/LZ‘l i

dung unserer Nachwuchskrafte. Alle
Auszubildenden erhalten dabei den
Schwerpunkten der Ausbildung entspre-
chend Einblicke in unsere unterschiedli-
chen Geschaftsfelder. Wir unterstiitzen
unsere Auszubildenden nicht nur mit
fachspezifischem Wissen sondern geben
ihnen die Gelegenheit, an Aufgaben und
Herausforderungen zu wachsen. Entspre-
chend ihren individuellen Mdglichkeiten
erhalten sie eigene Verantwortungs-
bereiche, um das Gelernte in die Praxis
umzusetzen und ihre eigenen Starken
und Fahigkeiten zu entdecken, sie einzu-
bringen und weiterzuentwickeln.

SchlieBlich sind qualifizierte Mitarbei-
ter die Basis fiir den unternehmerischen
Erfolg und daher eine wichtige Investition
in unsere eigene Zukunft aber auch in
die Zukunft unserer Branche.

Stockheim GmbH & Co. KG

Joseph-Beuys-Ufer 33
40479 Diisseldorf

Fon 0211/49 32 57-12
Fax 0211/49 82 379

info@stockheim.de
www.stockheim.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2016:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

/5

1948
68 Mio. Euro



SUBWAY VERMIETUNGS- UND SERVICEGESELLSCHAFT MBH

SUBWAY® Sandwiches:

Fest verankert im

Mit seiner Gber 50 Jahre alten Produkt-DNA
trifft SUBWAY® Sandwiches die aktuellen Er-
néhrungsbedirfnisse der Menschen. Neue
Sandwich Innovationen, wie 2016 das wiirzige
Pulled Pork, bewegen sich natirlich in der be-
kannten Sandwichauswahl. Sie Uberraschen
den Gast, ohne Ihn zu Gberfordern. Das frisch
gebackene Brot wird frisch, nach den Wiinschen
des Gastes, vor seinen Augen zubereitet. Das
macht SUBWAY® Sandwiches bei jeder Bestel-
lung einzigartig.

Der Erfolg des Produktes ist der Erfolg der
Partner: Sie konnten die Ertragslage 2016 wei-
terhin steigern. Das Interesse am Franchise-
system und die Nachfrage nach Lizenzen
wachsen. Zudem verzeichnet SUBWAY®
Deutschland seit 2011 steigende Umsatze
und Restaurantzahlen. Aktuell betreiben rund
360 Franchisepartner Uber 647 Restaurants.

2015 wurde SUBWAY® Sandwiches als
Héndler des Jahres in der Kategorie ,Food to
go” ausgezeichnet. Dass das individuelle
Sandwich seinen Platz am Speiseplan der
Deutschen langst gefunden hat, zeigt auch

das Verbraucherpanel der npdgroup deutsch-

land GmbH. Laut dieser Erhebung entwickelt
sich SUBWAY® Sandwiches besser als der
Rest der Marktes. Fiir Gaste sind demnach
besonders die Auswahl und Qualitat der Pro-
dukte fir einen Besuch ausschlaggebend.

Seit mittlerweile Giber 50 Jahren ist SUBWAY®
Sandwiches fest verankert im Markt des
schnellen Essens. Mehrere Millionen verschie-
dene Kombinationsméglichkeiten sorgen
dafiir, dass bei SUBWAY® Sandwiches fiir
jeden Geschmack etwas dabei ist. Sorti-
mentserweiterungen und besondere Ange-

Frischesegment

bote bringen noch mehr Auswahl und begeis-
tern den Gast immer wieder aufs Neue.

Bestehende Franchisepartner wollen mit
SUBWAY® Sandwiches expandieren, neue
machen den Schritt in die Selbststandigkeit
mit dem Riickhalt der international bekann-
ten Marke. Die Marke ist das gemeinsame
Dach fiir jedes der weltweit rund 45.000 Res-
taurants und fUllt sie bereits am Er6ffnungs-
tag mit Gasten. Egal ob in Taiwan, auf Hawaii

oder in Berlin — der Gast vertraut auf das
Geschmacksversprechen von SUBWAY® Sand-
wiches, wenn er das griin-gelbe Logo sieht. In
iiber 100 Nationen verknlpfen Fans Frische
und Genuss mit diesen sechs Buchstaben.

Ein SUBWAY® Restaurant bendtigt nur wenige
technische Gerdte und einen kleinen Vorberei-
tungsraum. Das macht das System besonders
flexibel in der Standortwahl: Es kann sich auf
Flachen zwischen 15 und 250 gm voll entfalten,
in der Innenstadt, als Shop-in-Shop-Ldsung an
einer Tankstelle oder Drive-thru-Restaurant. Ein
stark wachsender Geschéftsbereich ist der so
genannte Non-Traditional-Sektor, also Koope-

Franchise bei SUBWAY® Sandwiches

Selbststandig und doch Teil eines starken Teams — die SUBWAY® Restaurants in
Deutschland werden ausschlieBlich von Franchisepartnern gefiihrt. Beim Warenein-
kauf und dem (iberregionalen Marketing sind sie eine starke Gemeinschaft.

Gesamtinvestition:

ab 90.000 Euro (je nach GroBe und Ausstattung)

Eigenkapital:

Eigenkapitalquote abhdngig von der Bonitét des Bewerbers,

ab 15.000 Euro

Eintrittsgebiihr:

10.000 Euro

Laufende Franchisegebiihr:

8 % des Nettoumsatzes

Werbegebiihr:

4,5 % des Nettoumsatzes

Anzahl Franchisebetriebe im System 2016:

647

eat fresh-

rationen mit institutionellen Partnern wie Bahn-
héfen, Flughdfen, Fachmarktzentren oder auch
Universitdten und Krankenhéusern. Ein weiterer
Vorteil des SUBWAY® Systems sind die verhalt-
nismaBig geringen Investitionen.

Subway Vermietungs-
und Servicegesellschaft mbH

SiegburgerstraBe 229c
50679 Koln

0800/7 82 92 93
0221/78 87 46-999

Fon
Fax

franchising@subway-sandwiches.de
www.subway-sandwiches.de
www.subway-franchise.de

Griindungsjahr:

Zahl der Betriebe 2016:
Zahl der Franchisepartner:
Zahl der Mitarbeiter:

Zahl der Auszubildenden:

*in Deutschland; 44.828 Restaurants weltweit

1965
ca. 647*

ca. 6.400
ca. 640



VAPIANO SE

»Chi va piano va sano e va lontano ..."

— frei bersetzt: ,Wer das Leben locker und gelassen angeht,

lebt gesiinder und ldnger ..."

Frische Krauter, ein Kamin, fréhliches Lachen,
viele Stimmen, dampfende Woks, der Duft
von frisch zubereiteter Pasta und gebackener
Pizza — das und noch viel mehr ist Vapiano.
Das sind knackige Salate und kdstliche Dolci in
einem stilvollen Ambiente mit groBen Eichen-
holztischen, bequemer Lounge und groBem
Barbereich. Vapiano ist mehr als ein Restau-
rant, es ist Lifestyle, der die Sinne verfihrt.

Die Erfolgsgeschichte der Lifestylemarke be-
gann 2002 mit der Eréffnung des ersten Res-
taurants in Hamburg. Damals begriindete es mit
dem innovativen ,Fresh Casual Dining”-Kon-
zept eine neue Kategorie in der Systemgastro-
nomie. Heute gibt es weltweit 179 Vapianos
in 30 Ldndern auf fiinf Kontinenten und auch
weiterhin stehen alle Zeichen auf Expansion.

Das Erfolgsgeheimnis des Konzepts ist Frische
— Frische in den Zutaten, Frische in der Zube-
reitung und Frische im Denken. In jedem ein-
zelnen Vapiano weltweit werden Pasta,
Pizzateig sowie die Pasta- und Pizza-SoBen
selbst hergestellt, zum Teil sogar mitten im
Gastraum, in der glasernen Manifattura. In
der Showkiiche werden jedes Pastagericht
und jede Pizza individuell vor und fiir den
Gast ,a la minute” zubereitet. Dieses inter-
aktive Front-Cooking-Konzept ermdglicht,
dass der Gast noch direkt beim Kochen seine
Vorlieben und Wiinsche duBern kann. So wer-
den personliche Lieblingsgerichte gekocht.

Auch die Dressings, Kuchen und Dolci (Des-
serts) werden taglich frisch zubereitet und
gebacken — und das weltweit in 179 Vapianos.
Kompromisslose Frische steht dabei immer im
Fokus.

Vapiano bedeutet fiir die Gaste Selbstbe-
stimmung und Individualitat, denn er kann
samtliche Freiheiten genieBen, die ein Res-
taurantbesuch erméglicht: es gibt keinen
Dresscode und eine Reservierung ist nicht
nétig — wie beim Essen mit guten Freunden.
Die Gaste kommen spontan auf einen Latte
Macchiato oder auf ein komplettes Dinner
vorbei — ob alleine oder in der Gruppe. Bei
Vapiano wird jeder Gast zu einem Teil der
lebhaften Gasteschar, durch aktives Einbrin-
gen, aber auch beim Zeitung lesen.

GenieBen kann der Gast sein Lieblingsgericht
dann in einer leichten, ungezwungenen, kos-
mopolitischen Atmosphare, die vom Mailander
Designer und Architekten Matteo Thun entwor-
fen wurde. Ein 100 Jahre alter Olivenbaum,
ein eigener Krautergarten, eine gemlitliche
Lounge, ein Barbereich und grofBe Tische, die
zur Kommunikation einladen, sind nur einige
der vielen Highlights, die den Vapiano Lifestyle
kennzeichnen. Um das mittlerweile unver-
wechselbare Design noch starker an der Fir-
menphilosophie auszurichten sowie mehr
Leichtigkeit und Frische in den Restaurants
hervorzuheben, entwickelte Thun das Design

in 2011 weiter. Es kommt seitdem in immer
mehr Vapianos zum Einsatz und wird vor allem
2016 in vielen deutschen Vapianos integriert.

Die Mitarbeiter von Vapiano, die sogenann-
ten Vapianisti, spielen neben den Gasten eine
weitere Hauptrolle. Alle Vapianisti sind kom-
munikationsstark, weltoffen, tolerant und
stellen einen hohen Anspruch an ihre tégliche
Arbeit. Dariiber hinaus liegt ihre individuelle
Forderung und die fortwdhrende Weiterent-
wicklung Vapiano besonders am Herzen.
Darum bildet das Unternehmen seine
Vapianisti selbst zum Fachmann/frau far
Systemgastronomie aus. Ebenso bietet es ein
duales Studium in den Bereichen Hotel-
und Gastronomiemanagement, Gastronomie-
management und Food Management an.

Vapiano SE

Kurt-Schumacher-StraBe 22
53113 Bonn

0228/8 54 67-1 01
0228/8 54 67-2 99

Fon
Fax

info@vapiano.eu
Www.vapiano.com

Griindungsjahr: 2002
Restaurants in Deutschland: 75*
Zahl der Mitarbeiter: ca.4.700**

*

weltweit 179
** weltweit ca. 10.000

17



WIENERWALD FRANCHISE GMBH

Der Hendl-Spezialist:
familiar — alpenlandisch — modular

Knusprig-goldbraune Haut, saftiges Fleisch,
einzigartig gewtirzt — seit 1955 lieben unsere
Gaste den einzigartigen Geschmack des wohl
beriihmtesten Hendls der Welt.

Nach wie vor ist das Grillhend! der Star auf
unserer Speisekarte. Aber auch unsere knus-
prigen Schnitzel, saftigen Burger und knackig
frischen Salate erfreuen sich groBer Beliebt-
heit bei den Gasten. Ergdnzt wird das Ange-
bot durch knusprige Snackprodukte wie Kiks,
Chicken Pop Corn oder Wings.

Familienrestaurant mit
alpenldndischen Wurzeln

Wienerwald versteht sich als Familienrestau-
rant mit alpenldndischen Wurzeln. Darauf
sind auch die Strategien und Leitlinien fiir
Marketing, Einkauf, Produktentwicklung und
die operative Ausfiihrung in den Betrieben
ausgerichtet. Im Einkauf und der Produktent-
wicklung arbeiten wir zudem weiter daran,

die Transparenz fiir den Gast zu erhohen, auf
Zusatzstoffe weitestgehend zu verzichten
und den Anteil an regional bezogenen Arti-
keln weiter auszubauen.

Modulares Franchise-System

Das Wienerwald Franchise-System funktio-
niert als modulares System. Klassik (Full-
Service-Restaurant) mit StraBenverkauf (Take-
away) oder Semi-Service, dazu Lieferservice
und mobile Grillwagen sind einzelne Kompo-
nenten, die je nach Standort miteinander
kombiniert werden kénnen.

Tradition mit
innovativen Vertriebswegen

Bereits 1955 erdffnete Friedrich Jahn das erste
Restaurant in Miinchen-Schwabing. Die Res-
taurant-Kette wurde weltweit erfolgreich und
zu einem Vorreiter in der Systemgastronomie.
Nach 25 Jahren in den Hénden unterschied-

Franchise bei Wienerwald

Wienerwald &

licher Betreibergesellschaften erwarb die
Griinderfamilie im Jahr 2007 die Markenrechte
zurlick. 2010 wurde ein neu entwickeltes
Semi-Service-Konzept gestartet, bei dem die
Gaste die Gerichte entweder vor Ort in einem
preisgekronten Innenraumdesign genieBen
kénnen oder alles gut verpackt mit nach
Hause oder ins Blro nehmen konnen.
Mit Lieferservice und mobilen Foodtrucks
(Wienerwald Hendlwagen) wurden zusatzliche
Vertriebswege geschaffen. Zudem werden be-
stehende Standorte nach und nach moder-
nisiert. International ist unsere Marke in
Kooperation mit Master-Partnern in der Tlrkei,
Agypten, Ungarn und Dubai vertreten.

Wienerwald Franchise GmbH
Geschaftsfiihrer:

Eine gute Franchisepartnerschaft besteht fiir uns aus einem festen, erfolgserprobten
System, das durch unsere Experten auf individuelle Gegebenheiten flexibel und Pro-
blem l6send reagieren kann. Hinzu kommt natiirlich ein engagierter Franchisenehmer.

Maximilian L. Stengel

Landsberger StraBe 392

Investitionsbedarf fiir einen Betrieb:

180.000 — 250.000 Euro

Eigenkapital mindestens: 60.000 Euro
Eintrittsgebiihr: 20.000 Euro
Laufende Franchisegebiihr: 5 %
Werbegebiihr: 2%
Anzahl Franchisebetriebe im System 2016: 24

Ansprechpartner fiir Franchise-Interessenten:

Christoph Casprowitz,

Leitung Marketing & Vertrieb, Fon 089/18 91 762-0

/8

franchising@wienerwald.de

81241 Miinchen

Fon +49089 1891762 0
Fax +49 089 18 91 762 55

info@wienerwald.de
www.wienerwald.de

Griindungsjahr:
Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter:

1955

ca. 220



C. WOLLHAF GASTROSERVICE GMBH

Wir (er)leben die bunte Vielfalt

365 Tage im Jahr

Flughé&fen sind langst viel mehr als Start- und
Landeplatze. Sie profilieren sich heute immer
mehr als Einkaufs-, Gastronomie- und Erleb-
nisstatten. Diese Entwicklung begleiten wir
seit iber drei Jahrzehnten und so hat sich
WOLLHAF zu einer starken Unternehmens-
gruppe entwickelt, die an den bedeutenden
nationalen Airports in Frankfurt, Berlin, KéIn-
Bonn und Stuttgart erfolgreich etabliert ist.

Ob in Sterne- oder Fast-Food Restaurants,
Coffee-Shops, Snackbars, Bistros oder Konfe-
renz- und Bankettcentern: Wir achten auf
standortspezifische Besonderheiten und die
Sicherstellung eines positiven Imagetransfers
um die Erwartungen unserer Gaste und Kun-
den zu erkennen und unsere Begeisterung fiir
Genuss mit allen Sinnen, als professioneller
Gastgeber weiterzugeben.

Unsere Marken — unsere Werte.
Woallhaf bietet fiir jeden Anlass
den richtigen Empfang

Weltoffen, enga-
giert und sensibel
fir die Bedirfnisse
und Wiinsche unse-
rer Freunde und Partner, bleiben wir stets
wach und aufmerksam fiir neue Trends und
Entwicklungen. Partnerschaften, exklusive
Lizenzrechte, Franchisevertrdge und neue

= restaurant  Red Darodi

Fine Dining Restaurant

san francisco coffee company

—topair__

Konzeptionen sind die Basis flir ein gesundes
Wachstum und die Weiterentwicklung unse-
res Portfolios. Grundlegend bieten wir die
konsequente Antwort auf das heutige und
zukiinftige Szenario auf internationalen
Airports. Zuverlassig und verantwortlich, mit
einer unbUrokratischen Arbeitsweise und
der Vereinigung von Tradition mit Moderne,
gehéren wir zu den bestandigsten Unterneh-
men der Branche und sind aktiv und mitten-
drin.

Statement zum Thema Ausbildung

Arbeitsplatz Flughafen - fiir viele junge
Menschen der absolute Traum. Wollhaf
setzt ganz bewusst und konsequent auf
den Nachwuchs. Die Vielféltigkeit des
Unternehmens und das moderne Ma-
nagement sind Griinde, Auszubildende
fiir den Beruf in der Systemgastronomie
zu begeistern. ,Wir haben sehr flache
Hierarchien und unbiirokratische Struk-
turen”. Letztendlich sind wir alle Dienst-
leister mit Leib und Seele.” Neben der
klassischen Berufsausbildung bietet
Wallhaf Bewerbern mit Abitur die Még-
lichkeit eines dualen Studiums in Koope-
ration mit der Dualen Hochschule
Baden-Wiirttemberg. Die Verbindung der
praktischen Arbeit im Betrieb mit der
akademischen Ausbildung an der Hoch-
schule bildet eine perfekte Grundlage.

[DiE Esfihg JB25N]

/(00(4{69 w O v

- LLHAF
F[ELTH[GREENTAET[

Konferenz- und Bankettcenter

g

W

WOLLHAF

Nach erfolgreichem Abschluss der Aus-
bildungen stehen viele interessante
Karriereméglichkeiten in der Unterneh-
mensgruppe offen und die ehemaligen
Auszubildenden und Studenten werden
Teil der Wollhaf Profi Crew, die mit Lei-
denschaft und Engagement, aber auch
der notigen Portion Feingefiihl, an der
Entwicklung des Unternehmens beteiligt
sind und mit ihrem Einsatz dazu beitra-
gen, dass die Unternehmenswerte bin
ins Detail sichtbar werden. ,Wir sind
stolz auf die Leistungen unserer ehema-
ligen Auszubildenden, die heute zum
groBen Teil in Fithrungspositionen die
Profi Crew von Wallhaf pragen.”

C. Wollhaf GastroService GmbH
Ansprechpartnerin: Christina Maier

Richard-Wagner-StraBe 18 / 1
70184 Stuttgart

0711/24 89 77-0
0711/24 89 77-14

Fon
Fax

maier@woellhaf-airport.de
www.woellhaf-airport.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2016:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

* inkl. Azubis
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34,8 Mio. Euro
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Dr. Claus Stauder

Starke Marken
brauchen starke Partner

Die Systemgastronomie in Deutschland bleibt auf Wachstumskurs. Der erfolgreiche
Verlauf des Geschaftsjahres 2016 hat die wirtschaftliche Kraft der Branche erneut unter
Beweis gestellt. Die Markengastronomen spiiren Trends auf und finden die richtigen
Antworten auf die sich permanent andernden Gastewiinsche. Fiir Riickenwind sorgen
die guten gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen in Deutschland — trotz inter-

nationaler Krisenherde und einer Vielzahl von Unsicherheiten.

Fiir eine weiterhin positive Entwicklung kommt es auf verniinftige, wirtschaftspolitische
Rahmenbedingungen an. Insbesondere mit Blick auf die groBen Herausforderungen der
Zeit ist die Politik aufgerufen, den Job- und Konjunkturmotor Systemgastronomie nicht
durch immer mehr Blrokratie und Reglementierung abzuwirgen. Die Unternehmer sind
es, die in unserem Land Aushildungs- und Arbeitsplatze sichern sowie neue schaffen.
Das tun sie nur, wenn sie optimistisch in die Zukunft sehen. Dafiir brauchen sie mehr

Handlungsspielrdume, steuerliche Entlastung und weniger staatliche Einmischung.

Die Mitglieder der Fachabteilung Systemgastronomie haben erkannt: Nur wer sich enga-
giert, kann Veranderungen herbeifiihren. Der DEHOGA gibt der Branche eine starke
Stimme und findet Gehér. Die Politik kann schlieBlich nicht mit jedem einzelnen Unter-
nehmen reden. Wer sich nicht einbringt, darf sich hinterher auch nicht beschweren.
Andern statt drgern. Die Mitglieder der Systemgastronomie im DEHOGA iibernehmen
Verantwortung und kdmpfen aktiv fir ihre Interessen.

Erfolg braucht das richtige Netzwerk und gute Partner. Partner, die mit ihren F&B-
Produkten, Technikinnovationen und neuen gastronomischen Serviceldsungen am Puls
der Zeit sind. Der Initiativkreis Gastgewerbe steht fest an der Seite der Branche und des
DEHOGA. Der Initiativkreis ist der einzigartige und produktive Schulterschluss von Gast-

gewerbe und Zulieferindustrie auf Bundesebene.

AuBerdem erkennen wir das vorbildliche Aushildungsengagement der Systemgastronomie
an und freuen uns alljahrlich auf die Verleihung des Nationalen Azubi-Awards im Rahmen

des Forums Systemgastronomie.

Ich wiinsche allen Mitgliedsunternehmen der DEHOGA-Fachabteilung und ihren
Beschaftigten Kreativitdt, Mut und Leidenschaft fir ihren tdglichen Einsatz sowie die
Lust und die Energie, sich fiir die Branche zu engagieren, um die Systemgastronomie in
Deutschland weiterhin auf Kurs zu halten!

Die Unterstiitzung der Mitglieder des Initiativkreises ist ihnen dabei gewiss.

lhr

Dr. Claus Stauder

Vorsitzender des Initiativkreises Gastgewerbes im DEHOGA Bundesverband
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