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Helmut Heinz

it diesem Special ,,Gemeinschaftsgastronomie — ein

Zukunftsmarkt“ mochten Vorstand und Mit-
glieder der Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie im
DEHOGA Bundesverband die vielen Facetten der Bran-
che und ihre Leistungskraft darstellen sowie ihre Per-
spektiven aufzeigen. Neben der Care- und Education-
Verpflegung stellt die Betriebsgastronomie eine zentrale
Siule der Gemeinschaftsgastronomie dar. In Zusammen-
arbeit mit der Redaktion der Wirtschaftsfachzeitschrift
gv-praxis haben wir Experten beauftragt, sich mit diesem
besonderen Zukunftsmarkt zu befassen. Eines der wich-
tigsten Ergebnisse von Marktforscher Jochen
Pinsker lautet: ,,Alle Studien belegen, dass die
breite Masse der Betriebsrestaurants definitiv
viele Chancen hat, im sich verindernden Markt
zu punkten.” Und das Zukunftsinstitut mit
Andreas Steinle an der Spitze bilanziert: ,,Die
Betriebsgastronomie spielt eine entscheidende
Rolle, wenn es darum geht, die Attrakeivitat
eines Arbeitgebers zu erhéhen.” Das wissen die Mitglieds-
unternehmen der Fachabteilung und tun alles, um weiter
in die Produkt- und Servicequalitit zu investieren. In
einer Round Table-Diskussion mit Gésten gab es viel
Lob, aber auch die cine oder andere Anregung. Aus ande-
rer Sicht bewerteten drei Top-Manager von Henkel,
MAN und R+V das Thema Mitarbeitergastronomie. Die
Antworten sind mehr als ermutigend, auch dank der
professionellen und konzeptionellen Arbeit der Macher
vor Ort: Eine attraktive Betriebsgastronomie wird als
wichtiger Teil einer guten Unternehmenskultur wahr-
genommen, als Aushingeschild des Unternchmens und
sie gehort mittlerweile zum Standard eines Top-Arbeit-
gebers. Credo der drei Spitzen-Manager: Je besser die
Ernahrung, desto grofer sind Zufriedenheit und Leis-
tungsbereitschaft der Mitarbeiter.
Ein zweiter wichtiger Aspeke gilt dem Thema Ausbil-
dung. Die Gewinnung von Nachwuchskriften ist in der

. 0457/

Helmut Heinz | Vorsitzender
DEHOGA Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie

EDITORIALI

Jiirgen Benad

Gemeinschaftsgastronomie ein Mega-Thema - wie die
aktuelle Umfrage in dieser Ausgabe unterstreicht. Selten
wurden die aktuellen Herausforderungen so deutlich von
Entscheidern auf den Punkt gebracht: Die Ausgangs-
qualifikationen der in die Ausbildung startenden Schul-
abginger entsprechen in der Regel nicht den Erwartun-
gen, mehr als 75 Prozent der befragten Ausbilder sind mit
der sozialen Kompetenz und den Fihigkeiten wenig bis
gar nicht einverstanden. Und 82 Prozent wiirden cine
Neuordnung der Kochausbildung begriifien. Der
DEHOGA Bundesverband fiihlt sich in seinen Ak-

mpulsgeber

tivitdten zur Fachkrifte- und Arbeitskriftesicherung
durch diese Ergebnisse bestitigt. SchlieSlich wurden die
Vorarbeiten fiir ein Neuordnungsverfahren bereits im
letzten Jahr begonnen; dass es dabei auch um einen pra-
xisgerechten Ausbildungsrahmen fiir die Gemeinschafts-
gastronomie geht, ist selbstverstindlich. Um Vorziige,
Attraktivitit und Aufstiegschancen des Kochberufs fiir
Neucinsteiger aufzuzeigen, wurden drei Lebenswege
verfolgt, die iiber die Sterne-Gastronomie in die GV-
Welt fiihrten. Das zentrale Thema der drei Portrits: Wie
schen die heutigen Koch-Manager ihre Aufgabenfelder
gestern und heute und was empfehlen sie Newcomern.
Abgerundet wird unser Special mit aktuellen Marke-
zahlen, Trends und 10 Thesen zur Weiterentwicklung
der Branche. Damit verstehen wir uns als Impulsgeber fir
alle, die sich mit moderner Gemeinschaftsgastronomie
beschaftigen. Wir wiinschen Ihnen viele Anregungen bei
der fachlichen Lektiire.

- ”(

Jurgen Benad | Geschaftsfiihrer
DEHOGA Bundesverband
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Multiplikator mit Mehrwert

Moderne Gemeinschaftsgastronomie riickt zunehmend in den Fokus unserer Gesellschaft.

Die soziodemographischen Veranderungen in der Altersstruktur forcieren zwei zentrale

Themen: Gesundheit und Genuss. Der Markt und seine Merkmale im Uberblick.
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G emeinschaftsgastronomie zihle
zum Aufler-Haus-Markt und
gile als prosperierender Volumen-
marke. Die Aufgabenstellung ist an-
spruchsvoll: quer durch alle Alters-
und Einkommensgruppen Men-
schen zielgruppengerecht gastrono-
misch zu versorgen. Branchentypisch
ist ein vorgegebener Kostenrahmen
samt Zuschussdefinition. Dabei gilt
fur fast alle Einrichtungen: die Nach-
frage nach Essen und Trinken ist ab-
geleitet aus der Primarfunktion des
Auftraggebers. Soll heiffen: In der Re-
gel kommen die Giste, Patienten, Be-
wohner, Bedienstete — tiglich mehr
alszwélf Millionen — nicht wegen der
gastronomischen Leistungin die Ein-
richtung, Dieses Grundmerkmal be-
deutet, dass der Einfluss seitens der
Dienstleister auf die Nachfrage ein-
geschrinke ist. Weiteres Grund-

Fotos: Archiv, Schubert, Zilz

merkmal: Die Gemeinschaftsgastro-
nomie ist in groffen Teilen nicht pro-
fitorientiert ausgerichtet, also cost
driven. Unternehmerisches Denken
und Handeln sind dennoch obligato-
risch, der Wettbewerb zu externen
Dienstleistern ist mit wenigen Aus-
nahmen (zum Beispiel Studenten-
werke) intensiv. Drei Merkmale pri-

Wettbewerb um die
besseren Konzepte.

gen das Aufgabenfeld der Verant-
wortlichen:

® Sozialer Anspruch: In jeder Ein-
richtungundjeder Grofkiiche spielen
der Preis- und Kostenrahmen eine
wichtige Rolle. Die Diskussion iiber
Art und Umfang der Bezuschussung
begleitet Verantwortliche wihrend

ihrer gesamten Berufszeit und unter-
streicht den sozialen Anspruch der
Dienstleistung. Dabei ist die Mitspra-
chestruktur ebenso komplex wie
kompliziert. Im Zweifel redet jeder
mit, weil beim Thema Essen und
Trinken sich jeder auszukennen
glaubt.

©® Intensive Gastbindung: In keiner
Disziplin innerhalb des Gastgewerbes
ist sie hoher. In besonderen Heimen,
wie etwa psychiatrischen Einrichtun-
gen, kann sie ein ganzes Leben dauern,
in Justizvollzugsanstalten Jahrzehnte.
In Unternehmen gut und gerne zwei
bis drei Dekaden, in Akut-Kranken-
hiusern rechnen wir dagegen in Ta-
gen. Wie auch immer: Daraus resul-
tierteine hohe Verantwortungfiirden
Gast und ein umfassender Anspruch
an die Vielfalt und Qualitit der Spei-

sen und Getrinke.



Hohe Prozesskompetenz: Die Or-
ganisation der Verpflegung von tig-
lich hundert oder mehreren tausend
Gisten bedarf einer hohen Professio-
nalisierung der Betriebsablaufe - vom
Einkauf und der Wahl der Lieferan-
ten bis zur Entsorgung und Hygiene-
kontrolle. Durch definierte Produkti-
onsverfahren, Prozessbeschreibungen
und Gartechniken sowie den Einsatz
von Rezepturen und weiteren Maf3-
nahmen sichern die Verantwortli-

chen cine hohe Prozessqualitit.
Jetze zu den verschiedenen Spielfel-
dern der Gemeinschaftsgastronomie.
Business: Schauen wir zunichst
auf den groften Umsatzanteil
(Marktvolumen: rund 15 Mrd. Euro/
Gesamtwareneinsatz 4,5 Mrd. Euro),
dann steht der Bereich Business, also
die Versorgung/Verpflegung/Gastro-
nomie in Betrieben/Unternehmen
ganzoben. Rund 9.000 Unternehmen
mit Kiichen gibt es. Hinsichtlich der
Frequenzen pro Tag in Betriebsres-
taurants gehen jiingste Erhebungen
von mindestens 9,5 Millionen Men-
schen aus. Der Anteil jener, die Zu-
gang zu eciner Verpflegungseinrich-
tung haben und diese auch irgend-
wann nutzen, liegt bei 75 Prozent.
Nach den Recherchen der npdgroup
liegt der aktuelle Durchschnitts-Bon
bei 3,54 Euro. Spannend zu wissen:
Die Eigenregie erzielt einen Bonwert
von 3,35 Euro, die Contract Caterer

(Quelle:
npdgroup). Der Bereich Business ist

einen von 3,86 Euro

mit 2.660 Vertrigen auch das am
starksten durchsetzte Segment in Sa-
chen Outsourcing. Jeder zweite Um-
satz-Euro der Contract Caterer wird
in diesem Segment erzielt. Allein die
Top 4 erzielen rund cine Milliarde
Nettoumsatz nur in diesem Segment.

Care: Im Klinikmarke gilt als Gro-
Benordnung, dass wir in Deutschland
noch etwas iiber 2.000 Krankenhiu-
ser haben. Tendenz fallend, wobei die
privaten Triger im Kommen sind. Bei
einer Verweildauer von 7,7 Tagen
liegt der Gesamtwareneinsatz inklusi-
ve der 1.235 Reha-Einrichtungen bei

1,6 Mrd. Euro. Signifikant fir den
Teilmarke ist die angespannte Kos-
tensituation im Gesundheitswesen.
Sie war wichtiger Treiber fur eine
Zentralisierung von Kiichen auf Basis
moderner Produktionsverfahren
(Cook & Chill, Cook & Freeze). Ak-
tueller Wareneinsatzwert pro Patient
und Tag: 4,36 Euro. Laut jiingster
DKI-Studie soll der Wert sogar bei
4,78 Euro liegen. Der Anteil der Con-
tract Caterer: rund 600 Vertrige.
Schauen wir auf die Entwicklung im
Seniorenmarkt: Die Zahlen sprechen
fiir sich. Derzeit werden 30 Prozent
der rund 2,5 Millionen Pflegebediirf-
tigen in Deutschland vollstationir in
12.354 Pflegecinrichtungen betreut.
Die Verpflegung von Senioren gilt als
kommender Wachstumsmarkt. Die
Zielgruppe stellt Verantwortliche vor
vielfaltige Herausforderungen, denn
der Anteil der besonderen Kostfor-
men fur Kranke, Pflegebediirfrige
oder Menschen am Lebensende
nimmt standig zu. 844 Cateringver-
trage sind erfasst.

Education: Mit 17.000 Ganztags-
schulen, 2,3 Millionen Schiilern und
mehr als 700 Mio. Euro Umsatz, ist
das Feld der Gemeinschaftsgastrono-
mieindenletzten Jahren deutlich gro-

Ber geworden. Allerdings bleibt das

Schulgeschift schr kostensensibel.
Aktueller Preis fiir ein Mensaessen:
3,50 Euro. Ausnahmen gibt es cher
nach unten als nach oben. Die Bran-
che wartet auf eine Mehrwertsteuer-
befreiung und/oder eine flichende-
ckende Subventionierung.

Weitaus erfreulicher, weil absolut an
den Kapazititsgrenzen, ist die Lage
der 875 Mensen und Cafeterien der
58 deutschen Studentenwerke. Das
Umsatzplusvon 3,0 Prozent resultiert
aus einer um 4,5 Prozent gestiegen
Studentenzahl. Aktuell liegen die
Mensenumsitze erstmals bei itber 400
Mio. Euro. Und das mit weiterhin
steigender Tendenz. Credo: In allen
Teilmirkten steige die gesellschaftli-
che Relevanz fiir die gastronomische
Dienstleistung spiirbar. Smi

MARKT

Business

Betriebe mit mindestens 100 Beschéftigten,

die Mittagsverpflequng anbieten 13,8000
davon Betriebe mit eigener Kiiche 9100
Gesamtwareneinsatz / Jahr rund 45 Mrd. £
Nutzung des Betriebsrestaurants 9,47 Mio. Menschen?
Verzehrsfille pro Jahr 1,6 Mrd?
Durchschnittsbon 354 €2
Umsatz (Gaste-Ausgaben) pro Jahr ca. 5,7 Mrd. €
Subventionen der Unternehmen pro Jahr ca. 1,7 Mrd. €
Zusatzlicher Umsatz {Zwischenverpflegung,

Drittgeschaft, Vending, Gastebewirtung) 6,9 Mrd. €

Gesamtvolumen Betriebsverpflegung pro Jahr rund 14,9 Mrd. €2

Muellen: "Nesté Studse X11-Sa kst Deutschland “npdgroup Deutschland GembH *Rad. gv-peais

Education

Schulverpflegung

Anzahl Ganztagsschulen rund 17.000
Schiiler in Ganztagsschulen ca. 2.3 Mio.?
Beteiligung Schulessen rund 50 %°
Anzahl Schulessen pro Jahr 209,23 Mio!
Wareneinsatz pro Mittagessen 0,98 €
Gesamtwareneinsatz Schulverpflegung pro Jahr  205,1 Mio. €*
Durchschnittspreis fir ein Mittagessen 3,50 €2
Gesamtvolumen Schulverpflegung pro Jahr 1326 Mio. €'

Ouedle; 'Kuitusminsterkonterenz und Bildungsbencht 2012,
Kulusminesterkonferenz, 'HAW ‘Red, gv-praxs

Swdentenwerke

Anzahl Studentenwerke 58
Anzahl Einrichtungen (Mensen und Cafeterien) 875
Anzahl Studierende, WS 12/13, von Studentemwerken betreut 2,3 Mio.
Gesamtwareneinsatz Studentenwerke 2012 196 Mio. €
Giesamtumsatz Studentenwerke 2012 40 Mio. €

Duedle; Deutsches Studentenaerk

Care
Health Care
Anzahl Krankenhauser 2041
Anzahl Betten 501593
Belegungstage pro Jahr 142,0 Mio.!
Verweildauer 7.7 Tage!
Wareneinsatz pro Belegungstag 9,80 €3
davon Patientenverpflegung 4,36 €8
Mitarbeiterverpflegung 214 €
Stationsbedarf/Drittgeschaft 330€
Gesamtwareneinsatz pro Jahr 1,4 Mrd. €3
Anzahl Vorsorge- und Rehaeinrichtungen 1.2351
Anzahl Betten 171734
Pflegetage pro Jahr 49,1 Mio.!
Verweildauer 254 Tage!
Wareneinsatz pro Pflegetag 4,39 €2
AL USEANTA VENTING S A1 S ESER AU Bl
Gesamtwareneinsatz Klintkverpflegung pro Jahr 1,6 Mrd. €¢
Elder Care
Anzahl Flegeheime 12.3542
Anzahl Plitze 8755492
Anzahl Pflagebediirftige, in Heimen vellstationar versorgt  743.120¢
Pflegetage pro Jahr 257 Mio.?
Pflegesatz filr Unterkunft und Verpflegung pro Tag 20,69 €
Wareneinsatz pro Tag und Bewohner 4,00 €2
Gesamtwareneinsatz Heimverpflegung pro Jahr 10 Mrd. €8
Gesamtwareneinsatz Care pro Jahr 2,6 Mrd. €°

Quellan: 'Statistsches Bundesams, P ressemitielung 2512012,
iStatistisches Bundesamt, Plegestanstk 2011, *Redaklion qu-praxis
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[ INTERVIEW

Helmut Heinz

Der 62-jahrige Geschaftsfiihrer der Airport Cater Service
GmbH (ACS) ist seit 1977 fiir das Verpflegungsmanagement
am Frankfurter Flughafen verantwortlich. Zu Beginn managte
er einen der umsatzgroBten Cateringbetriebe fiir Eurest, seit
1983 unter der Flagge der Flughafen Frankfurt Main AG
(heute Fraport). Mit der Griindung der ACS wurde Heinz 1997
deren Geschéftsfiihrer. Er ist Griindungsmitglied der Fach-
abteilung Gemeinschaftsgastronomie im DEHOGA Bundes-
verband und seit Ende 2011 deren Vorsitzender.

Heute sind wir die Schrittmacher”

Die Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie im

DEHOGA Bundesverband versteht sich als allgemein

politische wie tarifpolitische Interessenvertretung

unterschiedlicher Betriebe und Einrichtungen. Wir

sprachen mit dem Vorsitzenden Helmut Heinz.

6

Die Gemeinschaftsgastronomie in Deutschland hat ei-
nen steten Wandel erfahren. Was sind fiir Sie die gro8ten
Veranderungen zu friiher?

Helmut Heinz: In der Tat, die Gemeinschaftsgastronomie
ist gepragt durch eine auflerordentlich dynamische Ent-
wicklung in den letzten Jahrzehnten. Frither wurde ver-
sorgt, heute wird aufhohem Niveau bewirtet — und dasalles
zu einem attraktiven Preis. Die Bediirfnisse und Ansprii-
cheunserer Gistesind gestiegen, der Konsumentvon heute
ist mobiler, weifd mehr und will mehr. Dem miissen unsere
Betriebe jeden Tagaufs Neue gerecht werden. Gesundheit,
Nachhaltigkeit, Qualitit — diese Aspekte stehen heute
hoch im Kurs. Unsere iiber 40 Mitglieder diirfen als
Schrittmacher bezeichnet werden, wenn es um gesund-

DEHOGA-Special

heitsbewusste Erndhrung geht. Auch wenn die Curry
wurst mit Pommes weiterhin auf der Beliebtheitsskala vie-
ler Giste ganz oben steht, so reicht das abwechslungsreiche
Angebot der Gemeinschaftsgastronomie heute von Salat-
bars tiber Bio- und vegetarische Gerichte bishinzu interna-
tionalen Spezialititen.

Und wie steht es mitdergesellschaftlichen Rolle unserer
Branche?

Heinz: Die nimmtstetigan Bedeutungzu. Unsere Betriebe
haben sichvon Stitten der Nahrungsaufnahme mit Essens-
teilnehmern zu hochattraktiven Orten fiir Kommunika-
tion, Begegnung und Regeneration gewandelt. Die Giste
sollen sich hier wohlfithlen. Um die Qualitit zu optimie-
ren, wurden neue Produktionssysteme und intelligente
Kiichentechnik eingefiihrt, qualitativ hochwertige Food-
produkte ins Programm aufgenommen und innovative
Konzepte umgesetzt. Davon profitieren auch Kranken-
hiuser, Heime und Schulen. Heute steht unsere Branchein
allen Segmenten fiir Qualitit, Genuss und gesundheitsori-
entierte Angebote.

Welche Bedeutung haben und hatten externe Catering-
unternehmen bei der Fortentwicklung der Branche?



Heinz: Esist unbestritten, dass die Contract Caterer fiir die
Entwicklung der Gemeinschaftsgastronomie wichtige Im-
pulsgeber waren. Beispiele sind die Weiterentwicklung der
freien Komponentenwahl und die professionelle Ausge-
staltung von diversen Sonderaktionen. Gleichfalls haben
sie ein Umdenken der Kantinenleiter bewirkt. Es wurden
Gast und Qualitit mehr in den Mittelpunkt aller Uber-
legungen gesetzt,um dem Gedanken des Outsourcingsent-
gegenzuwirken. Heute fihlen wir uns lingst auf Augen-
hohe mit den Caterern.

Sie selbst haben lange bei einem Cateringunternehmen
gearbeitet und leiteten einen der umsatzgroBten Cate-
ringbetriebe bundesweit. Warum der Wechsel?
Ausschlaggebend war, dass ich die Entwicklung der Mit-
arbeiterverpflegung am Flughafen mafigeblich mitgestal-
ten konnte. Wir griindeten damals eine GmbH, deren Ge-
schiftsfihrerichwurde. Riickblickend kann ich sagen, dass
ich mit der damaligen Entscheidung zufrieden bin.

Was miissen Fiihrungskréfte in der Gemeinschaftsgas-
tronomie heute besser konnen als in fritheren Jahren?
Heinz:Ich denke, an erster Stelle ist hier das unternehmeri-
sche Denken zu nennen. Diesesist heute sicherum ein Viel-
faches wichtiger als noch vor 20 oder 30 Jahren. Die Leiter
von Wirtschaftsbetrieben wurden zu kostenbewussten
Managern ihrer Unternchmen. Leider wird das Schlag-
wortKosten-Nutzen in der Mitarbeiterverpflegungimmer
noch verkannt. Der Zufriedenheitsgrad, die Arbeitsmoti-
vation und eine auf die personlichen Bediirfnisse zuge-
schnittene Verpflegung sind nun mal nicht monetir zu be-
werten. Alle wissenschaftlichen Erkenntnisse sagen, dass
bei einem zufriedenen Gast die Arbeitsleistung und Kon-
zentration um ein Vielfaches héher ist. Aufgabe der heuti-
gen Fithrungskrifte ist es, den Verantwortlichen in den
Unternehmen zu vermitteln, dass eine gesundheitsorien-
tierte, genussvolle und attraktive Gemeinschaftsgastrono-
mie fiir eine gute Unternchmenskultur unverzichtbar ist.

Was macht unsere Branche fiir Seiteneinsteiger wie
Nachwuchskrafte attraktiv?

Heinz: Das wichtigste Argument ist die Branche selbst:
Wohl keine andere Branche in Deutschland ist so span-
nend und abwechslungsreich wie die Gemeinschaftsgas-
tronomie. Obvor oder hinter den Kulissen eines Betriebes:
Wer Freude daran hat, fiir und mit Menschen zu arbeiten,
ist bei uns richtig. In allen Branchensegmenten — vom Bi-
stro biszum Fine-Dining-Restaurant - bieten sich attrakei-
ve Einsatzmaéglichkeiten. Ob in der klassischen Gistebe-
wirtung oder in der Kiiche, in der Kundenbetreuung, im
Vertrieb, Einkaufund Qualititsmanagement, im Personal-
wesen oder in der Marketingabteilung — die Gemein-
schaftsgastronomie punktet mit tiberdurchschnittlichen
Gestaltungsspielriumen und vielfaltigen Karrierechancen.
Dabei kommt es neben fundierten Fachkenntnissen und
Fihigkeiten auf die Soft Skills wie Freundlichkeit, Flexibi-
litat, Umsichtigkeit, Einsatzbereitschaft und Kommuni-
kationsfihigkeit an.

INTERVIEW

Vorstand der Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie: v.I. Hans-Jiirgen Fiedler, Stellv.
Vorsitzender (ZDF Casino GmbH); Helmut Heinz, Vorsitzender (Airport Cater Service

GmbH); Jirgen Benad, Geschéaftsfiihrer (DEHOGA Bundesverband); Markus Berdyszak,
Beisitzer (Panorama Hotel und Service GmbH, Panorama Catering); Andreas W. Ehrich,
Schatzmeister (ZF Gastronomie Service GmbH); Andreas VoBmoller, Beisitzer (Hiils Ser-
vice GmbH).

Welche Anforderungen und Merkmale werden den
Markt der Zukunft immer mehr dominieren?

Heinz: Die Branche steht vor groffen Herausforderungen.
Der Abbau von Sozialleistungen, die Verdnderungen der
Arbeitswelt und der sozialen Gesellschaftsstrukturen for-
dern auch von den Betrieben der Gemeinschaftsgastrono-
mie neue Denkansitze und Losungen. Es gilt, dem zuneh-
menden Kostendruck und der riickldufigen Subventions-
bereitschaft erfolgreich zu begegnen. Hier konnte die Zu-
sammenarbeit mit externen Partnern interessant sein.

.Unsere Dienstleistung ist fiir eine

gute Unternehmenskultur unverzichtbar.”

Und was kdnnen wirgegen das Nachwuchsproblem tun?
Heinz: Eine Menge. Unsere zentrale Aufgabe ist die Fach-
kraftesicherung. Der Kampf um die besten Kopfe ist auch
in unserem Branchensegment voll entbrannt. Wir miissen
alles tun, um fiir unsere Branche zu werben, junge Men-
schen fur die Gemeinschaftsgastronomie zu gewinnen, sie
zu begeistern und natiirlich auch zu halten. Gemeinsam
mitdem DEHOGA Bundesverband wissen wir: Wir selbst
halten den Schliissel in der Hand. So hat der DEHOGA —
getreu dem Motto ,, Was kénnen wir tun? — seine Initiati-
ve Ausbildungsqualitit gestartet, die unter anderem einen
10-Punkte-Mafinahmenplan zur Fach- und Arbeitskrifte-
sicherung beinhaltet, einen Wegweiser fiir Ausbilder und
einen Azubi-Bewerber-Knigge. Denn Nachwuchsférde-
rung ist Zukunftssicherung, Smi

DEHOGA-Special 7
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Gute Aussichten fiir Koche

Koch oder Kéchin sind der Schliisselberuf in der Gemeinschaftsgastronomie. Betriebsrestaurants,

Mensen sowie Klinik- und Heimkiichen brauchen qualifizierte Mitarbeiter. Die gv-praxis befragte

180 Profis fiir eine exklusive Studie zu Starken und Schwachen der Berufsausbildung.

8
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D as Problem mit dem Nachwuchs
wird grofier. Drei Viertel der be-
fragten Profis duflern sich kritisch
tiber soziale Kompetenz und Fihig-
keiten der jungen Leute, die ecine
Kochausbildung ~ starten  (Grafik
»Startqualifikation).  Gleichzeitig
verliert der Kochberuf an Attraktivi-
tat bei Schulabgingern. Die Folge: Je-
der finfte Ausbildungsplatz in der
Gastronomie bleibt unbesetzt, kon-
statiert das Bundesinstitut fiir Berufs-
bildung (BIBB). Bei ciner Ausbil-
dungsumfrage der IHK 2011 gaben 43
Prozent der gastgewerblichen Unter-
nehmen an, dass sie nicht alle Ausbil-
dungsplitze besetzen konnten. Mit
17,8 Prozent blieben im vergangenen
Jahr laut Berufsausbildungsbericht
2013 noch mehr betriebliche Koch-
Ausbildungsplitze unbesetzt als im

Jahr davor (14,4 Prozent). Es darf ver-
mutet werden, dass sich das auch im
laufenden Jahr fortsetzen wird. Ge-
naue Zahlen wird das BIBB bis Ende
Dezember vorlegen.

Einst miteinem festen Platzunter den
Top 10 der Ausbildungsberufe, ist
KochundKéchinjetztauf Platz 14 ab-

Koch zahlt zu den
Mangelberufen.

gerutscht. 2012 wurden in ganz
Deutschland 11.256 neue Ausbil-
dungsvertrige fiir diesen Beruf abge-
schlossen. 77 Prozent davon mit jun-
gen Minnern. Fiir sie steht der Koch-
beruf noch an 10. Stelle und rangiert
damit immerhin vor Industriekauf-
mann (Platz 11), Mechatroniker

(Platz12) und deutlich vor dem Dach-
decker (Platz 25). Wo weniger ausge-
bildet wird, ist der Mangel an Fach-
kriften programmiert. Inzwischen
reiht die Bundesagentur fur Arbeit
den Koch in die Kategorie der Man-
gelberufe ein. Das sind die Berufe mit
den wenigsten Bewerbungen pro freie
Stelle. So melden sich auf jeden ange-
Koch-Arbeitsplatz ~ im
Durchschnitt gerade mal 2,38 Interes-
senten. Zum Vergleich: Der grofite
Mangel herrscht bei Elektroinstalla-
teuren mit dem Faktor 0,45.

Die schrumpfende Zahl der Schulab-
ginger bei gleichzeitig steigender Stu-

botenen

dierendenquote und die wachsende
Zahl der Beschiftigten, die in Rente
gehen oder die Branche verlassen,
diirfte die Situation in Zukunft noch
deutlich verschirfen. Diesen schwieri-

Fotos: Friesenkrone, R_B_meltis (pixelio), R_K_B_JMG (pixelio), Dehoga, Vebu Stijn Van Hulle



gen Rahmenbedingungen  stechen
auch die Gcmcinschaftsgastronomcn
gegeniiber, die an der Online-Umfra-
ge ,Kochberuf im Wandel® der gv-
praxis teilgenommen haben. Von den
122 Profis, die auf die Frage antworte-
ten ,Wie viele Auszubildende zum
Koch beschiftigen Sie?®, hatten fast
25 Prozent derzeit keinen Koch-Azu-
biunterihren Fittichen. Das bedeutet
allerdings auch, dass 75 Prozent aus-
bilden. Je nach Betriebsgrofle
schwankt die Zahl zwischen einem
Koch-Azubi (bei 16 Prozent der Be-
triebe) und 21bis 50 (bei4 Prozent der
Betriebe). Etwas mehr als die Hilfte
der  Ausbildungsverantwortlichen,
die sich an der Umfrage beteiligt hat-
ten, kommen aus dem Bereich Busi-
ness, 29 Prozent aus Care und 26 Pro-
zent arbeiten im Bereich Education.
Sie haben es in ihrem Beruf zu etwas

Aufstieg vom Lehrling in
die Leitungsebene.

gebracht, sich selbst vom einstigen
»Lehrling® in verantwortungsvolle,
interessante Positionen hochgearbei-
tetund die Vielfalt kennengelernt, die

Kochausbildung
fiir GV gesucht

Frage: Wie sinnvoll finden Sie eine
Spezialisierung der Kochausbildung fiir die GV?
(Skala von 1 bis 6)

19

[ sehr sinnvoll (1) (2) B (3) M (4) ™ (5)
M sinnlos (6)

Lesebeispiel: nach Schulnoten von ,sehr sinnvoll”
bis ,sinnlos"

Quelle: gv-praxis, n = 180

Hygienewissen gefragt

Frage: Welche Ausbildungsschwerpunkte wiirden Sie bei einer

Kochausbildung fiir die GV setzen? (maximal 5 Antworten)

Hygiene und Dokumentation 79
Arbeitsorganisation 71
Warenkunde 65
Ernahrungslehre 53
Lebensmittelkunde 42

Quelle: gv-praxis, n = 180

© gv-praxis-grafik

AUSBILDUNG

Geteilte Meinung
tiber Qualitat des Berufsschulunterrichts
Frage: Wie geeignet sind die Inhalte des

Berufsschulunterrichts fir den heutigen
Kochberuf?

2 10

[Jgut " ausreichend B wenig Bl schlecht
I gar nicht

Quelle: gv-praxis, n = 180 © gv-praxis-grafik

Unzufrieden
mit Ausbildungsinhalten

Frage: Die letzte Ausbildungsneuordnung des
Kochberufes fand 1998 statt. Wie zufrieden sind
Sie mit den Ausbildungsinhalten bezogen auf
die heutigen betrieblichen Anforderungen?

[ sehr zufrieden * zufrieden M wenig zufrieden
B unzufrieden

Quelle: gv-praxis, n = 100 © gv-praxis-grafik

Jeder fiinfte Ausbildungsplatz

interessierten und engagierten Mitar- """--___-f..-_
unbesetzt

beitern in der Gemeinschaftsverpfle- ‘E
gung geboten wird. B —T

—— & 2012 | 2011
WennBeS u;n d‘ilAUSlzldunghdes hheu- ’\& Restaurantfachkrafte 29,8 26,1
P\

Fachkraft im Gastgewerbe 19,9 16,8

T——
N\ Koch/Kéchin 178 14,4
p Hotelkaufmann,/frau 14,4 15,7
"'——-———/
——

Denn die Startqualifikationen ihrer
Schiitzlinge entsprechen in der Regel

nicht den Erwartungen. So sind mehr
als 75 Prozent mit der sozialen Kom- Quelle: Berufsbildungsbericht 2013
petenz und den Fihigkeiten der in die

Ausbildung startenden Schulabgin-

ger wenig bis gar nicht einverstanden.
Gerade mal 24 Prozent der Befragten
zeigten sich zufrieden — zu ecinem

Startqualifikation

lasst zu wiinschen (ibrig

Gut vorbereitet
fiir die Gemeinschaftsverpflegung

Frage: Wie zufrieden sind Sie mit Qualifikation,
sozialer Kompetenz und Fahigkeiten der
Nachwuchskoche zu Beginn der Ausbildung?

,,schr“ davor reichte €S bei keinem. Frage: Wie geeignet sind die Ausbildungsinhalte
des Kochberufes fiir die heutigen Anforderungen

Keine guten Voraussetzungen fiir die in der GV?

sich verindernden Anforderungen an

4

die jungen Koche und Kéchinnen. 17 14
Denn in der Gemeinschaftsverpfle-
gung haben lingst moderne Prisenta-

58

tionsformen wie Frontcooking Ein-

zug gehalten. Dazu wichst die Bedeu-

tung der Servicequalitit im gleichen ; . —
g q g [ gut I ausreichend I wenig M schiecht [ sehr zufrieden " zufrieden M wenig zufrieden

Maf, wie die der Arbeitgeberzuschiis-

M unzufrieden B gar nicht zufrieden

sezuden Essenspreisen sinkt. GV wird Quelle: gw-praxis, n = 99 © gv-praxisgrafik el e, DG © gupraxisgrafik

also gastronomischer und Kéche miis-
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AUSBILDUNG

sen nicht nur den Um-
gang mit Kippbrat-
pfanne und Kombi-
dimpfer beherrschen,
sondern auch die Kom-
munikation mit den
Gisten — zum Beispiel
am Wok oder an der
Pizza-Pasta-Station.

»Die  Top-Gastrono-
mie hat sich in die GV-
sagt  Walter

Handler, Kasinoleiter bei Generali

Der professionelle

Umgang mit dem

Messer will gelernt
sein.

Betriebe  verlagert*,

Deutschland Services, und zieht ein
weiteres Argument fir wachsende
Anforderungen und Chancen fiir K6-
chein der Gemeinschaftsgastronomie
ins Feld: ,,Zunehmend finden hoch-
wertige Veranstaltungen in eigenen
Riumlichkeiten statt.”

Fir viele GV-Profis geht der berufli-
che Konigsweg deshalb nach wie vor
iiber die offentliche Gastronomie.

Spezielle GV-Ausbildung
fiir Koche ist denkbar.

»Nach der Ausbildung unterschied-
lichste Gastronomickonzepte etle-
ben, das kleine Restaurant, den Land-
gasthof, die Lounge Bar — aber auch
das erste Haus am Platz®, empfichle
Egmont Merté, Gruppenleiter Inter-

ne Dienste bei Allianz Deutschland.
Kurt Stimpfig, Leiter Verpflegungs-
dienste bei der Linde AG Geschiifts-
bereich Engineering in Miinchen,
sieht ,mindestens zehn Jahre Praxis-
arbeit in Hotel und Gastronomie® als
gute Voraussetzung fiir den Einstieg
in die Gemeinschaftsverpflegung.
Dennoch wiirden viele Entscheider in
der Gemeinschaftsverpflegung eine
Spezialisierung der Kochausbildung
fir ihre Branche durchaus gutheifien
(siche Grafik ,Kochausbildung“ S. 9).
Die 1998 zum letzten Mal iiberarbeite-
te Ausbildungsordnung des Kochbe-
rufshalten 56 Prozent der Befragten in
Hinblick auf die heutigen betriebli-
chen Anforderungen fiir nicht ausrei-
chend (siche Grafik ,,Unzufrieden®)
und 82 Prozent wiirden eine Neuord-
nung der Kochausbildung begriifien.
Unabhingig davon, ob die Kochaus-
bildung in den nichsten Jahren den
verinderten Anforderungen in der
Praxis angepasst wird, arbeitet der
Deutsche Hotel- und Gaststittenver-
band an flankierenden Mafinahmen
zur Nachwuchssicherung. Mit ihrem
10-Punkte-Mafinahmenplan
Fach- und Arbeitskriftesicherung
JFit fir die Zukunft“ stellt man sich
den Herausforderungen. Zu den zahl-

zur

reichen Einzellosungen gehért bei-
spiclsweise das sukzessive flichende-

Das raten Profis dem Nachwuchs

©® ,Der Cateringmarkt hat Zukunft und es lohnt sich fiir junge
Menschen mit guter Ausbildung, an der Ausgestaltung und
Entwicklung kreativ und mit Engagement mitzuwirken.”
Hans-Jiirgen Fiedler, ZDF Casino, Mainz

® ,Achte schnellstméglich auf beruflichen Erfolg und suche
einen Arbeitgeber, der die Zukunft im Blick hat."

Thomas Ruprecht, ABB, Mannheim

® ,Versuche, deinen Job sehr gut zu machen und sei offen fiir
andere Menschen und positive Begegnungen - dann regelt sich
die Karriere von selbst.”

Jorg-Markus zur Oven, Deutsches Studentenwerk, Berlin

® ,Wenn du motiviert, mutig, gastfreundlich, spontan, flexibel
und ein Teamplayer bist und Dienstleisten dirim Blut liegt, ist es
die richtige Wahl." Jiirgen PreuB, L & D, Bonn

® ,Zu allererst ein Praktikum machen. Nur wer den Beruf
wirklich liebt, kann ihn ein Leben lang ausiiben. Fiir mich ist es
derschonste.” Arnold Burlager, Lebenshilfe Leer e.V.

® ,Uberlege es dir gut. Der Markt ist stark umkampft. In der
reinen Gemeinschaftsverpflegung wird man nicht reich. Sondie-
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ckende Angebot an Ausbildersemina-
ren, die verstirkte Vernetzung der
Ausbildungsverantwortlichen durch
die DEHOGA Landesverbinde und
cine konsequente Entwicklung der
Weiterbildungsangebote durch die
Verbands-Akademie.

Dazu gilt es, die stille Reserve des Ar-
beitsmarktes zu nutzen: durch die spe-
zifische Forderung von Jugendlichen,

ForderungsmalBnahmen
fiir Ausbildungsreife.

die bislang durch fehlende Ausbil-
dungsreife und soziale Benachteili-
gungdurch dasRaster fielen. Ein erster
Schritt wurde mit der Musterregelung
fir Fachpraktiker/innen (Beikoch/
Beikochin) gefunden. Nach der Zu-
stimmung durch das Bundesinstitut
fir Berufsbildung im Oktober 2011
werden jahrlich 4.500 bis 5.000 Aus-
bildungsvertrige mit lernbehinderten
Jugendlichen abgeschlossen.

Auf der anderen Seite ist sich der DE-
HOGA dariiber im Klaren: ,,Allein
tiber die duale Ausbildungsind wir fiir
viele leistungsstarke und chrgeizige
Jugendliche nicht mehr ausreichend
attraktiv.“ Das Nachwuchsproblem
muss also auf unterschiedlichen Bau-
stellen beackert werden. st

re den Markt und suche nach Nischen, in denen du mit einer
guten Ausbildung innovativ tatig werden kannst."

Manfred John, Wivo, Hamm

® ,In unserer Branche anfangen und dann den Horizont

erweitern - auch im Ausland. Ein Netzwerk aufbauen - inner
und tiberbetrieblich.” Frank Sager, Beiersdorf, Hamburg

© ,Der Weg an die Spitze ist lang und beschwerlich. Aber
wenn du oben bist, genieBt du einen einmaligen Ausblick.
Deshalb: stetig weitergehen und nicht stehen bleiben.”

Gerd Schulte-Terhusen, Studentenwerk Essen-Duisburg

® ,Die Grundlage mit einer guten Ausbildung in der Gas-

tronomie oder Hotellerie legen und dann die eigene soziale

Komponente tiberpriifen und ein klares Bild der eigenen

Zukunft haben.”

Rolf Gusowski, Ev. Altenheim Bergneustadt

® ,Gegessen wird immer! Die beruflichen Chancen im

Foodbereich sind sehrvielfaltig. Mit einem hohen MaR an

Flexibilitdt und Engagement kann man viel erreichen."

Bernd Nordengriin, Studentenwerk Bremen



Parallel zum wachsenden Selbst-
bewusstsein der Branche verandert sich
das Berufsbild von GV-Entscheidern.
Anno 2013 ist der Kiichenchef des
letzten Jahrtausends zum richtig
kommunikationsstarken F&B-Manager
mit Unternehmerdenken avanciert.

Wir sprachen mit drei Machern, die aus

der Sternekiiche kommen.

Ambitionierte

Gastgeber

Aufgaben und Kompetenzfelder
von Verpflegungsverantwortli-
chen in Eigenregiebetrieben waren in
denletzten 10,20]Jahren einem drasti-
schen Wandel unterworfen. In der
Vergangenheit beschrinkte sich ihr
Wirkungsradius weitgehend auf die
Kiiche. Heute wird ihre Arbeit zuneh-
mend als Teil bergreifender Unter-
nehmensprojekte gesehen, geschitzt,
ja sogar vermarktet: eingebunden in
das betriebliche Gesundheitsmanage-
ment; genutzt, um das Unternchmen
in der Offentlichkeit als attraktiven
Arbeitgeber zu positionieren oder als
Vorbild in Sachen ganzheitliche
Nachhaltigkeit. Damiteinher gehtein
Wandel des Fremd- und Selbstbildes
von GV-Profis. Lag in friheren Jahr-
zehnten das Augenmerk auf quantita-
tiven Parametern, riicken heute mehr
und mehrdie Hebel fiir mehr Qualitit
ins Blickfeld: Frische, Regionalitit,
kulinarisches Erlebnis. Parallel kom-
men die Verpflegungsprofis raus aus
der defensiven Kosten-Ecke — und
profilieren sich mit selbstbewusstem
Standing als unternechmensinterne
Experten in allen Fragen rund um Er-

nihrung, Lebensmittel, Esskultur.
Stellvertretend fiir diesen anhalten-
den Trading-up-Prozess stchen die
von uns portritierten Top-Manager
mit ihren Lebensldufen, Learnings,
Uberzeugungen, ja Werten. So unter-
schiedlich diese auch sind — an einer
Stelle sind sich die drei Profis einig: in
ihrem Commitment zu kulinarischen
Top-Leistungen und einem lebendi-
gen Service-Verstindnis. ,,Ich verste-
he mich als Gastgeber!“, meint einer.
Treffender kann man die Sache nicht
auf den Punke bringen.

Fotos: Wavebreakmedia (Shutterstock.com), privat

KARRIEREI

Stefan Gerhardt

Warum soll man nicht auch in der Be-

triebsverpflegung Essen wie im Top-
Restaurant anbieten koénnen? Das
muss doch méglich sein, dachte ich
mir, alsich iber die Anzeige des Braun-
schweiger Forschungsinstitut Helm-
holz-Zentrum stolperte: ,Kantinen-
pachter gesucht®. Und es ist méglich,
wie ich in den 13 Jahren bei Helmholz
und seit zwei Jahren als Caterer an ei-
ner Gesamtschule in einem sozialen
Brennpunke-Viertel festgestellt habe.
Zugutekommt mir mein betriebswirt-
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Stefan Gerhardt

Inhaber Mensa an der Wilhelm-
Bracke-Gesamtschule/Frischkiiche
St. Gerhardt e.K., Braunschweig
Berufliche Stationen u.a.

©® Ausbildung im Hotel Bareiss,
Baiersbronn

® Le Gourmet, Miinchen

® Hotel Gravetye Manor, England
® Bio-Restaurant Rose, Fellberg
® Kiichenchef Feinkost-B6hm,
Stuttgart

® parallel berufsbegleitendes
Studium zum Handelsfachwirt.

® selbststandiger Pachter eines
Golfplatz-Restaurants

schaftliches Know-how aus dem Stu-
dium zum Handelsfachwirt. Genaues
Kalkulieren, Zeitmanagement und
Ablauforganisation sind in der GV
wichtig: Das Essen muss punktgenau
drauflen sein, denn der Gast hat keine
Zeit, zu warten. Mein grof8es Plus aus
der Zeit in der Top-Gastronomie ist
mein hoher Qualititsanspruch und
Denken.

Dabei unterstiitzt mich meine Frau

mein kundenorientiertes

Marion, die ebenfalls aus der Sterne-
gastronomie kommt und nun im Be-
trieb mitarbeitet. Vor 20 Jahren reich-

«Essen muss piinktlich drauBen sein."
Stefan Gerhardt

te es in der GV, ein gutes Essen anzu-
bieten. Heute muss man sich um den
Gast kiitmmern, sich Zeit fiir ihn neh-
men, ein bisschen Seelsorge betreiben.
Ausdem Grund habeich auch elf Mit-
arbeiter und nicht nur acht, die aus
Controller-Sicht wohl ausreichend
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wiren. Aber meine Leute sollen auch
noch Zeit haben, sich mit den Schii-
lern und den Lehrern zu unterhalten.
Diese Investition bekommt man ga-
rantiert doppelt zuriick! Denn die
Giste fuhlen sich ernst genommen.
Und ein Essen, das in Ruhe zubereitet
wird, schmeckt anders, als eines, das —
tiberspitzt formuliert — vom Flie3-
band kommt. Dafiir ist man auch be-
reit, mehr zu zahlen. Zum 1. August
haben wirdie Preise zwischen 6und 10

,Sich Zeit nehmen fiir

die Schiiler.”
Stefan Gerhardt

Prozent erhoht, parallel raumliche
Anderungen vorgenommen, neue
Aktionen angeschoben — und ver-
zeichnen seither eine Umsatzsteige-
rung von 21 Prozent. Marketing, oder
meinen Betrieb als Marke zu profilie-
ren, das ist mir tiberhaupt nicht wich-
tig. Mir geht es um den persénlichen
Kontakt, den Wohlfiihlfaktor. Des-
halb sitze ich mittags nie im Biiro, son-
dern stehe immer mit an der Ausgabe.
Ich personlich schépfe Energie aus
meiner Freizeit. Dieses Jahr bin ich
zum Beispiel zu Fuf§ von Miinchen
nach Venedig gelaufen. Dabei hat
man unheimlich viel Zeit, auch mal
querzudenken. Das ist in meinen Au-
gen meine grofite Stirke: Ich bin je-
mand, der sehr viel anschiebt. Im
Grunde sehe ich mich nicht als Wirt-
schaftsleiter. Wir wollen Gastgeber
sein — nichts anderes.

Leif Wehmeier

Der 30. Geburtstagwar in meinem Le-
ben ein Wendepunkt. Nach fast zehn
Jahren in Top-Hiusern reizten mich
die Karriereméglichkeiten in der Ster-
ne-Gastronomie nicht mehr. Dass ich
hervorragend kochen kann, hatte ich
bewiesen; nun wollte ich mich aufan-
derem Gebiet qualifizieren — und ent-
schied mich fiir ein Fachstudium zum
Kichenmeister. Um parallel weiter
Geld zu verdienen, bewarb ich mich
auf cine Anzeige der Bertelsmann-
Tochter Cultina, die einen Souschef
suchte. Das Studium habe ich nie be-
gonnen, musste es auch fiir meine per-

sonliche Weiterentwicklung nicht
mehr — dank permanent neuer Aufga-
ben bei Bertelsmann. Nach einem
Jahr als Souschef wurde ich Kiichen-
chef Catering, dann Kuchendirektor
fir alle Betriebe. Seit zwei Jahren
tbernehme ich neben der Zustindig-
keit fir die fachliche Qualitit der 21
Cultina-Kiichen auch betriebswirt-
schaftliche Aufgaben als Assistentvon
Geschiftsfiihrer Joachim Kloster-
meyer. Auch fiir die Schulverpflegung
mit mittlerweile neun Betrieben bin
ich verantwortlich. Dieses vielfiltige
Aufgabenspektrum ist fiir mich das
Spannende an meiner GV-Position.
Hier wird meine fachliche Kreativitit
als Sternekoch voll gefordert — und
von den Giisten wie auch von Unter-
nehmensseite sehr gut angenommen.
Mitgebracht habe ich auflerdem aus
der Top-Gastronomie meinen unbe-
dingten Einsatzwillen, 360 Tage im
Jahr Gaszu geben, sich zu fokussieren.

.
Leif Wehmeier

Kiichendirektor Cultina (Gas-
tronomie-Tochter der Medien-
gruppe Bertelsmann), Giitersloh
Berufliche Stationen

® Kochlehre in Bielefelder Vier
Sterne-Hotel mit zwei Restaurants
und groBem Bankettgeschaft

® Restaurant Am Marstall, Miin-
chen (1 Stern)

©® Chefde Partie La Vie, Osnabriick
(3 Sterne)

® Chef de Partie Schwarzwald-
stuben, Baiersbronn (3 Sterne)

® Souschef Schloss Loersfeld,
Kerpen (1 Stern)

® Kiichenchef Das Schiffchen,
Dusseldorf (3 Sterne)




Plus eine Portion gesunden Perfektio-
nismus! Allerdings ist die Aufgabe in
der GV eine ganz andere als in cinem
Sternehaus. Denn im Betriebsrestau-
rant kommt der Gast jeden Tag, nicht
gezielt einmal im Monat, und auch
nicht automatisch voll Vorfreude auf
einen Abend bei Harald Wohlfahrt
oder Johann Lafer. Nein: Wir in der
Gemeinschaftsverpflegung  wollen
Menschen, die vielleicht gerade an ih-
rem Arbeitsplatz richtig viel um die
Ohren haben, eine tolle Auszeit berei-
ten — Punkt. Das kann man als Per-
sonlichkeit erreichen, iiber einen lo-
ckeren Spruch beispielsweise. Aber
vor allem, indem man immer wieder
andere Ideen auf den Teller bringt..
Wie erreicht man das? Indem man
weltoffen bleibt, permanent Anre-
gungen sammelt, einen bunten Mixan
Linderkiichen und Kochstilen anbie-
tet — kurz: den Gast stets aufs Neue
iiberrascht. Was nicht einfacher wird.
Fiir GV-Verantwortliche lautet die
grofle Herausforderung, sich nicht
von der Alltagsroutine des operativen
Geschiiftslihmen zu lassen. Und auch
die Mitarbeiter auf den verschiedenen
Ebenen muss ich permanent motivie-
ren, allen voran meine zwolf Kiichen-
chefs. Denn dawir komplettdezentral
arbeiten, entscheidet jeder von ihnen
vor Ort eigenverantwortlich sein An-
gebot, seinen Einkauf innerhalb eines
Rahmens vorverhandelter Produkte.
Der Vorteil: Der Entscheider in der
Kiiche steht voll hinter den Gerich-
ten. Denn ich bin absolut tiberzeugt,
dass man es schmeckt, ob der Koch sei-
nen Job mit Begeisterung macht oder
nicht. Ich selbst ziche die Energie fiir
meine Arbeit ganz klar aus meinem
Familienleben mit zwei tollen Tdch-
tern und einer tollen Frau. Inspiratio-

+Menschen eine tolle
Auszeit bereiten.”

Leif Wehmeier

nen hole ich mir, indem ich beweglich
bleibe. Ich lese viel, gehe oft aufler
Haus essen. In Joachim Klostermeyer
habe ich einen Chef, der fachlich mit-
denkt und uns regelmiflig auf Bil-
dungsreisen schickt. In Peking waren
wir letztes Jahr, in Pescara dieses.

Martin Friedrich

Der Gaststehtimmer im Mittelpunke,
das ist das wichtigste Learning meiner
beruflichen Laufbahn. Egal obim Ster-
nerestaurant, in der Sozialverpflegung
oder im Betriebsrestaurant — jeder
Gast hat Wertschitzung verdient.
1989 wechselte ich aus der Top-Gas-
tronomie in die Gemeinschaftsver-
pflegung, ging als Betriebsleiter zum
Clinic CateringService. Fiir den Care-
Spezialistenleiteteich die Verpflegung
im Johanniter Krankenhaus Rhein-
hausen und in den stidtischen Klini-
ken Darmstadt sowie die Lehrkiichen

,Heute ist besonders der
Manager gefragt.”

Martin Friedrich

Duisburg und Fulda/Loheland. Als
2003 Esprit sein neues Deutschland-
Headquarter in Ratingen bezog, be-
warb ich mich um den Posten des
F&B-Managers — und bekam den Zu-
schlag. Mit 500 Essen pro Tagsind wir
damals gestartet, heute erreichen wir
zwischen 900 und 1.000 Essen, aller-
dings auch aufgrund einer gestiegenen
Belegschaftszahl. Wir haben ein sehr
gutes Publikum, wie man es von einem
Modekonzern erwartet: internatio-
nal, aufgeschlossen fiir Neues, quali-
titsorientiert. Wir kénnen mit unse-
rer Kreativitit wirklich aus dem Vol-
len schépfen, auch wenn wir mit ande-
ren Produkten als in der Sternekiiche
arbeiten. Entscheidend ist vielmehr
die Top-Qualitit des Grundproduk-
tes— auch das ist eines meiner Aha-Er-
lebnisse. Wir konzentrieren uns stark
auf Erzeugnisse aus der Region. 60
Prozent der verwendeten Rohwaren
stammen aus biologischer Herstel-
lung; seit 2005 ist das Betriebsrestau-
rant biozertifiziert. Regelmifig bieten
regionale Erzeuger an Marktstinden
ihre Produkte an. Transparenz und
Kommunikation werden beiuns grof3-
geschrieben! Frither mussten Wirt-
schaftsleiter in der GV in erster Linie
ihr Fach verstehen, sprich: kochen
kénnen. Natiirlich gehorten auch da-
mals schon Mitarbeiterfiihrung, cine
attraktive Speiseplangestaltung, Hy-
gienemanagement und dhnliche Auf-
gaben dazu. Aber all das wird heute als

KARRIERE

Martin Friedrich

F&B Manager, Esprit Europe
GmbH, Ratingen

Berufliche Stationen u.a.

® Ausbildung zum Koch in den
Wielandstuben, Hamm

® Disseldorf

® St. Moritz

® Chef Patissier bei Dieter Miiller in
den Schweizer Stuben, Diisseldorf
® Chef Poissonier Aubergine von
Eckart Witzigmann, Miinchen

® Gourmet-Restaurant Monchen-
gladbach

® Betriebsleiter bei Clinic Catering
Service (CCS)

\.

selbstverstindlich vorausgesetzt, quasi
als Basisprogramm. Gefragt ist an ers-
ter Stelle der Manager, der seine Kos-
ten im Griff hilt, Steuerungselemente
kennt und rechrzeitig bereit ist, struk-
turelle Verinderungen einzuleiten.
Gleichzeitig muss man stirker als frii-
her seine Mitarbeiter mit in die Ver-
antwortungnechmen, sie begeistern fiir
ihre Arbeit und bei unerwarteten Zwi-
schenfillen flexibel reagieren. Mein
engagiertes Team, die tolle Akzeptanz
beiden Esprit-Kollegen, mitdenen wir
uns auf Augenhdhe begegnen, all das
motiviert mich fiir meinen Job. Wich-
tig ist aber auch der Austausch mit
GV-Kollegen tiber Netzwerke wie das
der Bio-Mentoren. Ubrigens: Bei uns
gibtesseiteinem guten Jahr einen Veg-
gie-Day einmal im Monat und ganz
ohne erhobenen Zeigefinger. Auf die
Art erreicht man die Menschen viel
nachhaltiger. Aufdem Wegwollen wir
weitergehen und die Esprit-Gastrono-
mie unter wirtschaftlichen Gesichts-
punkten innovativ und zukunftsfihig

mitgestalten. Ulrike Vongehr
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Im Gesprach mit
Werksmitarbeitern:

J

ochen Schumm

(2. w.r.), Personal-

Vo
un

rstand MAN SE
d MAN Truck &

Bus AG, Miinchen.
Die MAN Gruppe

beschaftigt in
Deutschland
29.360 Mit-
arbeiter (2012),
weltweit liber
54.000.

+Wir wollen Top-Arbeitgeber sein”

Wie sehen Unternehmen die Betriebsgastronomie?

Und worauf kommt es ihnen dabei besonders an?

Drei Top-Manager sprechen (iber die Rolle der

gastronomischen Services fiir ihr Unternehmen.
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Was ist lhnen die Verpflegung lhrer Mitarbeiter wert?
Jochen Schumm, Personalvorstand MAN SE und MAN
Truck & Bus AG, Miinchen: Wir wollen Top-Arbeitgeber
sein, an jedem Standort, wo wir vertreten sind. Wir han-
deln bei der Verpflegung der Belegschaft im Einklang mit
der Mitbestimmung. Dabei spielt die Verpflegung der Be-
legschaft eine ganz entscheidende Rolle. Je besser die Er-
nihrung, desto grofler die Zufriedenheit unserer Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter und desto besser deren tagliche
Leistungsbereitschaft. Dafiirinvestieren wir in Top-Quali-
titin Bezugauf die Lebensmittel. Dies spiegelt sich auch in
dem Zuspruch unserer Mitarbeiter an der Betriebsgastro-
nomie wider. Wir investieren in eine gesunde und ausge-
wogene Speisenauswahl und in eine angenchme Atmo-
sphire in unseren gastronomischen Einrichtungen. Dies
wird in einem geringen Mafl vom Unternchmen mit sub-
ventioniert.

Fotos: Henkel, MAN, R+V,/Werneke

Wie beurteilen Sie die Betriebsgastronomie innerhalb
des betrieblichen Gesundheitsmanagements?
Schumm: Gesunde und motivierte MitarbeiterInnen sind
Voraussetzung fiir wirtschaftlichen Erfolg, unsere Be-
tricbsgastronomie leistet dazu einen wesentlichen Beitrag,
Bereits 2003 hat unsere Gastronomie beim Wettbewerb
»Essen pro Gesundheit“ in der Aufler-Haus-Verpflegung
vom Bayerischen Staatsministerium den 3. Platz belegt.

Welche MaBnahmen ergreifen Sie konkret?

Schumm: Seit dem Jahr 2005 sind wir Bio-zertifiziert und
haben einen hohen Anteil an Bio-Produkten im tiglichen
Angebot. Zusitzlich werden in regelmifligen Abstinden
Gesundheitswochen in Zusammenarbeit mit unserem Ge-
sundheitsdienst, der BKK, unseren Lieferanten und dem
Verbraucherschutz durchgefithrt. Wir informieren tiber
gesunde Erndhrung, wie beispielsweise Cholesterin, bal-
laststoffreiche Ernahrungoder ,Fiinfam Tag". Der Anteil
an vegetarischen Gerichten liegt im Wochendurchschnitt
bei 35 bis 40 Prozent, was zeigt, dass unser Angebot den
Kundenwiinschen entspricht und das Thema Gesundheit
und Umwelt in der Speisenauswahl eine grof$e Rolle spielt.
Unsere Philosophie: Wir wollen unseren Mitarbeitern die
Maglichkeit zu mehr Gesundheit bzw. einer bewussten Er-
nihrungbieten, sicaber nicht bevormunden. Denn wer die
Wahl hat, kann auch richtig wihlen.



Andreas Bruns, Standortleiter und Prasident Deutsch-
land, Henkel, Diisseldorf: Um das Bewusstsein fiir cine ge-
sunde, ausgewogene Erndhrung zu schirfen und Orientie-
rung zu geben, haben wir bei Henkel als eines der ersten
Unternechmen die Nihrwertangaben der einzelnen Spei-
sen gekennzeichnet, um den Mitarbeitern einen schnellen
Uberblick iiber die qualitative Ausgewogenheit der Spei-
senzu erméglichen. Auflerdem wurde die sogenannte Am-
pelkennzeichnungeingefihre, die durch die farbliche Klas-
sifizierung Auskunft tiber die ernahrungsphysiologische
Qualitdt der Speisen gibt. Dariiber hinaus konnen sich die
Giste auf den Meniiplinen tiber den Einsatz von Allergen-
en und Zusatzstoffen informieren.

Welche Rolle spielt die Betriebsverpflegung beim Em-
ployer Branding?

Hans-Christian Marschler, Personalvorstand, R+V Versi-
cherung, Wieshaden: In der Betricbsgastronomie wird
deutlich, wie sich das Unternechmen als Arbeitgeber zum
Employer Branding positioniert. Wir haben in unserem
Unternechmen den Anspruch, das Niveau neuzeitlicher
Gastronomickonzepte zu bezahlbaren Preisen abzubilden.
Uber die Betriebsgastronomie driicken wir unseren Mit-
arbeitern gegeniiber einen Teil der Wertschitzungund der
bestehenden Unternehmenskultur aus.

Schumm: Bei steigendem Ernahrungs- und Umweltbe-
wusstsein unserer MitarbeiterInnen und auch externer Be-
werber, gehort eine attraktive Betriebsgastronomie zum
Standard eines Top-Arbeitgebers. Weiche Faktoren, wie
Mitarbeiterverpflegung, Firmenkultur, Arbeitsambiente
und Sozialimage spielen fur den Mitarbeiter eine immer
wichtigere Rolle.

Was schatzen Sie an der hauseigenen Gastronomie?
Marschler: Die Motivation, die fachliche Kompetenz und
das Engagement, mit dem unsere Mitarbeiter tiglich die
Giste mit ausgewogenen, genussreichen und innovativen
Gerichten bedienen, wie auch die professionelle Organisa-
tion von Veranstaltungen schitzen wir sehr.

Schumm: Die hauseigene Gastronomie erméglicht uns ei-
ne schnelle und flexible Anpassung an die betriebsbeding-
ten Arbeitsabliufe. Das Team kennt die unternehmeri-
schen Strategien und wirtschaftlichen Ziele und trige so
zum Unternechmenserfolg bei. Als Personalvorstand der
MAN Gruppe trage ich die Verantwortung fur die Beleg-
schaft, dazu gehort auch eine optimale Versorgung an den
Arbeitsplitzen.

Und welchen Anspruch stellen Sie an die Gastronomie?
Bruns: Wir haben den Anspruch, wirtschaftlich zu arbei-
tenund konkurrenzfihigzu sein. Das gelingt uns sehr gut —
auch weil wir unsere Strukturen und Prozesse stindig an-
passen und verbessern. Wir haben es zudem verstanden,
dass unsere Gastronomierdume multifunktional genutzt
werden und einen groffen Mehrwert fiir Henkel darstellen.
Dasheifdt, dassdie Riume auflerhalb der Essenszeiten nicht
»brachliegen®, sondern als hochmodernes Konferenzzen-
trum fiir zahlreiche Events genutzt werden. Unsere Be-

triebsgastronomie arbeitet wirtschaftlich und nachhaltig,

Wir miissen eine Balance zwischen Angebot und Nach-
frage halten: Welche Produkte und Leistungen kénnen wir
anbieten und was ist der Mitarbeiter bereit zu zahlen? Die-
se Balance ist uns in den letzten Jahren gut gelungen.

Haben Sie eine Vision, wohin sich dieser Dienstleis-
tungsbereich in zwei Dekaden weiterentwickelt?
Marschler: Es gilt, die Betriebsgastronomie auch in den
kommenden Jahren als Aushingeschild des Unternch-
mens fiir Giste, Mitarbeiter und auch zur Nachwuchsre-
krutierung gleichermafgcn mit innovativen Konzepten
weiterzuentwickeln. Der Anspruch nach motivierten Mit-
arbeitern, Gesundheit, Nachhaltigkeit, Ambiente, Erleb-
nisund Geschmack wie auch die Kosten im Blick zu haben,
werden das Bild der Betriebsgastronomie prigen.
Schumm: Ich bin davon tiberzeugt, dass die Betriebsgas-
tronomie, so wie sie sich in den letzten Jahren verindert
hat, auch in Zukunftverandern wird. Der demographische
Wandel, Veranderungen in der Gesellschaft und in der Be-
legschaft, wie z.B. die vermehrte Single-Gesellschaft, ver-
langen zukunftweisende Konzepte. Immer mehr Mahlzei-
ten werden auf8erhalb der eigenen vier Wande stattfinden,
der Trend geht klar in Richtung mehr ,Aufier-Haus-Ver-
zehr®, man kénnte auch sagen ,,Essen to go®. Darauf mis-
sen die Manager der Gemeinschaftsverpflegunginnovative
Lésungen finden, die gleichzeitig gesund und nachhaltig
sind. Wirwerden 2030 einen anderen Tischgast verpflegen
als heute. Unsere Angebote und die Lebensmittel werden
sich verindern, Herkunftstransparenz unserer Lebensmit-
tel, Inhaltsstoffe und allergenfreie Produkte sowie Um-

weltbewusstsein und Nachhaltigkeit sind gefragt. (/4

MANAGEMENT

Hans-Christian
Marschler, Per-
sonalvorstand,

R+V Versicherung,

Wiesbaden.
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Interaktive
Raume fiir
Kreativitat
sind die
Zukunft.

™

Mit dem Fahrrad durchs Biiro bei Google.
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Die Arbeitswelt wandelt sich rasant.

Qualifizierte Mitarbeiter erwarten ein

kreatives Umfeld, in dem Arbeit und

Freizeit miteinander verschmelzen. Die

Betriebsgastronomie spielt dabei eine

entscheidende Rolle. Autor Andreas Steinle

vom Zukunftsinstitut in Kelkheim stellt

vier signifikante Megatrends vor.

< Corporate

Kindergarden

as neue Wesen der Arbeit:
Spielen

Architekten miissen in der Zukunft
leben, wenn sie ihren Job gut machen
wollen. Biiros, die heute konzipiert
und morgen gebaut werden, miissen
den gewandelten Arbeitsverhaltnis-
sen von iibermorgen gerecht werden.
Von daher lohnt sich der Blick auf vi-
sionire Architekten und ihre Pro-
jekte. Beispielhaft sei Frank Gehrys
Entwurf fiir das neue Hauptquartier
von Facebook genannt. Nicht weit
von der San Francisco Bay entfernt
soll ein eingeschossiger Biiroriegel mit
fast 40.000 Quadratmeter Grundfli-
che entstchen — das grofite Grof-
raumbiiro der Welt. Es handelt sich
dabei um ein sogenanntes ,weak form
building®, das sich flieend in die
Landschaft einfiigt. Das Dach dieses
Riesenraums ist ein Park mit Biumen.
Auch darunter, im Grofiraumbiiro,
entsteht der Eindruck einer kiinstli-
chen Landschaft. Das soziale Netz-
werk stellt sich als natiirlicher Teil un-
seres Okosystems dar. Flieend sind
auch die Uberginge von Arbeit und
Freizeit.  Skateboard-Pisten und
Computerspielecken laden die Mitar-
beiter zu kindlichem Zeitvertreib ein.
Der New Yorker Architekturkritiker
William Hanley spricht daher von ei-
nem ,corporate kindergarden®.

Der neue Motor der Okonomie:
Kreativitat

Die neue Facebook-Zentrale ist symp-
tomatisch fiir einen fundamentalen
Wandel unserer Arbeitskultur. Der
uniformierte graue Biiroalltag stirbt
langsam aus und macht Platz fiir neue,
kreative Arbeitsstrukturen, die den
Mitarbeitern mehr Raum zur Selbst-
entfaltung erdffnen. Immer weniger
geht es um das Abwickeln, immer 6fter
um das Entwickeln neuer Zusammen-
hinge. Die Anforderungen in Unter-
nehmen werden immer komplexer. In
den seltensten Fillen lassen sich diese
durch lineare Prozesse abbilden. In die-
ser Form von Okonomie braucht es ei-
nen hohen Grad an Flexibilitit, Kreati-
vitit, Intuition und menschlicher Ver-
netzung, damit Unternchmen am
Marke bestehen konnen. Seit einigen
Jahren kann man dies als Entwicklung
inder sogenannten ,,Creative Industry®
bereits beobachten. Dort gehéren tiber-
greifende Denk-und Arbeitsstrukturen
zur taglichen Realitit. Zunehmend
geht diese Anforderungauch aufklassi-
sche Unternehmen und Branchen iiber.
Die neue Rolle des Biiros:
Culturing

Speziell die Interaktion, das direkte
Miteinander, wird in Zukunft an Be-
deutung gewinnen. Denn: ,, Wihrend
die Produktivitit bei der herstellen-

Fotos: Google, Lego, Skype
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DER ARBEIT

Trendpfade

® Die sozialisierende Kraft von
Essen und Trinken gewinnt an
Bedeutung.

® Essen wird zum emotionalen
Schaufenster von Unternehmen und
Institutionen.

® Kreative Arbeitsstrukturen
erhohen den Grad der Selbstentfal-
tung und der Vernetzung.

® die Biirowelt wird offener und
kommunikativer, die Ubergange von
Arbeit und Freizeit flieBender.

® Betriebsgastronomie wird zu
einem wichtigen Teil der (Kommuni-
kations-)Kultur und ist Ausdruck von

Wertschatzung.
L J

den Industrie seit den 40er Jahren des
letzten Jahrhunderts in puncto Effi-
zienz um das 14-Fache gesteigert wur-
de, blieb es bei der Biiroarbeit bei einer
Verdopplung” (Raymond & Cunclif-
fe in Tomorrows Office). Um die
kreative Produkrivitit zu steigern,
werden Unternehmen ihre hierar-
chische Raumordnung iiberdenken
miissen. Riume werden kiinftig be-
wusster gestaltet und iber Abtei-
lungsgrenzen hinaus genutzt. Der
Dialog wird zum zentralen Thema.
Somit werden Unternehmen poréser
und miissen Uberginge erzeugen. Da-
raus resultieren Biiros, die dem ent-
sprechen: offen, kommunikativ, mit
Riickzugszonen fir konzentriertes
Arbeiten. Theoretisch konnten wir
zwar komplett virtuell vernetzt arbei-
ten. Praktisch braucht es das Biiro als
physischen Ort — zum Culturing: um
Unternehmen eine Identititzu geben
und reale Interaktion zwischen den
Mitarbeitern zu fordern.

Medientipp. work:design - Die Zu-
kunft der Arbeit gestalten. Die Autoren
der Studie liefern eine praktische An-
leitung, wie Unternehmen den work:de-
sign-Prozess aktiv fiir sich nutzen kénnen.

Janine Seitz, Franz Kiihmayer, Harry
Gatterer; Mdrz 2012; 112 Seiten
ISBN 978-3-938284-64-3

Preis: 170 € zzgl. 7 % MwsSt.
www.zukunftsinstitut.de

Der Stellenwert der Betriebsgastro-
nomie: Socializing

Es kommt nicht von ungefihr, dass Ya-
hoo-Chefin Marissa Meyer ihren Mit-
arbeitern kiinftig Anwesenheitspflicht
auferlegt. In einem Rundschreiben er-
klirtsie: ,,Um derabsolut beste Arbeits-
platz zu werden, sind Kommunikation
und Zusammenarbeit wichtig, also
miissen wir Seite an Seite arbeiten.” In-
novation erfordert mehr Kooperation.
DieBetriebsgastronomie spielt dabei ei-
ne entscheidende Rolle. Nicht nur um
die Actraktivitit eines Arbeitgebers zu
erhohen. Beim Essen kommen Men-
schen ins Gesprich. Dort findetjenein-
formelle Kommunikation statt, die Ide-
en leichter ,reisen“ lisst. Laut dem
Gensler Workplace Report haben Un-
ternechmen, in denen ,,Socializing” ein
aktiver Bestandteil der Kultur ist, eine
um 185 Prozent hohere Produktivitit.
Wo Mitarbeiterallein vordem Compu-
ter essen, geht Produktiviti verloren.
Die Betriebsgastronomie sollte daher
mit ihrem Angebot fliefender werden
und in jedem Winkel eines Unterneh-
mens, zujeder Zeit des Tages Menschen
fiir eine kreative Auszeit“ zusammen-
bringen.

L1120

i

o

Innovative Arbeits-
welten mit Well-
ness-Oasen bei
Google, Skype
und Lego.
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Noch reichlich Chancen

Die besten Wachstumsaussichten sehen Entscheider der Gemeinschaftsgastronomie bei Cafébars

und im Take-away-Geschaft. Unser Experte Jochen Pinsker, npdgroup Deutschland GmbH, zeigt

mittels Verbraucher-Marktdaten, wie die Betriebsgastronomie zukunftsfahig bleibt.

DEHOGA-Special

G emessen am Volumen des ge-
samten Aufler-Haus-Marktes in
Deutschland steht die Betriebsgastro-
nomie fiir 14 Prozent aller Besuche,
bei den 20- bis 60-Jdhrigen sind es so-
gar 18 Prozent. In absoluten Zahlen
sind das iiber 1,6 Milliarden Giste in
denletzten zwolf Monaten und damit
rund 6,5 Millionen pro Werktag. Da-
zu kommen noch einmal 4 Prozent
Transaktionen, die am Verkaufsauto-
maten im Betrieb getitigt werden. So-
mit stehen die Betriebsrestaurants fiir
einen wesentlichen Volumenfaktor,
wenn es um Essen-aufer-Haus geht.
Leider sind sie selten das erste Seg-
ment, das jemandem in den Sinn
kommt, wenn esum Innovationen im
Marke geht. Aber: Um in Zeiten eines
sich wandelnden Aufler-Haus-Mark-
tes ohne wesentliches Besucher-
wachstum sowie einer erwarteten Re-

duzierung von Subventionen zu-
kunfesfihig zu bleiben, muss sich da-
ran etwas indern. Sicher kommt
erschwerend hinzu, dass laut letzten
Halbjahresumfrage (gv-praxis 7/8
2013) der ,Zwang zum Sparen® die
Branche querbeet tiber alle Bereiche
am stirksten bewegt.

Die Gastezahlen sind
stabil geblieben.

Schauen wir auf die Gistezahlen, so
konnten in den vergangenen Jahren
die Betriebsrestaurants ihre Frequen-
zen in einem eher schwierigen Marke-
umfeld annihernd stabil halten.
Wachstum im Umsatz konnte jedoch
nur durch héhere Ausgaben pro Gast
generiert werden. Es wurden sogar
mehr Speisen und Getrinke am Ar-

beitsplatz konsumiert, allerdings re-
sultierte das Plus aus dem, was aus der
kommerziellen Gastronomie mitge-
bracht wurde. Ein deutliches Warn-
signal. Um die Entwicklungschancen
zu erkennen, erscheint es zunichst
notwendig, die aktuellen Stirken und
Schwichen der Betriebsrestaurants
im Kontext des gesamten Wettbe-
werbs zu schen. Laut den Ergebnissen
aus dem Crest Verbraucherpanel ent-
scheiden sich die Giste vor allem des-
wegen fur ihr Betriebsrestaurant, weil
sie keine oder wenig Zeit haben und
die Erreichbarkeit naturgemifl sehr
attraktiv ist. Aber auch der gute Preis
sowie die Moglichkeit, gesunde Mahl-
zeiten zu bekommen, spricht fur das
Betriebsrestaurant. Fiir viele Mitar-
beiter ist der Gang in die Kantine
auch einfach zur liebgewonnenen Re-
gelmifligkeit geworden. Allerdings

Fotos: Archiv, © bizoo_n, ExQuisine (alle Fotolia.com); Compass Group, Chicco di caffé, Edgepack



konkurriert das Betriebsrestaurant
weniger erfolgreich bei Auswahl und
Qualitat der Speisen und dem Am-
biente. Auch scheinen sich die kom-
merziellen Angebote auf8erhalb des
Betriebes durch Werbungerfolgreich
zu positionieren. Betrachtet man die
Entwicklung der einzelnen Griinde

Die Erwartungen der
Gaste sind gestiegen.

fiir die Wahl der Gastronomie, die zur
Mittags- oder Frithstiickspause oder
auch fiir den Snack zwischendurch
genutzt wird, dann sind die Erwar-
tungen an Ambiente und Produke-
qualitit beim Aufler-Haus-Verzehr
in den vergangenen Jahren deutlich
gestiegen, der Faktor der Erreichbar-
keit verliert an Bedeutung Damit
wichst der Druck auf Betriebsgastro-
nomen. Die Zufriedenheit der Giste
mit Threr Gastronomie ist weiterhin
sehr hoch — exakt 81 Prozent der Gis-
te bewerten ihren Besuch als ,gut”
oder sogar ,sechr gut” (Seite 54). Imin-
ternationalen Vergleich von sieben
Lindern der beste Wert (Europa 41
Prozent) —allerdings mitunterdurch-
schnittlichen Werten fiir Produkt-
qualitit und Atmosphire. Die Coffee
Bars, Fast Casual Restaurants und Bi-
ckerei-Cafés konnen aber genau das

bieten. Leider partizipieren die Be-
triebsrestaurants heute noch nicht an
Wachstumstreibern im Markt: Das
Frithstticksgeschiftbeispielsweise hat
im Betrieb an Bedeutung verloren,
wohingegen diese Tageszeit die einzi-
ge mit kontinuierlichem Wachstum
im Gesamtmarkt darstellt. Mit dem
Verpflegungsangebot werden unter-
durchschnittlich Frauen und junge
Erwachsene erreicht. Dieser Trend
hat sich in den vergangenen Jahren
weiterhin verschirft. Damit partizi-
piert man kaum an der gestiegenen
Nachfrage dieser Zielgruppen, die
insgesamt hiufiger aufler Haus essen
und trinken.

Erstes Credo: Die Betriebsrestaurants
leben derzeit also neben ihren Stand-
ortvorteilen primir von der Loyalitit
ihrer Giste und dem guten Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis. Als klassische Mit-
tagsversorger kommen sie besonders
bei Minnern und Arbeitnehmern ab
40 Jahren schr gut an. Die wesentli-

Betriebsrestaurant lebt
vom Standortvorteil.

chen Wachstumspfade der Gastrono-
mie decken sie aber noch nicht ab.
Nachteile im Vergleich zu kommer-
ziellen Restaurants gibt es hauptsich-

lich hinsichtlich Produktangebot/

Frauen unterreprasentiert
Altersstruktur der Gaste in Betriebsrestaurants

bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

60 Jahre und alter

Manner

Frauen

Lesebeispiel: Die unter 304ahrigen und Frauen nutzen die
Angebote der Betriebsrestaurants weiterhin unterdurchschnittlich.

Index der Nutzung von Kantinenbesucher vs. denen, die Zugang haben —

Juli 2012 - Juni 2013

Quelle: npdgroup Deutschland

© gv-praxis-grafik

STUDIE

Crest online

Die npdgroup Deutschland GmbH ist die deutsche Tochter
der NPD Group Inc. und weltweit fiihrend, wenn es um
Marktinformationen zum Thema Foodservice geht. Crest
Online ist ein Verbraucherpanel zur Analyse des AuBer-
Haus-Marktes mittels reprasentativer Stichprobe der
deutschen Wohnbevélkerung. Die Resultate werden
monatlich auf die Grundgesamtheit aller in Deutschland
lebenden Personen hochgerechnet. Crest Online erfasst
alle Verzehrsakte von Speisen und Getrdnken in Full-
service- und Fastfood-Restaurants, Handels- und Erleb-
nisgastronomie bei Backern, Metzgern, Kiosken, Liefer-
diensten, Coffee Bars in der Gemeinschaftsverpflegung
und am Verkaufsautomaten sowie beim On-Board-Cate-
ring. Infos unter Fon 0911 / 8918 210,
jochen.pinsker@npdgroup.com

\.

-qualitit sowie Ambiente.
Wie sollte sich die betrieb-
liche

gung also dndern, um im Wettbe-

Gemeinschaftsverpfle-

werb beiden gednderten Bedirfnissen
der Verbraucher mitzuhalten?

Vorallem die wachsende Zahl der Fast
Casual Restaurants (Merkmal schnel-
les Essen — angenchme Atmosphire)
zeigt, wofur Giste heute bereit sind,
auch etwas mehr Geld fiir ihre Mahl-
zeit auszugeben, sofern die Leistung
stimmt. Das Besondere ist das Ange-
bot von frischen, gesunden und hoch-
wertigen Speisen und deren Zuberei-

Stark in Funktionalitat

Warum haben Sie sich fiir das Betriebsrestaurant entschieden?

gehe regelmaRig dorthin
Erreichbarkeit

keine Zeit

wollte ein gesunde Mahlzeit

guter Preis

Auswahl an Speisen
aufgrund Werbung Externer

Qualitat der Speisen

Ambiente

Lesebeispiel: Die Mehrheit der Gaste entscheidet sich aufgrund
von Gewohnheit und Erreichbarkeit fiir das Betriebsrestaurant.
Dagegen sprechen Ambiente und Qualitét der Speisen.

Index der Nutzung von Kantinenbesuchern vs denen, die Zugang haben —
Juli 2012 - Juni 2013

Quelle: npdgroup Deutschland © gv-praxis-grafik
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STUDIE

Zufriedenheit der Gaste

Bewertung ,gut” oder ,sehr gut”

titlitl

Europa Frankreich GB Deutschland Italien Spanien Japan

Japaner essen nur zu Mittag
Arbeitsplatzverpflegung nach Tageszeiten (Besuche)

1 3 2
= Bl e e

II
14 5

Frankreich Deutschland USA Japan

W Frithstiick 0 Vormittags-Snack/Getrank m Mittagessen

M Schnellrestaurants [ Arbeitsplatz Nachmittags-Snack/Getréank m Abendessen ® Abend-Snack/Getrank

Quelle: npdgroup Deutschland © gv-praxis-grafik Quelle: npdgroup Deutschland © gv-praxis-grafik
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tung vor den Augen des Gastes. Eine
bessere Méglichkeit, ,,Frische® zu de-
monstrieren und gleichzeitig dem
Gast zu zeigen, dass man authentisch
istund nichts zu verbergen hat, gibtes
nicht.

Diezweite Erfolgskomponenteist die
Atmosphire, die weniger zum lan-
gen Verweilen einladen soll als
vielmehr den ,Socializing*-

terversuchen sich Fast-Ca-
sual-Konzepte durch al-
ternative Bestell- oder Be-
zahlmethoden, zum Bei-
spiel iiber die bargeldlose
Wertkarte zu differenzie-
ren, schon heute verbreitete
Praxis in Betriebsrestaurants.
Besonders furdie Zielgruppen, die ak-
tuell seltener das Kantinenangebot
nutzen, junge Erwachsene sowie
Frauen, sind Angebot und Atmo-
sphire, gepaart mit Schnelligkeit und
Frische wichtige Kriterien fur die
Wahl des Restaurants. Das bekann-
teste Beispiel ist Vapiano.
Natiirlich miissen die Offnungszei-
ten des Betriebsrestaurants auch un-
ter dem Aspekt der Profitabilitit be-
trachtet werden. Fakt ist jedoch, dass
in vielen Betrieben die Arbeitszeiten
und damit die Essenszeiten immer fle-
xibler werden und sich dem auch die
Angebote anpassen miissen. Es bleibt
immer noch viel Potenzial dadurch

DEHOGA-Special

ungenutzt, dass das Betriebsrestau-
rant limitierte Offnungszeiten hat
und ein attraktives Friihstiicks- oder
Snackangebot fehlt. Ohne Kaffeespe-
zialititen sowie die Vielfalt an Back-
waren und Sandwiches gibt es keine
nennenswerten  Verkaufsimpulse.
Die Bicker am Morgen und die Cof-
fee Bars am Nachmittag sind die
wichtigsten Wettbewerber um dieses
Geschift. Werden Standortals Wett-
bewerbsvorteil nutzen will, muss sich
an der externen Messlatte Preis und
Qualitit orientieren. Die Coffee Bar
als Kommunikations-Treffpunke fiir
die Mitarbeiter ist ein unschlagbarer
Umsatzbringer, wenn die Professio-
nalitit stimmt. Wichtiger Hinweis:
Drehen Sie den Wettbewerb um und
konkurrieren sie proaktiv mit der 6f-

.Drehen Sie den
Wettbewerb um!”

Jochen Pinsker

fentlichen Gastronomie. Uber 220
Millionen Mal haben Verbraucherim
vergangenen Jahr auf dem Weg von
der Arbeit nach Hause angehalten,
um sich und ihre Familien zu Hause
mit fertigen Speisen und Getrinken
aus der (zumeist Schnell-)Gastrono-
mie zu versorgen. Mit dem entspre-
chenden Mitnahmeangebot kénnte
auch die Betriebsgastronomie neue

Umsatzquellen  erschliefen.  Auf-
grund der immer dichteren Termin-
pline wird der Schreibtisch immer
haufiger zu dem Ort, an dem die Mit-
tagspause verbracht wird. Hier sollte
die Moglichkeiten des Lieferservices
an den Arbeitsplatz — wie bereits in

Kombi-Angebote fordern
den Verkauf.

einigen Unternehmen  erfolgreich
praktiziert — ebenso fiir Zusatzumsit-
ze sorgen wie eine Ausweitung des so-
genannten Add-on Sortiments. Un-
ter Add-ons werden Produkte ver-
standen, die nicht notwendigerweise
Teil der Hauptmahlzeit sind. Actrak-
tive Dessert-, Vorspeisen- oder Ge-
trinkeangebote kommen vor allem
»im Paket” gut bei den Gisten an.
Diese Kombiangebote werden in al-
len Bereichen der Gastronomie als
preiswert angesehen und fordern den
Verkauf. Natiirlich liegen die Wachs-
tumschancen und Potenziale unter-
schiedlich je nach Mitarbeiterstruk-
tur, Branche, Regelung der Arbeits-
zeiten und Standort. Es gibt keine Lo-
sung, die jedem Betrieb gerecht
werden kann. Aber alle Studien bele-
gen: die breite Masse der Betriebsres-
taurants hat definitiv viele Chancen,
auch und speziell im sich verindern-
den Markt zu punkten.



Alles

ANGEBOTI

fiir die Generation i1Pad

Altes geht, Neues kommt: Das gilt auch fiir die Angebote im GV-Bereich.

Arbeitswelt, Anspriiche und Zeitgeist dndern sich - und GV-Profis gehen mit. Die

Angebotsvielfalt wachst, Essen wird gestinder, nachhaltiger und internationaler.

N ichts bleibt, wie es ist — schon gar
nicht am Arbeitsplatz. Flexible
Arbeitszeiten und die zunehmende
Mobilitit haben das Berufsleben radi-
kalverindert. Die Taktungisteinean-
dere, schnellere geworden, in der digi-
talisierten Welt ist arbeiten iiberall
moglich. Fragt man Gemeinschafts-
verpfleger, welche Folgen dies hat, so
hort man: Gerade in letzten andert-
halb Dekaden hat sich eine Menge ge-
tan. ,,Die klassischen Zeitpunkte fir
Mahlzeiten - mittags,
abends — l6sen sich auf. Stattdessen

morgens,

sind neue Trends wie ,Snacking™ oder
»to go“ entstanden. Schnelligkeit und
Handlichkeit sind beim Angebot bot
zunchmend gefragt und der Take-
away-Markt wichst stetig®, sagt Lukas
Roh¢, Leiter Produktentwicklung bei
Aramark in Neu-Isenburg. Das zweit-

grofite deutsche Catering-Unterneh-
men hat die verinderten Essgewohn-
heiten lingst in entsprechende Ange-
bote iibersetzt und trage der Entstruk-
turierung der Tagesabliufe zum
Beispiel mit Kaffeebars, Bistros und
lingeren Offnungszeiten Rechnung.

@ Angebotsvielfalt wachst.

Damit steht Aramark nichtallein. En-
gagierte GV-Profis feilen sukzessive
an ihren Sortimenten und stellen sich
den Anforderungen der Zeit. Die Fol-
ge ist eine Ausweitung der Angebote,
denn klassische Standards reichen
nicht mehr aus. ,Neben dem festen
Stammsortiment ist stindiges up to
date sein zwingend notwendig. Die
Giiste sind inzwischen sehr trendbe-
wusst”, weifd Birte Reimann vom Au-
tomobilzulieferer Brose in Coburg,

Fotos: © rvisoft, Fotofermer, M.studio, Zerbor, (alle Fotolia.com); Thomas Fedra, Pidy, Primo Espresso

der weltweit an 40 Standorten
vertreten ist. Zihlte vor 40
Jahren noch in erster Li-
nie der Sattmacher-Ge-
danke, so erwarten heuti-
ge Giste mehr. Ob Coffee-
Lifestyle oder heimische
Kiiche, Wellness-Welle
oder Nachhaltigkeit: All
diese wechselnden Zeit-
geist-Themen wollen die Giste
auch am Arbeitsplatz sehen - frei-

lich ohne mehr dafiir bezahlen zuwol-  Innovative Take-
len. ,Daher ist esimmer eine schwieri-  away-Konzepte
ge Gratwanderung zwischen hoher sind gefragt.

Qualitit und ausgewogenem Preis®,
beschreibt Reimann die Herausforde-
rung. Sich immer wieder etwas Neues
einfallen zu lassen, ist indes ein Muss,
auch im Klinikbereich. ,,Angebots-
vielfalt und Abwechslung gehéren
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ANGEBOT

Schneller und internationaler”

In sechs hochmodernen Betriebsrestaurants
verpflegt die Henkel Gastronomie in Diissel-
dorf iiber eine Millionen Mitarbeiter und
Gaste pro Jahr und wird dabei unterschied-
lichsten Bediirfnissen gerecht. Wir sprachen
mit Francis Finn, Chef der Henkel Betriebs-
gastronomie und Mitglied in der Dehoga-
Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie,
tiber den Wandel der Verpflegungsangebote
und unverzichtbare Offerten.

Herr Finn, hier riecht es aber gut...

Francis Finn: Das sind die frischen Waffeln, die
wir vormittags an unserer Kaffeebar anbieten.
Sie finden viel Zuspruch, aber Snacks sind ja
ohnehin ein anhaltend wachsender Markt.

Wie hat sich das Angebot denn verandert?
Finn: In den letzten zwolf Jahren haben wir eine
Menge getan, um den Anspriichen unserer
Gaste gerecht zu werden. Dabei sind wir schnel-
ler und internationaler geworden, die An-
gebotsvielfalt ist erheblich gestiegen.

Wie sieht Angebotsvielfalt bei lhnen aus?
Finn: Neben den klassischen Stammgerichten
konnen sich die Gaste mittags an frischen

Salat;, Antipasti-, Pasta- und Gemiusebuffets
bedienen. Die Kombinationsmdglichkeiten sind
riesig. Allein bei Salat gibt es mehr als 20
verschiedene Komponenten zur Auswahl, hinzu
kommen Gewiirzbords mit verschiedenen
Dressings und hochwertigen Olen. Der Verkauf
erfolgt tiber die Waage, es ist alles ein Preis.
Schichtarbeitern stehen auBerhalb der Res-
taurantoffnungszeiten Automaten mit kalten
und warmen Mahlzeiten zur Verfiigung. Dazu
gehort auch ein ,griiner” Automat mit frischen
Salatplatten, portioniertem Obst, vegetarischen
Wraps oder Gemiisesticks mit Dipps.

Das klingt sehr gesund.

Finn: Wir legen einen groRen Fokus auf gesun-
de Emahrung, ohne dabei zu vergessen, dass
Essen etwas mit Genuss zu tun hat. Seit 1995
werden die Nahrwertangaben bei uns auf dem
Speiseplan gelistet. Seit 2008 kennzeichnen
wir unser Speisenangebot nach einem Ampel-
system. Jede Rezeptur wurde tiberarbeitet und
mit einem entsprechenden Farbpunkt versehen.
Griin steht fiir so oft wie moglich’, gelb fiir
.immer mal wieder' und rot fiir ,nicht so oft'. Bei
der Mentiplanung achten wir sehr auf ,griin’.

Wie nachfragestark sind vegetarische
Gerichte?

Finn: Aktuell entfallen rund 20 Prozent unserer
verkauften Essen darauf. Vegetarische Gerichte
gibt es bei uns schon seit 1995. Es ist wirklich
erstaunlich, was sich hier getan hat. Friiher
waren Vegetarier in der absoluten Minderzahl,
jetzt ist die Nachfrage riesig. Auch Nicht
Vegetarier greifen immer haufiger zu fleisch-
losen Gerichten.

Wird das Angebot sténdig iiberarbeitet?
Finn: Ja, wir verandern es taglich - ein kon-
tinuierlicher Verbesserungsprozess. Dabei
haben wir schon friih Trends gesetzt, etwa mit
gesunder Emahrung, alkoholfreien Cocktails,
Sushi, Wraps oder unseren Gepa- Kaffeebars mit
fair gehandeltem Kaffee. Anders als frither geht
es heute nicht mehr darum, die Gaste satt zu
machen, sondern sie durch unser Angebot zu
liberzeugen und zufriedenzustellen. Als gas-
tronomischer Dienstleister sind wir auf ein
gutes Feedback unserer Gaste angewiesen. Wir
haben seit Jahren eine konstant hohe Essens-
beteiligung von 69 Prozent, das ist sehr gut.
Die Fragen stellte Ulla Dammer.

Vegetarische
Angebote boomen.

heute zur Basis einer guten Gistebe-

treuung. Durch die vielen Moglich-
keiten, die der potenzielle Kunde heu-
te hat, etwa beim Bicker, Metzger
oder im Einkaufszentrum nebenan,
fiihrt ein grofles Angebot mit wenig
bzw. gar keiner Abwechslung dazu,
dass Giste abwandern und Umsatz-
buflen unausweichlich sind“, betont
Meike Ertl, Marketingleiterin bei
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Dorfner Catering in Niirnberg. Min-
destensdrei Meniis sind bei dem Care-
Caterer heute Standard, darunter im-
mer eine leichte Variante und/oder
cin vegetarisches Angebot. Sehr grofie
Bedeutung hat auch die Zwischenver-
pflegung erlangt: ,Durch einen oft
unregelmifigen Tagesablauf ersetzen
Giste  hdufiger Hauptmahlzeiten
durch Snacks®, so Ertl. Gesunde Mit-
nahme-Produkte wie frische Wraps,
Cerealien, Joghurts und Bagels sind
unverzichtbare Offerten geworden,
ebenso Kaffeespezialititen.

o Grolter Treiber: Gesundheit.

Grofiter Treiber fir Verinderungen
ist neben den verinderten Essge-
wohnheiten der Megatrend Gesund-
heit. Auch wenn Currywurst und
Pommes nach wie vor Bestseller in vie-
len Kantinen sind, hat das Thema ge-
sunde Ernihrung enorm an Bedeu-

tung gewonnen. Immer mehr Giste
greifen zu Mahlzeiten, die nicht nur
gut schmecken, sondern auch guteun.
Auf das gestiegene Gesundheitsbe-
wusstsein reagieren GV-Profis mit ei-
ner Vielzahl von Offerten — von ge-
sunden Meniilinien tiber Brigitte-Di-
at-Aktionen, Weight-Watchers-Pro-
gramme bis hin zur
Ernahrungsberatung. Aramark hat
sich mit dem ganzheitlichen Ernah-
rungskonzept ,Well Fit“ fur diese
Entwicklung geriistet und bietet In-
ternet-affinen jungen Kunden ein
Online-Erndhrungsportal an. ,Die
Eingliederung des gastronomischen
Angebotes in das betriebliche Ge-
sundheitsmanagement wird zukiinf-
tig eine bedeutende Rolle spielen®, ist
Roh¢é iiberzeugt. Angesichts des de-
mographischen Wandels investieren
immer mehr Firmen in die Gesund-

heitund das Wohlbefinden ihrer Mit-



arbeiter. Wihrend BMW seine Beleg-
schaft mit ergonomisch optimierten

Arbeitsplitzen und Betriebssport ge-
sund erhalten will, setzt der Automo-
bilzulieferer Brose auf hochwertige
Betriebsgastronomie und  firmen-
eigene Fitness-Studios, die alle Be-
schiftigten kostenlos nutzen kénnen.

® Vegetarisch boomt.

Als gastronomischer Dienstleister gilt
es, den Vorlieben der Giste gerechtzu
werden und kundenorientierte Ange-
bote zu schaffen. Wie zum Beispiel fiir
Vegetarier: Stellten diese einst eine ab-
solute Minderheit dar, so essen heute
bereits 8 bis 9 Prozent der Deutschen
vegetarisch. Kreative fleischlose Ge-
richte finden regen Zuspruch, hiufig
von weiblichen, jungen, urbanen und
tiberdurchschnittlich gebildeten Gis-
ten. Betriebsrestaurants, Kranken-
hauser und Schulen tragen dem Veg-
gie-Trend mit tiglichen Offerten im-
mer mehr Rechnung, Compass legte
Anfang des Jahres gar cine vegetari-
sche Meniilinie in Zusammenarbeit
mitdem Vegetarierbund (VEBU) auf.
Bemerkenswert daran ist, dass auch
Nicht-Vegetarierimmer 6fterzu vege-
tarischen Alternativen greifen. Dieso-
genannten Flexitarier (Menschen, die
nicht grundsitzlich auf Fleisch ver-
zichten, aber immer o6fter) werden

mehr. Die Griinde dafiir sind vielfil-

tig: Tierliebe und Kritik an der Mas-
sentierhaltung, der Wunsch nach ak-
tivem Klima- und Umweltschutz so-
wie Lebensmittelallergien oder ande-
re gesundheitliche Probleme spielen
eine Rolle.

@ Moralisch, fair trade & chic.
Die Aspekte Gesundheit, bewusste
Ernihrungund Nachhaltigkeit bieten
inden Augen der Angebotsentwickler
kiinftig noch viel Spielraum fiir wei-
tere Verinderungen. Denn die Giste
werden kritischer. Angesichts immer
neuer Lebensmittelskandale miissen
sich Gemeinschaftsverpfleger Fragen
zur Herkunft und Qualitit der Le-
bensmittel stellen. Der Wunsch nach
Transparenz und unverfilschten, na-
tiirlichen Speisen ist grof§ — Clean-La-
bel-Produkte, ohne kiinstliche Aro-
men und Zusatzstofte, gehoren lingst
zum Pflichtprogramm. ,Eine neue
Herausforderung wird mittelfristig
die Versorgung von Gisten mit spe-
ziellen Erndhrungspriferenzen sein.
Hierzu zéahlt die vegane Versorgung
genauso wie Angebote fir Giste, die
unter Intoleranzen und Allergien lei-
den®, so Meike Ertl von Dorfner-Ca-
tering. Weitere Schwerpunkte stellen
das Thema Klimaschutz und Nach-
haltigkeit in der Beschaffung dar, zu
der auch der sorgsame Umgang mit
Nahrung und die Vermeidung von zu
vielen Essensabfillen gehéren.

@ Siegeszug der Kaffeebars.

Allesinallem nihern sich die Angebo-
te der Gemeinschaftsverpfleger im-
mer mehr jenen der 6ffentlichen Gas-
tronomie an. Das zeigen nicht zuletzt
die Kaffeebars, die nicht nur die Repu-
blik, sondern auch die GV-Branche
erobert haben. Als heiff begehrtes An-

Erfolgsformel 2013+

enachhaltig ®Gewissen
egesund eWohlbefinden
etransparent  ®Vertrauen
efrisch eGenuss
eschnell oZeit
eattraktiv o[ ifestyle

ANGEBOT

Trendpfade

® Snacking
Snacks boomen - besonders junge Men-
schen verandern ihr Verzehrsverhalten und

ersetzen regulare Mahlzeiten durch Snacking. Dabei bitte

auf attraktive Verpackung achten.

® Schnell & gesund

Auch wenn es schnell geht, soll es gesund sein: To-go-
Produkte wie Salate, portioniertes Obst, Smoothies,
Cerealien & Milchprodukte sind gefragt.

© Vegetarisch

Fleischlose Offerten sind im Kommen. Auch Nicht-Vegetarier

greifen immer haufiger zu Alternativen ohne Fleisch. Der

Anteil der Nicht-Fleischesser steigt.
©® Wellfood

Ausgewogen, vollwertig, leicht: Mahlzeiten, die nicht nur

gut schmecken, sondern guttun, stehen hoch im Kurs.
® Local Food

Lokales toppt Bio: Regionale und saisonale Produkte stehen

fiir Frische, Authentizitat und Geschmack.
© Kaffeebars

Der Wachstumsmarkt schlechthin. Espresso, Latte Macchia-
to und Co bringen nicht nur eine neue Genusskultur an den
Arbeitsplatz, sondern auch ein neues Preisgefiige. Hier gilt

die Faustformel: Marke macht Marge.
©® Nachhaltigkeit
Das gute Gewissen isst plotzlich mit. Transparenz wird

immer wichtiger. Soll heiRen: Herkunft, Inhaltsstoffe und

Verarbeitung riicken stérker in den Fokus der Gaste.
® Flexibilitat

Neue Arbeitszeitmodelle erfordern flexiblere Mahlzeiten.

Damit I6sen sich klassische Essgewohnheiten auf - die

Gestaltung der Mahlzeiten wird flexibler, tradierte Essens-

zeiten gelten nicht mehr.

gebotselementgehdrensieheutetiber-
all dazu, wo Wert auf gute gastrono-
mische Versorgung gelegt wird. Die
trendigen Bars verkniipfen gewandel-
te Essgewohnheiten mit Lifestyle und
bringen neben loungigem Chic ge-
fragte Trendprodukte wie Cappucci-
no, Latte Macchiato und typische
Coffeeshop-Snacks an den Arbeits-
platz. Ganz nebenbeibescheren sie der
Gastronomie gute Deckungsbeitrige,
denn fiir den kleinen Luxus zwischen-
durch sind die Giste durchaus bereit,
mehr auszugeben. Potenzial sehen
GV-Profis noch fiir innovative Take-
away-Konzepte. Dazu gehoren nicht
nur frische und gesunde Produkte fiir
den Verzehr unterwegs, sondern auch
fertig gekochte Mahlzeiten fiir den

heimischen Esstisch. ~ Ulla Dammer
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Der Mittag gehort uns! _
So konnte das Motto all
der Gaste lauten, die in

den Genuss der folgenden ' Py
Designbeispiele kommen. S
Langweiliger Kantinen- :
look war gestern, erfolg- ‘
reiche Innenarchitektur
besticht heute durch
hochwertige Materialien,

Formen und Farben

contra Monotonie in der

Mittagspause.
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DESIGN

Schone Schule

Zitronen schwimmen. Im Gegen-
satz zu Limetten, die im Wasser
untergehen. AuBerdem ist der
Bodensee seit dem Jahr 875 ins-
gesamt 32 Mal zugefroren. Solche
Art Wissen erhalten die Schiiler der
Berufsschule Friedrichshafen, wenn
sie in ihrer neuen Cafeteria Limo
trinken oder zu Mittag essen. Sie
lesen es an den Wénden. Gestal-

tungsansatz des ,atelier522" war,

einen Ort zu schaffen, der die
Schiiler anspricht und der tiber den

eigentlichen Zweck einer Mensa
hinausgeht. Ein Ort, an dem nicht

nur das Essen abwechslungsreich

ist, sondern auch die Atmosphare
ftir Abwechslung sorgt. Zentrales
Element ist ein groBer runder Tisch
fiir zwolf Personen mit neun skulp-
turalen Industrie-Pendelleuchten,

die ein stimmungsvolles Licht
schaffen. www.atelier522.com

Ganz oben

Zum gemeinsamen Blick iiber die
Stuttgarter City treffen sich die Mit-
arbeiter des Mode- und Lifestyle-Unter-
nehmens Breuninger in ihrer Pause auf
dem Dach des Flagshipstores. Hier
wurde mit der Mitarbeiterterrasse nicht
nur eine Auszeit-Oase an der frischen
Luft geschaffen, sondern auch das 770
Quadratmeter groRe, direkt angrenzen-
de Mitarbeitercasino neu erfunden. Das
rege Kantinenleben im Penthouse lasst
sich am besten an einem der 27 Massiv-
holztische beobachten. Dort sitzt man
direkt beieinander, isst und tauscht
Neuigkeiten aus - Gemeinschaft pur.
Ganz nach Gefiihl und Tagesform kann
man sich alternativim gemiitlichen
Loungebereich niederlassen und die
Ruhe genieBen. www.d-arch.de

Die Speisenausgabe der Berufsschule Friedrichshafen besticht durch Iassiges Design und vielseitiges Angebot.



http://www.d-arch.de
http://www.atelier522.com

Paradebeispiel:
Im Nike-Head-
quater in den

Niederlanden gibt
es Zonierung im
Gastraum und ein
stimmiges Aus-
gabekonzept (r.).

JAlles wird wertiger”

Welches Design braucht eine moderne
Gemeinschaftsgastronomie, um den Gasten
eine attraktive Pausenatmosphare zu bieten?
Andreas Miiller: Sie braucht ein wertiges
Design. Die Gemeinschaftsgastronomie nahert
sich in puncto Optik und Atmosphare der
Individualgastronomie an - ob in Lounges,
Cafébars oder in der klassischen Betriebs-
gastronomie: Der Einsatz von hochwertigen
Materialien spielt flir gastronomische Aus-
gestaltung dieser Branche eine groRe Rolle.
Worauf kommt es bei der innenarchitekto-
nischen Planung besonders an?

Miiller: Keine andere Gastronomie hat so viele
Stammgaste wie die Gemeinschaftsgastrono-
mie, genau deshalb diirfen entscheidende
Punkte nicht vernachlassigt werden: Da der
Abendbetrieb fehlt, gilt es Parameter wie Licht
und die Akustik anders zu bewerten. Wahrend
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das Speisen- und Getrankeangebot etwa
inszeniert werden sollte, miissen die Sitz-
bereiche zoniert werden und die Lichtplanung
zu einer ungezwungenen Atmosphare fiihren.
Wie erreichen Sie das?

Miiller: Dabei hilft eine trendige und abwechs-
lungsreiche Beleuchtung, die das Wohlfiihl-
empfinden férdert und Raumabschnitte von-
einander separiert. Auch ist es hilfreich, sich auf
ein Designkonzept zu konzentrieren und darauf
aufzubauen, anstatt Materialien wild zu mixen.
Was geht gar nicht?

Miiller: Zonierung durch Raumteiler anstatt
durch Sitzzonen. Gerade an Biirostandorten, an
denen die Mitarbeiter wahrend der Arbeit
sitzen, sind Steh- und Loungebereiche ein Muss.
Die Kommunikation im Raum wird zu pragma-
tisch, wenn sie allein durch das Wegeleitsystem
der Architektur diktiert wird. Schnelligkeit in

Andreas Miiller, Geschaftsfiihrer der Soda
Beratungsgesellschaft in Bochum, ist Fach-
mann fiir Gastronomie- und Hoteldesign.

Speisenausgabe und Bezahlung spielt zwar
eine entscheidende Rolle, darf aber nicht auf
Kosten eines positiven Gasterlebens gehen.
Wovon profitiert das Betriebsrestaurant der
Zukunft am meisten?

Miiller: Warenprésentation sowie ,Story Tel-
ling" am Point of Sale. Das sind Elemente, die
es ermoglichen, die Markenwelten einer Firma
widerzuspiegeln. Marken als Designinstrument
funktionieren dann, wenn sie Stoff fiir eine
emotionale Geschichte bieten. Firmen wie Nike
sind da im Vorteil. Sie bieten ihren Mitarbeitern
im Casino eine Biihne, auf der sie Teil der
Firmenkultur werden, mit der sie sich identifizie-
ren und zu der sie gerne Besucher einladen:
Nichts fiihrt die Mitarbeiter haufiger in ihre
Gastronomie als der Stolz, mit dem sie Externe
dahin einladen wiirden.

Die Fragen stellte Myrna Apel.
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Ein Stiick Unternehmenskultur

Finf Gaste von Betriebsrestaurants und Mensen diskutieren an einem Freitagnachmittag mit

dem Team der gv-praxis tber Rituale in der Mittagspause, Veggie Day oder die Lust auf Fleisch -

und was Pommes mit Ketchup so verlockend macht.

Was und wo haben Sie heute gegessen?

Stefan Wagemann: Fiir mich gab’s Heilbutt mit Spinat.
Genau das Richtige fiir meinen Geschmack. Ich esse regel-
mifigin der Kantine und bei Fisch greife ich meistens zu.
Theresa GruB: Ich bin noch nicht iiber das Friihstiick hi-
nausgekommen. Da ich heute nicht mehr in die Uni gehe,
werde ich mir zuhause etwas kochen.

Andrea Worlein: Ich habe meinen Bauch entscheiden las-
sen und der hat im Kasino spontan Leberkise-Spinat, Kar-
toffeln und Salat ausgesucht.

Wovon héangtlhre Entscheidung ab, ob Sie indie Kantine
gehen. Schauen Sie in den Essensplan?

Worlein: Nein, ich schau aus dem Fenster. Wenn das Wet-
ter so schon ist, gehe ich schon mal raus. Das Essen ist auf
keinen Fall der Grund, nicht in die Kantine zu gehen. Wir
haben drei Meniis zur Auswahl und eine Salatbar. Dazu
kann man sich einzelne Komponenten zusammenstellen.
Da findet man immer etwas. Der Gang ins Kasino ist bei
uns fast ein Ritual, da verabredet man sich, trifft sich mit
Kollegen. Das gehort zur Kultur im Unternchmen.

Fotos: Thomas Fedra

Wagemann: Ich schauesselten auf den Plan. In der Regelist
es selbstverstindlich, in die Kantine zu gehen. Das hat
nicht nur mit dem Essen zu tun, man tauscht sich mit den
Kollegen aus, auch mit denen aus anderen Abteilungen.
Eine gute Gelegenheit, tiber den Tellerrand zu schauen.
Was ich esse, entscheide ich in der Regel an der Ausgabe.
Christoph Murmann: Das ist bei mir dhnlich. Ich gehe
praktisch jeden Tagund nehme das, was mich am meisten
ansprichtund nichtunbedingt das mit dem schonsten Na-
men. Der soziale Aspeket ist auch sehr wichtig. Die Abtei-
lunggeht gemeinsam oder man trifft sich mitanderen Kol-
legen. Najaund dann findet manche informelle ,,Betriebs-
ratssitzung” beim Essen statt.

GruB: Also an der Uni entscheidet eher der Stunden- als
der Speiseplan. Manchmal reicht die Zeit zwischen den
Veranstaltungen eben nicht fiir die Mensa. Und ein ander-
mal kann man gut nach Hause oder in die Stadt fahren.
Zafer Memisoglu: Mich kann man mit Putengyros locken
— schon mit Knoblauch. Ansonsten gehe ich selten in die
Kantine, weil es zeitlich oft schwierig ist und ich abends
zuhause mit der Familie warm esse.
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Welche Alternativen haben Sie zur Mittagszeit?
Wérlein: Donnerstags kann man sich auf dem Bockenhei-
mer Markt etwas zu essen holen. Gegeniiber haben wir ein
kleines Bistro, das ist so was wie die Stammkneipe von der
KfW, da kann man draufen sitzen. Die umliegenden Res-
taurants kommen cher nicht infrage, weil es fur die Mit-
tagspause zu lange dauert.

Memisoglu: An den Flughafenterminals gibt es Hunderte
von Restaurants. Die sind den meisten Kollegen aber zu
teuer. Sie zichen die Kantine vor, zumal das Essen dort sehr

gut ist.

Siesind jaalle nicht nurKantinen-oder Mensagéste, son-
dern gehen gelegentlich auch in die ffentliche Gastro-
nomie. Was wiinschen Sie sich davon in Ihrer Kantine?
Wagemann: Bei uns gibt es regelmiflig Aktionen, wie die
chinesische, japanische Woche oder US-Woche. Die wer-
den immer extra beworben. Das trifft bei vielen Kollegen
auf Anklang, auch wenn esetwas teurerist als das Standard-
angebot. Dasbringt schon viel Abwechslung. Ins Steakhaus
oder zum Japaner kann man ja in seiner Freizeit gehen.
Memisoglu: Unsere Kantinen veranstalten schon lange ei-
gene Nationalititenwochen und seit etwa einem Jahr gibt
es jeden Tag asiatische Gerichte aus dem Wok und italie-
nische Spezialititen an der Pasta-Pizza-Station. Da
braucht es keine extra Gastronomen.

Sind diese zusatzlichen Angebote ein Argument, dann
doch 6fter in die Kantine zu gehen?

Memisoglu: Auf jeden Fall. Wenn ich mittags nur etwas
Leichtes essen mochte, ist das schon eine Alternative.
GruB: Unsere Mensa hat auch einen eigenen Wok. An der
Uni wire ein externer Anbieter mit Preisen von iiber 5 Eu-
ro fiir den studentischen Geldbeutel zu teuer.
Wagemann: Fiir mich auf jeden Fall und fiir viele meiner
Kollegen auch. Neben dem Aktionsangebot gibt es immer
noch ein normales Gericht. Man muss also in der US-Wo-
che nicht zwingend den Hamburger essen. Frontcooking
mit Wok haben wir auch. Dawird nach Gewichtabgerech-
net. Man kann also versuchen, mit 2 Euro auszukommen
oder sich den Teller fiir 6 Euro vollpackcn.

GruB: In der Oktoberfestwoche gibtesin der Mensa Hendl
mit Pommes oder WeiSwurst, aber auch nichts anderes.
Worlein: Ach du lieber Gott!

Murmann: Wer das nicht mag, kann sich jaans Weiffkraut
halten.

Woérlein: In unserer Kantine gibt es inzwischen weniger
Aktionswochen. Asiatische oder italienische Gerichte ste-
hen dafiir 6fter auf dem normalen Speiseplan. Eine Afrika-
Woche vor zwei Jahren habe ich aber noch in besonders
guter Erinnerung.

Welche Angebote kommen in lhrer Kantine besonders
gutan?

GruB: In der Mensazieht vor allem Schnitzel und Pommes.
Wenn es das gibt, haben wir die totale Uberfiillung.
Wagemann: Currywurst mit Pommesistzu 90 Prozentder
Renner und Gyros haben 70 Prozent auf dem Teller.
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Murmann: Spaghetti Bolognese kommt auch sehr gut an.
Worlein: Bei uns ist alles ein Renner, wozu es Pommes mit
Ketchup oder Mayonnaise gibt.

Wie erklaren Sie sich das? Ist es die willkommene Gele-
genheit, weil es so etwas zuhause eher gibt oder ist es
einfach das Lieblingsgericht?

Woérlein: Es sind Lieblingsgerichte. So eine Art Kindertel-
ler. Alle freuen sich schon im Vorfeld wie die Kinder, wenn
es Pommes und Currywurst oder Hihnchen, aber auch
Spaghetti gibt. Da werden wir wieder zu Kindern.

Gruf8: In der Mensa gchen Schnitzel wohl so gut, weil sich
das in der Studentenbude nicht gut machen lisst. AufSer-
dem ist Fleisch in der Mensa billiger zu haben als im Super-
markt.

Die Gegenbewegung zu Pommes und Currywurst heil3t
Vitalien, Job& Fit oder Veggie Day. Sind gesunde Ange-
boten fiir Sie eine Orientierungshilfe?

Memisoglu: Bei Fraport gibt es auf der einen Seite Kolle-
gen, dieam Schreibtisch arbeiten — fiir die mag das gut sein.
Aufder anderen Seite leisten die Mitarbeiter auf dem Vor-
feld schwere korperliche Arbeit. Die kann man nicht mit
derleichten Linie oder Vegetarischem abspeisen. Die brau-
chen etwas Kraftiges.

Murmann: Nur Erbsen mit Reis geht ja auch ...

Die Teilnehmer

Theresa GruB hat einen Bachelor-Abschluss in Architektur und ist derzeit an der
TU Darmstadt im Master-Studiengang ,Geschichte Umwelt Stadt" eingeschrie-
ben. Sie kennt Mensen in Miinchen und Darmstadt.

Zafer Memisoglu ist stellvertretender Vorsitzender des Konzernbetriebsrates der
Fraport AG in Frankfurt. Er ist unregelmaBiger Besucher der Kantinen auf dem
Frankfurter Flughafen, die von der FraportTochter Airport Cater Service GmbH
betrieben werden.

Christoph Murmann, leitender Redakteur der Lebensmittel Zeitung und Betriebs-
ratsvorsitzender im Deutschen Fachverlag in Frankfurt am Main, bringt mehr als
zwei Jahrzehnte Erfahrung mit dem dfv-Casino mit, fiir das seit mehr als zwei
Dekaden der Caterer Eurest zustandig ist.

Stefan Wagemann leitet bei der Deutschen Bundesbank in Frankfurt die Haupt-
gruppe Organisationsunterstiitzung. Er ist ein treuer Gast der in Eigenregie
betriebenen Bundesbank-Betriebsgastronomie.

Andrea Worlein, Assistentin in der Personalabteilung der KfW-Bankengruppe in
Frankfurt, ist regelmaBig Gast im Betriebsrestaurant, das in Eigenregie bewirt-
schaftet wird.

Zafer Memisoglu



Entscheiden Sie sich bewusst fiir die vegetarische bezie-
hungsweise leichte Linie oder eher frei nach Gefiihl?
Woérlein: Ich verzichte in der Regel bewusst auf Soffen und
lasse gebundene Suppen weg. Schlussendlich entscheide
ich nach meiner Lust und der Optik in der Ausgabe. Ich
kasteie mich nicht, indem ich direkt zum Gemiise gehe,
alles andere links liegen lasse und hinterher schlecht ge-
launt an meinem Arbeitsplatz sitze. Wer will, kann bei uns
jeden Tagkalorienbewusst essen.

Wagemann: Man darf nicht vergessen, es geht hier ja nur
ums Mittagessen. Wenn man sich da viel aufgeladen hat,
kann man sich ja abends etwas zurtickhalten.

Murmann: Gegen die Bevormundung durch einen verord-
neten Veggietag wiirden sich nicht nur die Fraport-Vor-
feldarbeiter wehren. Es darf immer nur ein Angebot sein.
Wagemann: Wir Bundesbanker konnten da eine besonde-
re Erfahrung machen — mit einer ganzen Veggiewoche.

Sehr mutig, wenn man an die Aufregungen denkt, die
schon einzelne Veggietage hervorrufen kdnnen!
Wagemann: Ja, die ersten beiden Tage waren noch eine
gute Sache. Es gab ja auch cine grofe Auswahl verschiede-
ner wirklich guter vegetarischer Gerichte. Ab dem dritten
Tag wurde es trotzdem zunchmend unruhig, viele hatten
die Nase voll und am vierten und fiinften Tag zeigten ge-
wohnheitsmafige Fleischesser regelrechte Entzugserschei-
nungen. Nur die Vegetarier haben sich gefreut.

Zur Orientierung fiir eine gesunde Essensauswahl gibt
eszum Beispiel jaauch die Erndhrungsampel. LieBen Sie
sich von solchen Signalen beeinflussen?

Wagemann: Und am besten blinkt es dann noch rot an der
Kasse, damit alle Kollegen mitkriegen, da isst mal wieder
jemand ungesund. Firchterlich!

Memisoglu: Das wiirde man bei uns nicht akzeptieren, da
wiirden am Ende die schief angeschaut, die sich beim roten
Essen anstellen, das geht doch nicht.

Damit soll niemand stigmatisiert werden, es dient ledig-
lich als Orientierungshilfe.

Memisoglu: Anhand der Kalorienangaben im Essensplan
kann sich doch jeder, der will, die Kalorien ausrechnen.
Murmann: Ich kann mir nicht vorstellen, dass jemand im
Ernst glaubt, Leberkis mit Bratkartoffeln hatten weniger

‘ Andrea Wahrlein

. il

Kalorien hat als ein geddmpftes Salmstiickchen auf Reis.
Man sollte die Leute nicht fiir dumm halten.

Wérlein: Also, wenn ich so richtig Hunger habe und dann
in der Kantine den erhobenen Zeigefinger sche, vergeht
mir doch gleich der Appetit. Ich méchte auch in der Kanti-
ne mein Essen genieflen und nicht nur verniinftig sein.

Gibt es fiir Sie beim Kantinenessen eine Preisschwelle ?
GruB: In der Mensa liegt die Hemmschwelle eewa bei 4 Eu-
ro. Fiir etwas Besonderes zahlt man schon mal 4,50 Euro.
Beicinem Firmenpraktikum habichaber schon erlebt, dass
die Preise in der Kantine deutlich tiber meinem Budget la-
gen. Vor allem im Vergleich zur geringen Aufwandsent-
schadigung fiir Praktikanten. Da konnte ich es mir nicht
leisten, jeden Tag dort zu essen.

Wagemann: Nicht nur Studenten achten auf den Preis, das
tun auch die normalen Mitarbeiter. Die nehmen auch lie-
ber ein Gericht fiir 3,50 Euro als fiir 5,50 Euro. Fiir ein
besonderes Angebot an der Frontcooking-Station gebe ich
schon mal mehr. Da zahl ich fiir ein Steak auch mal 5,50
Euro, weil ich das zuhause nicht zu dem Preis bekomme.
Memisoglu: Bei Fraport wird das Essen zum Einkaufspreis
angeboten, dassind im Schnitt 2,50 bis 4 Euro. Uber 5 Euro
fiir Frontcooking-Angebote darf es auf keinen Fall hinaus-
gehen.

Murmann: Bei 5 Euro hért auch bei uns die gute Laune auf.
Ganz selten kommt es etwa fiir ein besonderes Stiick Steak
an die 6 Euro heran. Wenn man mehrere Komponenten
nimmt, davor noch eine Suppe und danach einen Kaffee, ist
man aber schnell bei den 5 Euro.

Danke fiir das Stichwort. Wie wichtig ist Ihnen eine Kaf-
feebar?

Wagemann: Kaffee geht immer. Cappuccino, Espresso
undandere Spezialititen. Nach dem Essen und auch spiter.
Wir nutzen das Kasino auflerhalb der Mittagszeit auch ger-
ne fur Gespriche mit Mitarbeitern oder fir eine kleine
Konferenz bei einem Kaffee.

GruB: Bei uns auf dem Campus gibt es eine Cafébar mit
Bedienung. Der Kaffeepreis wurde um 20 Cent auf 1,20
Euro erhoht, weil hiufig Tassen geklaut werden. Wir ver-
abreden uns dort meistens morgens vor den Vorlesungen
auf Kaffee und Stiickchen. Nach dem Essen ist sie auch ein
beliebter Sammelpunkt.

Wagemann: Bei uns kostet der Kaffee iibrigens 60 und
Cappuccino 70 Cent.

Worlein: Kaffee ist ganz wichtig. Nach dem Essen in der
Lounge noch auf einen Kaffee zusammenzukommen ge-
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Theresa Grufl

hért zum sozialen Ritual. Die vier Automaten dort sind
stark frequentiert. Allerdings kosten weder Kaffee noch
Tee etwas. In der Kaffeelounge trifft man sich auch aufler-
halb der Mittagspause auf ein Viertelstiitndchen, wenn es
etwaszu besprechen gibt, was nicht gerade super geheimst.
Dazu gibt es aufjeder Etage eine mit Porzellangeschirr aus-
gestattete Kaffeekiiche, wo es auch freies Sodawasser aus
dem Automaten gibt.

Memisoglu: Wir kriegen den Kaffee zwar nicht umsonst,
aber der Preis von 50 Cent fiir den groffen Pott wurde in
den letzten zehn Jahren nicht erhéht. Alles andere wurde
teurer, aber der Kaffeepreis ist ein Politikum. Manche kau-
fen sich auch nur eine halbe Tasse fiir 25 Cent. An der Kaf-
feebar, die wir neuerdings auch haben, zahlen die Leute fiir

Cappuccino oder Caffe Latte allerdings auch mehr.

Am Nachmittag kommtdann derkleine Hunger. Die Zwi-
schenverpflegung ist fiir Schichtarbeiter bei Fraport
doch bestimmt besonders wichtig?

Memisoglu: Unsere Kantinen auf dem Vorfeld sind bis
morgens 3 Uhrund dann wiederab 5 Uhr geéffnet. Dagibt
es standig warme Kiiche.

Murmann: Das kénnte auch fiir einige Banken- oder Ver-
lagsmitarbeiter durchaus reizvoll sein.

GruB: Architekturstudenten sitzen auch oft nachts an der
Uni tiber ihren Entwiirfen. Da gibt es auch einen Auto-
maten mit Snacks. Der wird morgens bestiickt und abends
sind nur noch ein paar gammelige Brotchen drin.

Gibt es im Arbeitsumfeld Obstkorbe, aus denen Sie sich
umsonst bedienen kdnnen?

GruB8: An den Kassen stehen sehr dekorative Obstkorbe.
Aber da gibt es nichts umsonst.

Memisoglu: In den Sommermonaten werdenaufdem Vor-
feld Obst und Getrinke kostenlos verteilt.

Stefan Wagemann
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Essen ist in Kantine und Mensa natiirlich die Hauptsa-
che, aber nicht das Einzige. Was empfinden Sie dariiber
hinaus als angenehm, was stort am meisten?
Wagemann: Esstort, wenn es laut ist. Aber das lisst sich bei
den vielen Leuten, die da gleichzeitig essen, wohl auch
kaum vermeiden.

GruB: Eine halbe Stunde anstehen und dann keinen Sitz-
platz bekommen, ist total nervig. Besonders extrem ist es,
wenn an bestimmten Tagen bei den Maschinenbauern die
Vorlesung mit 600 Leuten zu Ende ist und alle gleichzeitig
in die Mensa stromen. Und wenn ich dann schlieflich am
Tisch sitze und hinter mir schon der Nichste mit den Hu-
fen scharrt, ist das gar nicht lustig,

Murmann: Schlange stehen ist immer doof. Die lasst sich
umgehen, wenn man zu einer Krankenhaus-Zeit wie kurz
vor halb zwolf zum Essen geht.

Wahrlein:Ja, wen die Schlangen und der Lirmpegel zu sehr
storen, geht besser vor zwolf oder ganz spit.

GruB: Funktioniert bei uns nicht. Schon bevor die Mensa
um elf Uhr 6ffnet, steht bereits eine Schlange vor dem Git-
ter. Die nehmen das Schnitzel quasi zum Frithstiick.

Und was gefallt?

Wagemann: Wenn es im Sommer in der Auflenanlage vor
der Kantine Gegrilltes gibt. Das ist sehr schon und wird
stark genutzt, auch fur den Kaffee danach.

GruB: Die grof8e Freiflicheistauch bei der Mensacin dickes
Plus. In den Sommermonaten gibt es ab 14 Uhr, wenn die
Mensa schlieft, Brezeln, Wiener Wiirstchen und Kartof-
felsalat, wie im Biergarten.

Wie erleben Sie die gastronomischen Mitarbeiter?
GruB: Es geht sehr rau zu, kein Hallo, Sonderwiinsche sind
nicht vorgesehen. Und wehe, wenn man an der Kasse ver-
gisst, seinen Salat zu wiegen oder nicht schnell genug seine
Karte geziicke hat.

Murmann: Hier essen regelmif8ig etwa 400 Leute, die hiu-
figauch schon lange hierarbeiten. Dagehtes schon familiar
zu. ,Haasi“, unser Koch, ist schon seit mehrals zehn Jahren
dabei. Man kennt sich, Unfreundlichkeit kann sich da kei-
ner leisten.

Bei Fraport ist ja alles etwas groBer?
Memisoglu: Ja, da werden um die 15.000 Leute verkostigt
und in sieben Kantinen sind etwa 150 Leute beschiftigt.
Murmann: Da kann der Koch nicht jeden kennen.
Memisoglu: Ich habe aber den Eindruck, dass da eine
Freundlichkeitsoffensive gestartet wurde. Die Mitarbeiter
kommen mirin letzter Zeit sehr freundlich vor. Frither war
das nicht so, aber kein Vergleich zur Mensa.
Wohrlein: Die sind alle sehr zuvorkommend bei uns. Da
spirt man eine gewisse Professionalitit, die nicht beim
,Guten Appetit“ endet und auch auf Sonderwiinsche ein-
geht. Vom Personal kenneich die meisten schon sehrlange,
das gibt ein vertrautes Gefiihl. Ein bisschen wie zuhause!
Moderation: Ingeborg Sichau und Myrna Apel
Bearbeitung: Ingeborg Sichau



Bayern nimmt bundesweit in
der Gemeinschaftsgastronomie
eine Vorreiterrolle ein. Helmut

Brunner (im Bild rechts),

Staatsminister flr Ernahrung,
Landwirtschaft und Forsten,

uber die Bedeutung der
Verpflegung, knauserige

Kunden und die Lust am Essen.

+Essen ist Aushangeschild”

Herr Brunner was verbinden Sie mit
Kantinenessen?

Helmut Brunner: Da denke ich zuerst
andas Casinoin meinem Haus. Kanti-
nenessen ist hier eine willkommene
Unterbrechung  im  Arbeitsalltag.
Man trifft sich mit Kollegen in unge-
zwungener Atmosphire zum Mittag-
essen. Das Essen schmecke, ist gesund
und macht fit fiir den Nachmittag,
Schmackhaftund gesund sind hier ib-

rigens lingst keine Gegensitze mehr.

Welche Rolle sollte die Verpflegung
heute in Kantinen, Krankenhausern
und Schulen spielen?

Brunner: Ein bedarfsgerechtes Essens-
angebot gehort heute zum Leitbild je-
der guten Einrichtung und ist Aus-
druck der Wertschitzung gegeniiber
den Gisten. Die Verpflegung ist im-
mer ein Aushingeschild — im Positi-
ven wie im Negativen. Gut ausgestat-
tete, ansprechende Riume und ein
ausgewogenes und schmackhaftes
Speisenangebot zeigen, dass Aspekte
wie Gesundheit, Leistungsfihigkeit

und Wohlbefinden ernst genommen
werden. Hier zeigt eine Einrichtung,
was ihr wichtig ist, beispielsweise Pro-
dukte aus 6kologischem Anbau oder
frische, regionale Lebensmittel mit
dem Siegel ,Gepriifte Qualitit Bay-
ern®. Gleichzeitig bietet die Gemein-
schaftsverpflegung die Moglichkeit,
Essverhalten und Geschmack positiv
und nachhaltig zu prigen - cine
Chance, die es gerade in Kitas und
Schulen zu nutzen gilt. Essen kann
und muss Freude machen: Das gilt fur

Jung und Alt gleichermaflen.

Wie bewerten Sie die zukiinftige Rol-
le der Gemeinschaftsgastronomie?

Brunner: Die Bedeutungder Gemein-
schaftsgastronomie wird meines Er-
achtens noch weiter steigen. Der Be-
rufs- und auch der Schulalltag fordern
eine hohe Flexibilitit und Belastbar-
keit, was dazu fiihrt, dass das Essen
und Trinken zuhause zunehmend in
den Hintergrund riickt. Zudem sind
nicht nur die Erwachsenen, sondern
auch Kinder immer frither und hiufi-

Foto: STMELF - bei der Zertifizierung einer Job&Fit-Meniilinie

INTERVIEW I

ger ganztags aufler Haus. Umso wich-
tiger wird die Verpflegungin den Ein-
richtungen. Hier sehe ich alle Beteilig-
ten in der Verantwortung, auch die
Politik. Leider fehlt ebenso bei den
Verbrauchern zuweilen die Bereit-
schaft, fiir gutes Essen auch angemes-
sen Geld auszugeben.

Essen Sie in der Kantine?

Brunner: Wenn es meine Terminpla-
nung erlaubt, gehe ich sehr gerne in
unser Casino. Es bietet einen vielfilti-
gen Speiseplan, auch taglich mit vege-
tarischen Gerichten. Qualitit wird
hier grofigeschrieben. Neben Produk-
ten aus dem Programm ,Gepriifte
Qualitit Bayern® und Bioprodukten
gibt es taglich eine von der DGE zerti-
fizierte ,,Job&Fit“-Meniilinie. Unser
Casinowurde sogar mitder Premium-
Zertifizierungausgezeichnet. Das An-
gebot hier ist so gut, dass ich gar kein
spezielles Lieblingsessen habe. Der
Blaukraut
schmeckt mir genauso wie der Zander
mit Salzkartoffeln. Interview: CZ

Schweinebraten  mit
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Mehr Gesundheit, mehr Moral, mehr
Genuss”, bringt David Bosshart,
Geschaftsfiihrer des renommierten
Gottlieb Duttweiler Instituts in Zirich,
die Zukunft der Esskultur auf eine
Formel. Hier die wichtigsten Food-Trends
und was sie fiir den GV-Markt der
Zukunft bedeuten.

- Emotionales Stilelement

2 Die soziale Mobilitat der Gesellschaft bedeutet fiir die
Essgewohnheiten von morgen: Das Essen gehort als

.Schliisselkompetenz” zum permanent geforderten Selbst-
entwurf nach dem Motto: ,Du bist, was du isst!" Angebots-
| vielfaltist der Schliissel fiir héhere Zufriedenheit und Akzeptanz.
Dabei gilt: Sich verwohnen und belohnen, sich etwas Gutes tun,
gehért immer mehr zur Essmotivation. Daneben gewinnt die
kommunikative Wohlfiihlatmosphare einer Einrichtung an
zentraler Bedeutung. Generell wird gutes Design immer wichtiger, um
Atmosphare zu schaffen. Banke statt Stiihle, unterschiedliche Gast-
raumzonen und verschiedene Ebenen, ausgewahlte Materialien - ganz
einfach Stil statt Standard. Nur wenn alle Faktoren ineinander greifen,
wird Essen in lebendiger, sinnlicher und wohnlicher Atmosphére als

Ku | | na l‘ISChe Globa I ISlerU ng kollektives Erlebnis begriffen.

Immer mehr Menschen stellen sich nach den eigenen

Vorlieben vom Buffet der weltweit erhaltlichen Lebens-
mittel ihr individuelles Menti zusammen. HeiB8t: Morgens
essen wir einen amerikanischen Bagel, mittags beim Ita-
liener einen Salat und am Abend geht es in die teuerste
Sushi-Bar der Stadt. Ob Sauerkraut:Pizza oder Parmesan-Eis,
das Mix&Match-Prinzip kennt keine Grenzen. Lust und

Disziplin, Fast und Fine Dining. Die gréBte Chance und U nterneh men & Ku |tu r

Herausforderung zugleich. Der moderne Verbraucher wéhlt

- immer auf der Suche nach neuen Geschmackserlebnissen - 3 Essen und Trinken filr Mitarbeiter ist eine vergleichs-
weise kostengiinstige Investition in eine moderne

zwischen Marktplatz und Weltmarkt, heimischer und Ethno-
Kiiche. Unser Speisenangebot pragt das Nebeneinander der
kulinarischen Weltkulturen. Vorneweg die italienische
Kiiche, aber auch Asia-Food bleibt mega-in. Fiir die Gemein-
schaftsgastronomie geht es dabei um neue Geschmacks-
profile, Produkte, Gar-
methoden. Innovative

Unternehmenskultur, die nach innen wie auBen gleicherma-
Ben wirkt. Die sozialisierende Kraft des Essens erhoht Pro-
duktivitat, Kreativitat und Zufriedenheit der Mitarbeiter, sind
Wissenschaftler iiberzeugt. Qualitativ hochwertiges Essen
gilt als bedeutender Code fiir Wertschatzung der Mitarbeiter
und fordert ein gutes Betriebsklima. Immer mehr Unterneh-
men versuchen dabei verstarkt, die Grenzen zwischen Arbeit
und Freizeit flieBender zu gestalten - das betrifft den Arbeits-
platz ebenso wie Arbeitszeiten und korperliche Fitness. Die
Gastronomie ist die Schnittstelle zwischen gesundem Lebens-

Zubereitungsverfahren
bzw. -gerate ver-
breitern noch den

Spielraum.
und Arbeitsstil. Fiir die Zukunft gilt: Im globalen Wettbewerb
um die besten Mitarbeiter machen Softfaktoren wie Essen
und Trinken den Unterschied aus.
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Feminin in die Zukunft

Frauen sind auf dem Vormarsch. Sie sind heute

attraktive vegetarische Angebote.

selbstverstandlicher berufstatig und zunehmend
auch in fiihrenden Positionen beschaftigt. Im gleichen
Male gewinnen weibliche kulinarische Vorlieben an
Einfluss. Ihr Interesse an ausgewogener Erndhrung farbt
mit der Zeit auf die Manner ab. Ein Rollenwandel ist im
privaten wie im beruflichen Bereich zu beobachten.
Schwere korperliche Arbeit bei M@nnern ist auf dem
Riickzug. Dafiir schwingen sie haufiger in den eigenen vier
Wanden den Kochléffel. Fiir das Angebot in der Gemein-
schaftsgastronomie heif3t das: weniger und kleinere
Fleischportionen, Gefliigel und Lamm statt Schwein. Mehr
Fisch, Gemiise und Obst in fettdrmerer Zubereitung sowie

TRENDS

Gesundheit lUber alles *

Gesundheit, Fitness und die bewusste

Auseinandersetzung mit dem eigenen Kérper pragen
nicht nur den Lifestyle jiingerer Arbeitnehmer: Dieser Trend
unterstreicht den allgegenwértigen Wunsch nach mehr
Leistungsfahigkeit und gutem Aussehen - nicht zuletzt auch
am Arbeitsplatz. Die Betriebsgastronomie reagiert mit
umfassenden vegetarischen, veganen und Benefitorientier-
ten Snack- und Speiseangeboten. Neben gesunden Take-
away-Offerten wie Obstbechern und Vollkornbackwaren
spielen die Kennzeichnung von Speisen per Ampelverfahren
und kalorienreduzierte Mentilinien eine groRe Rolle. Koch-
aktionen im Betriebsrestaurant erfreuen sich zunehmender
Beliebtheit. Lieferantentage und Informationsveranstaltung
rund um die gesunde Erndhrung schaffen zusatzliche Trans-
parenz. Die Branche tibernimmt hier intelligent und service-
orientiert Verantwortung ftirmehr Wohlbefinden im Betrieb

it . und ist wichtiger Baustein des Betrieblichen Gesundheits-
| managements.

Arbeitswelt im Wandel

Die Arbeitswelt wandelt sich rasant. Briiche und Diskontinuitaten durch
5 Heimarbeit, Selbststandigkeit oder Multijobbing gehéren zur neuen Norm.
Immer mehr Unternehmen setzten auf flexible Arbeitszeitmodelle, gleich-
zeitig steigen die Anforderungen an den Einzelnen stetig. Er
muss heute flexibel sein - zeitlich wie rdumlich. Der klassische
Biiroarbeitstag stirbt aus. Stattdessen haben immer mehr
Menschen einen unregelmaBigen Tagesablauf mit unregel- . 1 _
méaRigen Mahlzeiten: ,Man isst, wo man ist." Snacks zwischen- = : Qﬁ
durch oder gar als Ersatz der Hauptmahizeit zwischen zwei
Meetings - all dies gehort fiirimmer mehr Menschen zum
Alltag. Die Zwischenverpflegung gewinnt in diesem o . >
Kontext immer mehr an Bedeutung. Gefragt sind clevere An- § s :
gebote wie der ,Bagel on demand" direkt an den Arbeitsplatz und z il ull
attraktive To-go-Offerten. Auch Kaffeespezialitaten und ein breites Reper-
toire an stiBen und herzhaften Snacks rund um die Uhr boomen.




TRENDS
Digital total

Nicht ohne mein Smartphone! Bevor der erste

Bissen im Mund landet, hat sich der Gast von
heute bereits liber zahlreiche digitale Wege ein
Bild des Tellers gemacht, der vor ihm steht. Neben

dem klassischen Intranet und GroBbild-
schirmen im Betrieb zéhlen vor allem
Meni-Apps und Social-Media-Portale zu
den absoluten Trendsettern in der Kom-
munikation des Mittagsangebotes. Von
tiberall aus kann der Speisenplan ge-
checkt und mit Kollegen oder Freunden
geteilt werden, auf einen Blick weil3 der
Nutzer auch iiber Inhaltsstoffe, Allergene
oder Kalorien bescheid. Wahrend des
Essens wird mit dem Telefon ein Bild
geknipst und per Facebook gepostet,

danach eine Bewertung tiber Qualitat
und Geschmack abgegeben. Jeder Kaffee
am Nachmittag wird auf der digitalen Stempelkar-
te registriert - Kundenbindung par excellence. Die
Digitalisierung des Essens stillt den Drang der
Gesellschaft nach immer mehr Mobilitat und
schafft das perfekte Umfeld, die Gaste in der
Gemeinschaftsgastronomie zeitnah mit Informa-
tionen zu versorgen.

Back to basic

Der Verbraucher verspiirt in der vernetzten und
8 globalisierten Welt wieder ein starkes Bediirfnis
nach Heimat. Das traditionelle, regionale Produkt -
einst als tiberholt beiseite gelegt - erlebt eine nie da
gewesene Renaissance. Ob Kohlroulade, Sauerbraten
oder Arme Ritter- der Verbraucher sucht trendige
Tradition, sprich regionale Spezialitdten am
besten modern interpretiert. Hinter dem Come-
back der deutschen Kiiche steht die Suche nach
Vertrautheit, Sicherheit und Durchschaubar-
keit in einerimmer komplexer werdenden
Welt. Gleichzeitig gilt: Das Essen sollte so
natiirlich wie méglich auf den Teller kommen.
Geschmacksverstarker, Farbstoffe und kiinstliche Aromen
sind tabu - stattdessen wiinscht sich der Gast Clean-Label-
ling auf allen Ebenen - das echte, authentische Produkt in

seiner vollen Urspriinglichkeit, handwerklich perfekt zu-
bereitet.
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Marke macht Unterschied

Die vielféltig geforderten Arbeitnehmer der
9 modernen Berufswelt sind dankbar fiir Orientie-
rung im Dschungel der Produkt- und Dienstleistungs-
optionen. Marken dienen als Anker, bieten Vertrautes
und Wiederkehrendes. Wer vom Qualitatsversprechen

einer Marke tiberzeugt ist, sondiert den Markt weniger
nach Alternativen. In der Gemeinschaftsgastronomie
kann das Thema auf unterschiedliche Weise be-
spielt werden. Durch Kooperationen mit Partnern
aus der 6ffentlichen Gastronomie oder Kreationen
eines eigenen Markendachs, unter das mehr passen
kann als nur eine Meniilinie. Nicht nur Produkte,
auch Menschen haben das Zeug zur Marke. Es kann
ein Promikoch beim Gastkochen sein - muss aber
nicht. SchlieBlich spielen Mitarbeiterrestaurants mit
Marken-Appeal fiir die Corporate Identity moderner Unter-
nehmen mit groBem Bedarf an qualifizierten Mitarbeitern
eine wachsende Rolle.

Nachhaltig unterwegs

Bio war gestern - Nachhaltigkeit ist heute. Flimmernde
-I O TV-Bilder von Klimawandel, Massentierhaltung, Agrar-
wiisten und Lebensmittelverschwendung haben sich tief in die
Verbraucherseele eingebrannt. Der Gast der Neuzeit ist informier-
terdenn je und will mit reinem Gewissen genieBen. Eine gesicher-
te Herkunft und eine liickenlose Transparenz vom Acker bis zum
Teller sind in Zeiten groBer Verunsicherung absolute Muss-
Faktoren. Das Tierwohl avanciert zu einem wichtigen
Kaufargument, gleichzeitig schaut der Gast auf die
Klimabilanz seiner Mahlzeit und wiinscht sich
anschlieBend einen Cappuccino aus fair gehandel-
tem Kaffee. Dabei geht es den Gasten nicht um ein
mehr an Siegeln und Zertifikaten, sondern um ein
Mehr an Wert, Orientierung und Transparenz. Ob
Klima-Teller, Veggie-Day oder Regionale Gerichte -
Betriebsverpfleger konnen mehr denn je mit fairen,
nachhaltigen Angeboten punkten. Dafiir ist der Kunde
durchaus bereit, wieder tiefer in die Tasche zu greifen.



Eine Gemeinschaft.
Eine Fachabteilung!

\ - Gute Griinde fir die Mitgliedschaft in der
Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie im DEHOGA Bundesverband

. "l- m  Allgemeine politische Interessenvertretung, wie z. B. in Fragen der Steuergesetzgebung, des Arbeits- und Tarif-
rechts, des Lebensmittel- und Kennzeichnungsrechts etc.

m Lobbyarbeit auf EU- und Bundesebene sowie Koordination auf Landes- und kommunaler Ebene

m  Offentlichkeitsarbeit fiir die Gemeinschaftsgastronomie

m Tarifpolitische Interessenvertretung und entsprechender Erfahrungsaustausch

m [nformationsvorsprung durch aktuellen Rundschreibendienst

m Plattform fiir Informations- und Erfahrungsaustausch

m Forderung der Aus- und Weiterbildung fir die gemeinschaftsgastronomische Branche, Zusammenarbeit mit
Hotelfachschulen und Fachhochschulen

m Zentrale Anlauf- und Auskunftsstelle am Sitz der Bundesregierung in Berlin

m Koordination der Zusammenarbeit mit anderen Organisationen

m  Kraftebiindelung und Synergieeffekte unter dem Dach des DEHOGA Bundesverbandes

m  Rickgriff auf Spezialisten im DEHOGA Bundesverband, wie z. B. Referat fir Recht und Steuern

m  Attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis

Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie

im DEHOGA

Mitgliedsunternehmen - Airport Cater Service GmbH - AUDI AG Gastronomie - Bavaria Betriebs-Gastronomie GmbH - Bayer Gastronomie
GmbH - Beiersdorf Catering & Eventmanagement - BHV Betriebsgastronomie und Heim-Versorgung GmbH - Brose Gastronomie GmbH
Capital Catering GmbH - coavia GmbH & Co. KG - DB Gastronomie GmbH - DBS Projektsteuerung GmbH - Dorfner menii Catering-Service +
Organisations GmbH & Co. KG - Dussmann Service Deutschland GmbH - ERGO Gourmet GmbH - Euler Hermes - Gusto Gourmet GmbH, Carl
Zeiss Gruppe - Henkel AG & Co. KGaA VSR Betriebsgastronomie - Hiils Service GmbH - Industriepark Wolfgang GmbH - Innova Dernbach GmbH
Katerine GmbH - KDS Catering GmbH - KWA Betriebs- und Service GmbH - L & D GmbH - Landwirtschaftlicher Versicherungsverein Miinster
a.G. - LZ-Catering GmbH - Orange +, Betriebsgastronomie der Berliner Stadtreinigung - Panorama Catering - Pari proJob GmbH - procuratio
GmbH - R + V Versicherung AG Betriebsgastronomie - RWE Gastronomie GmbH - Siemens AG, Restaurant Services - SRH Dienstleistungen
GmbH - Studentenwerk Berlin - Studentenwerk Paderborn - Studiokiiche Catering GmbH - Talanx Service AG - ThyssenKrupp DeliCate GmbH
Tognum AG Friedrichshafen - UMG Gastronomie GmbH - Voith Gastro GmbH - Volkswagen AG, Service Factory, Gastronomie, Hotellerie
& Verkauf - Wirtschafts- und Versorgungsdienst GmbH - ZDF Casino GmbH - Zehnacker Catering GmbH - ZF Gastronomie Service GmbH

iDEHOGA

BUNDESVERBAND

Fachabteilung Gemeinschaftsgasronomie im DEHOGA Bundesverband - Am Weidendamm 1A - 10117 Berlin - Fon 030/72 62 52-46 - Fax 030/72 6252-42 - www.dehoga.de




Deutscher Hotel- und Gaststittenverband e.V. (DEHOGA Bundesverband)
Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie
Besucheranschrift: Verbandehaus Handel-Dienstleistung-Tourismus
Am Weidendamm 1A, 10117 Berlin
Postanschrift: 10873 Berlin

Fon 030/72 62 52-0
Fax 030/72 62 52-42
info@dehoga.de
www.dehoga.de



http://www.dehoga.de
mailto:info@dehoga.de
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