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4. Auflage
Stand Oktober 2024

Gute Griinde fiir die Mitgliedschaft
in der Fachabteilung Gemeinschafts-
gastronomie im DEHOGA Bundesverband

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

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

m Offentlichkeitsarbeit fir die Gemeinschafts-
gastronomie

m Tarifpolitische Interessenvertretung und
entsprechender Erfahrungsaustausch

m Informationsvorsprung durch aktuellen
Rundschreibendienst

m Plattform fiir Informations- und Erfahrungsaustausch

m Forderung der Aus- und Weiterbildung fiir die
gemeinschaftsgastronomische Branche, Zusammen-
arbeit mit Hotelfachschulen und Fachhochschulen

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

m Koordination der Zusammenarbeit mit anderen
Organisationen

m Kréftebiindelung und Synergieeffekte unter dem Dach
des DEHOGA Bundesverbandes

m Riickgriff auf Spezialisten im DEHOGA Bundesverband,
wie z.B. Referat fiir Recht und Steuern

m Attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis
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. GrulBwort

.Die Gemeinschaftsgastronomie

/)
!

ist systemrelevant

Sascha Witt, Vorsitzender der Fach-
abteilung Gemeinschaftsgastronomie
und Geschaftsfiihrer der Bayer Gastrono-
mie GmbH, Leverkusen

Das gemeinsame Essen halt — trotz starker Veranderungen
und Pragungen im Lauf der Zeit — einen bedeutenden
Stellenwert im menschlichen Leben und in unserer Gesell-
schaft.

Es ist vor allem ein wichtiger sozialer Aspekt, der die Bin-
dungen und den Austausch zu unseren Mitmenschen fordert
und Beziehungen starkt.

Die Rolle der Gemeinschaftsgastronomie ist systemrelevant,
um die Leistungsfahigkeit und Gesunderhaltung der Men-
schen in Deutschland zu starken und damit einen entschei-
denden Beitrag auch fiir die Wirtschaft des Landes zu leis-
ten.

Die Erwartungen unserer Gaste und Auftraggeber sind
ebenso herausfordernd wie vielschichtig, von preisgiinstig
und sattigend bis hin zu nachhaltig und hohen Qualitats-
anspriichen. Die Gemeinschaftsgastronomie bildet damit
eine Schliisselposition zur Férderung von Gesundheits-
bewusstsein.

Gleichzeitig bestimmen steigende Kosten in den Bereichen
Lebensmittel, Personal und Energie sowie der Fachkrafte-
und Personalmangel die tagliche Agenda der Verantwort-
lichen.

Der Schwerpunkt im Dialog mit der Politik ist die hohe
soziale Relevanz und das damit verbundene Potenzial der
Gemeinschaftsgastronomie.

Die Fachabteilung GG (ibernimmt eine Vorreiter- und Vor-
bildrolle, um sich gemeinsam diesen Herausforderungen
zu stellen und die Zukunft der Gemeinschaftsgastronomie
in Deutschland zu sichern und gestalten.

Gemeinsam mit ihren Mitgliedern entwickelt die Fach-
abteilung GG Losungsansatze fiir die Schwerpunktthemen
Fachkrafte- und Personalmangel, steigende Energie- und
Lebensmittelpreise, um wirtschaftliche Unwagbarkeiten re-
duzieren und die Branche weiter zu digitalisieren.

Der Einsatz von kiinstlicher Intelligenz schafft Freirdume,
damit sich Mitarbeiter*innen ihrer Gastgeberrolle vollum-
fanglich widmen kénnen.

Dazu lbernimmt die Gemeinschaftsgastronomie viel Ver-
antwortung fiir Mensch und Planeten, Planetary Health ist
das iibergeordnete Ziel.

Aktuelle Markt- und Geschaftsentwicklungen, der gemein-
same Austausch zu ibergreifenden Themen wie Nach-
haltigkeit und Digitalisierung und der Dialog zu Ldsungs-
ansatzen und Zukunftsstrategien sind weitere Fokusthemen
unseres Gremiums.

Unser gemeinsam erklartes Ziel ist es, das Sprachrohr der
Gemeinschaftsgastronomie zu bilden und dieses verstarkt
zu nutzen und dass damit die Rolle und Sichtbarkeit der
Gemeinschaftsgastronomie an Bedeutung weiter gewinnt.

Unser Fazit: Trotz der Herausforderungen ist die
Gemeinschaftsgastronomie wichtiger denn je.
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Die Fachabteilung Gemeinschafts-
gastronomie im DEHOGA

Kenner der Branche

Als Sprachrohr der Gemeinschaftsgastronomie setzt sich
die Fachabteilung seit Mérz 1999 fiir die Verbesserung der
politischen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen ein.
Die Fachabteilung garantiert, dass den spezifischen Bediirf-
nissen der gemeinschaftsgastronomischen Unternehmen
optimal Rechnung getragen wird. Sie bietet die geeignete
Plattform zum Erfahrungsaustausch unter Kollegen und fiir
den Aufbau tragféhiger Beziehungen auf Bundesebene.

Die Wahrnehmung der ideellen, beruflichen, wirtschaftlichen
und steuerlichen Belange der Gemeinschaftsgastronomie
ist das erklarte Ziel der Fachabteilung. Von wahrhaft vitaler
Bedeutung ist dariiber hinaus die Forderung der Berufs-
aus- und Weiterbildung. Hierbei geht es vor allem um liicken-
lose Kommunikation und bestmdgliche Abstimmung in allen
Fragen rund um die Qualifikation des Nachwuchses.

Mit vereinten Kréften etwas bewegen, den Anliegen der
Branche Gewicht verleihen — mehr als 40 erfolgreiche Ge-
meinschaftsgastronomen haben sich entschieden und sind
Mitglied der Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie im
DEHOGA Bundesverband geworden. Denn nur bei gleicher
— und auch nach auBen erkennbarer — Marschrichtung,
kann es gelingen, die zum Erreichen der gesetzten Ziele
notwendige Prasenz in den Medien und bei der Politik zu
erhalten. Der professionellen Lobby- und Offentlichkeits-
arbeit kommt in diesem Zusammenhang die maBgebliche
Bedeutung zu erganzt durch Imagebroschiren, Informa-
tionsflyer und Messeauftritte.

Gut aufgestellt fiir die Gemeinschaftsgastronomie in Deutschland: Der Vorsitzende
der DEHOGA-Fachabteilung Sascha Witt (3.v.l.) zusammen mit seinem Stellvertreter
Ralf Kroschel (2.v.l.) und Schatzmeister Heico Beumer (r.), den Beisitzern Markus
Berdyszak (2.v.r.) und Christian Wieser (I.) sowie dem scheidenden Vorsitzenden
Andreas W. Ehrich (M.) und DEHOGA-Geschaftsfiihrer Jiirgen Benad.

Im Jahr 2023 hat sich die Fachabteilung neu aufgestellt.
An die Spitze des wichtigen Verbandsgremiums wahlte die
Mitgliederversammlung am 19./20. September 2023 den
bisherigen stellvertretenden Vorsitzenden Sascha Witt von
der Bayer Gastronomie GmbH.

Erfolgsfaktor Kommunikation

Branchenkommunikation steht im Vordergrund, wenn sich
zwei Mal im Jahr die Mitglieder der Fachabteilung zu Mit-
gliederversammlungen treffen. Hierbei im Fokus: umfassender
Erfahrungsaustausch zur aktuellen Geschéftsentwicklung,
Diskussion drangender Fragestellungen sowie die Entwicklung
innovativer Konzepte und zeitgemaBer Strategien. Trend-
touren, Seminare und andere offizielle wie informelle Treffen
bieten weitere Chancen zur wichtigen Netzwerkbildung.

Einen bedeutenden Informationsvorsprung erhalten die Mit-
gliedsfirmen dartiber hinaus mit dem regelmaBigen, aktuellen
Newsletterdienst der Fachabteilung. Uber sémtliche Gesetzes-
anderungen, tarifvertragliche Regelungen und deren Konse-
quenzen fiir die betriebliche Praxis sind die Mitglieder damit
immer auf dem neuesten Stand. Branchenspezifische Themen
werden prompt aufgegriffen und entsprechende Lésungs-
angebote umfassend und verstandlich aufbereitet.

Stark im DEHOGA

Die Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie besitzt den
satzungsmaBigen Zugang zu allen Entscheidungsgremien
des DEHOGA Bundesverbandes und damit die Mdglichkeit
zur Mitgestaltung des Verbandsgeschehens. So engagieren
sich Vertreter der Gemeinschaftsgastronomie im Bundes-
ausschuss flr Arbeitsmarkt und Tarifpolitik, im Berufsbil-
dungs- und im Steuerausschuss sowie im GroBen Vorstand
des DEHOGA.

Der Fachabteilung Gemeinschaftsgastronomie im DEHOGA
steht die gesamte Infrastruktur und das Know-how eines
groBen und etablierten Branchenverbandes zur Verfiigung.
Gemeinsam mit dem DEHOGA sichert die Fachabteilung in
Berlin und Briissel Gegenwart und Zukunft der Gemein-
schaftsgastronomie und des gesamten Gastgewerbes und
streitet fur eine Politik, die unternehmerisches Handeln am
Ende auch belohnt.




Gemeinschaftsgastronomie im Dienste
des Gastes von den Anfangen bis heute

Vom Suppentopf zum
Free-flow-Restaurant

Die Gemeinschaftsverpflegung ist alles
andere als eine Erfindung der Neuzeit.
Freie Komponentenwahl, durchgestylte
Betriebsrestaurants, gesunde Kost im
Krankenhaus. Was heute selbstverstandlich
scheint, hat eine lange Tradition. Die be-
gann bei den groBen antiken Sportveran-
staltungen, griechischen Theaterauf-
flihrungen und dem Bau der agyptischen
Pyramiden und Tempel im Zweistromland:
Wer dabei war, musste bekdstigt werden.
Deshalb besteht das heute viel bestaunte
Wunder der Pyramiden nicht nur in ihrer
Pracht. SchlieBlich wurden dabei mehrere
Hundertausend Menschen versorgt, die
sie Jahr um Jahr erbauten. Was fiir ein
logistisches Meisterstiick!

Auch bei den Germanen entwickelte sich
das Gemeinschaftswesen. Unter Karl dem
GroBen wurden ab 789 an PasstraBen und

Alpeniibergangen Hospize errichtet. Und
Kloster, selbst Statten der Gemeinschafts-
verpflegung, waren fiir die Aufnahme
durchziehender Pilger in der Pflicht: Kost
und Logis gab es bei ihnen sogar ohne
Bezahlung! Trotzdem — Speiseplane aus
dieser Zeit gelten gemeinhin als karg. Erst
im Mittelalter entwickelte sich die Kloster-
Kost abwechslungsreich, bisweilen gar
lippig. An Festtagen (immerhin 79 im
Jahr!) bekam jeder Ménch zwei Kilo-
gramm Brot, drei Liter Wein oder Bier, 110
Gramm Kése. 300 Gramm getrocknetes
Gemlise, bis zu sechs Eier und zusatzlich
Fleisch. Gemessen an heutigen MaBstében
die reinste Prasserei!

Ganz anders erging es den Studiosi der
damaligen Zeit. Im Grindungsboom deut-
scher Universitaten im 14. und 15. Jahr-
hundert sahen sich viele Stadte in der
Pflicht, fur diese oft recht mittellosen Gaste
der Stadt zu sorgen. Die ,Bursen”, Kon-

vikte und Kollegienhduser unter Aufsicht
eines Magisters, diirften genau genommen
die Vorganger der Studentenwerke sein.
Auch die Verpflegung in Hospitalern ist ein
Kapitel fir sich. Bis ins 17. Jahrhundert hi-
nein waren sie nach klésterlichem Brauch
Gemeinschaftsverpflegung an sich. Gegen
die regelmaBigen Hungersnote nach Krieg
und schwierigen Wetterperioden kamen
sie aber auch nicht an. Grund fir ein neues
Kapitel der GV: Die Armenspeisung ab
1800, bei der in 6ffentlichen Speiseanstal-
ten Armensuppe ausgeteilt wurde.

Armenspeisung und
Volkskiichen

Die Industriealisierung des 19. Jahrhun-
derts schuf eine véllig neue soziale Situa-
tion der Menschen. Nicht allein die Arbeit
erfuhr eine ungeheure Entwicklung, auch
die Zeitplanung, die Familienverhaltnisse
und nicht zuletzt die Erndhrungsgewohn-
heiten veranderten sich. Die Fabrikarbeiter,



unter ihnen viele Frauen, mussten nicht
mehr gegen Kost und Logis arbeiten, son-
dern bekamen Lohn. Wer vom Land in die
Stadte zog, Arbeit suchte, aber keine fand,
war auf Suppenanstalten und Volkskiichen
angewiesen. Im Jahre 1891 zahlte man in
Berlin 15 Volkskiichen, in denen ca. 2,7
Mio. warme Mahlzeiten ausgegeben wur-
den, die ganze Portion zu 25 Pfennigen,
die halbe fiir 15. Gemeinsame Mahlzeiten
in Familie wurden seltener. Bei Arbeitszei-
ten zwischen 12 und 14 Stunden an sechs
Wochentagen, langen Arbeitswegen und
kurzen Pausen war die Erndhrung iber-
haupt schwierig.

Aber es war auch kein Akt der Nachsten-
liebe, dass in den Fabriken Speiserdume
eingerichtet wurden, in denen die Arbeiter
ihre mitgebrachten Speisen aufwarmen
und verzehren konnten. Es war ganz ein-
fach eine Einsicht in die Notwendigkeit
der Unternehmen, sich die Arbeitskraft
ihrer Mitarbeiter zu sichern. Und beson-
ders komfortabel waren diese Raume
nicht: Sie waren im Keller gelegen mit
feuchten, nackten Wanden, ausgestattet
mit Holzbanken und Tischen, verrat die
Chronik der Daimler-Motorengesellschaft
im August 1919. Suppe, Brot, Erbsen und
Kartoffeln lagen am haufigsten in den
Henkeltopfen dieser Zeit. Fleisch galt als
unbezahlbarer, selten genossener Luxus.

Arbeiterkiichen, in denen ,richtig” ge-
kocht wurde, waren rar. Aber es entwi-
ckelte sich, nicht zuletzt dank Vorreitern
wie der Chemiefabrik Hoechst oder Krupp
in Essen. Im Jahre 1884 richtete die BASF
eine eigene Speiseanstalt ein, 1886 folgte
Siemens in Berlin.

Im ersten Weltkrieg erfuhren die Werks-
kantinen wegen der Lebensmittelverknap-
pung eine neue Bliite. Damals gab es in
Deutschland 528 Fabrikkiichen. Um Qua-
litat ging es dabei weniger, satt werden
war alles. Die Lage spitzte sich nur wenige
Jahre spater weiter zu: 1939 lag die Zahl
der Werkskiichen bei 2.700, in denen 0,8
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Mio. Essen ausgegeben wurden, 1943
waren es sogar 17.500 Kiichen, in denen
sich ca. 4,5 Mio. Menschen verpflegten.

Nach dem zweiten Weltkrieg stieg ihre
Zahl sogar noch. Sowohl im Westen als
auch im Osten Deutschlands entwickelten
sich die Kantinen zu wichtigen Versor-
gungspunkten im Leben der Menschen,
nicht zuletzt geférdert durch die hohe Zahl
weiblicher Arbeitskrafte. Und da in der
DDR fast 90 Prozent der Frauen vollbe-
schaftigt waren, wurden auch Schulen,
Kindergarten und -krippen einbezogen.

In der BRD kam vor allem nach 1970 so
richtig Schwung in die GV. Das , deutsche
Wirtschaftswunder” der 1960-er hatte
dafiir die Basis gelegt. Wahlessen l9ste
das Einheitsgericht ab, erste Freeflow-Aus-
gaben sorgten dafiir, dass die Schlangen
an den Ausgabeschaltern verschwanden.
Was in den nachsten Jahren folgt, ist die
Arbeit am Profil, am Image und am wich-
tigen Thema Qualitat.

Wachstumsstarke
Dienstleistungsbranche

Seit den 1990-er Jahren wird immer mehr
das Angebot der Gastronomie zur Mess-
latte fiir die GV. Das Outsourcing von
sekundaren Aufgabenbereichen wie der
Reinigung entlastet zunehmend die Per-
sonalkosten. Der zunehmend steigende
Kostendruck und der Abbau von Sozial-
leistungen in Betrieben und sozialen Ein-
richtungen fiihrte zu einem Umdenken
und zu neuen Regieformen wie der Griin-
dung von Tochter GmbHs, Cateringbetrie-
ben und Pachtvertragen mit freien GV-
Unternehmen. Der Cateringmarkt hat sich
in den letzten drei Jahrzehnten zu einer
der wachstumsstarksten Dienstleistungs-
branchen entwickelt. Einen deutlichen
Anteil an dieser Entwicklung haben die
Caterer im Gesundheitsmarkt. Darunter
sind Full-Service-Anbieter, die aus dem
Facility-Markt stammen und erst durch
den Markteinstieg in den neuen Bundes-

léandern mit Volldampf im Verpflegungs-
bereich durchstarteten. Die Griindungs-
welle von GmbHs, Sparten oder Business
Units halt weiter an.

Auch das unternehmerische Denken der
Gemeinschaftsverpfleger ist inzwischen
um ein Vielfaches hoher, als vor 20, 30
Jahren. Die Leiter von Wirtschaftbetrieben
mutierten zu kostenbewussten Managern
ihrer Unternehmen. Heute steht die GV in
allen Segmenten fiir Qualitat, Genuss und
gesundheitsorientierte Angebote. Nicht
nur in Betrieben, auch in der Kinder- und
Schiilerverpflegung bis hin zur Versorgung
der Truppen beim Bund sowie von Men-
schen in Anstalten, Krankenhausern und
Seniorenheimen.

Quellen:

Peter Blenke, Thomas Wieke, Kaiser, Kdche, Caterer.
Mosaik Verlag, 2001

Fachzeitschrift gv-praxis, Deutscher Fachverlag,
Frankfurt am Main
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Betriebs-
gastronomie und

Catering
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Wirtschaftliche Bedeutung
der Gemeinschaftsgastronomie

Die Gemeinschaftsgastronomie gilt als Mengenmarkt”, das
bedeutet: ein Segment innerhalb des AuBer-Haus-Marktes
mit gleichbleibend hohen Essenzahlen, die sich in bedeu-
tenden Einkaufs-Volumina widerspiegeln. Der Gesamtumsatz
wird auf dber 18 Mrd. Euro geschétzt. Dabei ist der Markt
in seinen Strukturen komplex und nicht exakt zu quantifi-
zieren. Millionen Menschen nutzen taglich die unterschied-
lichen Einrichtungen und Angebote. Dabei prégt die Branche
in hohem MaBe das Verzehrverhalten von Kindern und Schii-
lern, Studenten, Patienten und Senioren, Arbeitnehmern und
-gebern, kurz Gasten jeden Alters.

Die drei Saulen der
Gemeinschaftsverpflegung

CARE EDUCATION

Krankenhauser Hochschulen
Rehakliniken

Senioren-
einrichtungen

Kindertages-
statten

Jugend-
herbergen

Meniidienste

Quelle: gv-praxis

Die drei tragenden Saulen der Gemeinschaftsgastronomie
sind Business, Care und Education. Unter ihrem Dach befinden
sich weitere, kleinere Segmente, die der Gemeinschaftsgas-
tronomie zugerechnet werden — von der Campusgastronomie
liber Justizvollzugsanstalten und Truppenkiichen bis hin zum
expansiven Markt der Kinder- und Schulverpflegung.

Betriebsgastronomie —
Segment Business

Zu Anzahl und Struktur der Betriebsrestaurants in
Deutschland liegen kaum reprdsentative Daten vor. Das
Gesamtmarktvolumen liegt bei anndhernd 18,3 Mrd. Euro,
das der Betriebsgastronomie wird auf rund 14,8 Mrd. Euro
geschéatzt, zu einem Drittel resultiert dieser Umsatz aus der
Zwischenverpflegung (einschlieBlich Vending und Gastebe-
wirtung). Aktuelle AuBer-Haus-Markt-Daten der CMA/ ZMP,
ermittelt von der Niirnberger NPD-Group belegen nach einer
reprasentativen Befragung, dass jahrlich pro Werktag von
mehr als 40 Mio. Erwerbstatige knapp die Halfte Zugang zu
Kantinen haben und rund 13 Mio. diese als Gaste auch nut-
zen.

Unabhangig von diesen Zahlen kommt der Betriebsgastro-
nomie in Deutschland traditionell eine besondere Rolle zu.
Friiher Sozialleistung, ist die Mitarbeiterverpflegung heute
mehr und mehr eine gastronomische Aufgabe mit modernen
F&B-Angeboten.

Die Frage nach der Betriebsform, in der die Verpflegung or-
ganisiert ist — Eigenregie, Catering oder Pacht — gehért seit
langem zu den zentralen Fragen in der Gemeinschaftsgastro-
nomie. Es geht um das Thema ,selber machen oder fremd
vergeben”. Mehr und mehr Unternehmen gehen zum Out-
sourcing von Leistungen jenseits ihres Kerngeschaftes tiber
— dazu gehort auch die Mitarbeiterverpflegung. In den letzten
Jahren haben unter diesem Aspekt vor allem die groBen Con-
tract-Caterer immer mehr Marktanteile gewonnen.

Mit konjunkturellem Riickenwind erzielten die Top 33 Contract
Caterer in Deutschland fir das Geschaftsjahr 2016 ein Um-
satzplus von 4,5 Prozent — damit wurde das Vorjahresplus
von 5,1 Prozent knapp verfehlt. Das stérkste relative Plus
verbucht mit +6,3 Prozent die Kategorie Education. Die
Exklusivanalyse der Fachzeitschrift gv-praxis erfasste mehr
als 6.400 Vertrage mit knapp 3,3 Mrd. Euro Nettoumsatz.
Das alles passierte 2016 vor insgesamt erfreulichen Rah-
menbedingungen: Dazu gehdren ein sehr gutes Konsumklima
ebenso wie eine hohe Beschaftigungsquote. Sie sorgen fiir
gute Zuwéchse bei den Durchschnittsbons sowie eine inte-
ressante Gesamt-Performance. Der Teilmarkt Business gilt
mit 4,8 Prozent ErlGsplus als sehr stabil, vereint er doch fast
55 Prozent aller Umsatze auf sich.



Subventionen

[ gestiegen
H gleich geblieben
M zuriickgegangen

Quelle: gv-praxis

Digitale Kommunikation
Wichtigkeit fir das Unternehmen in 2023

Angaben in %
M sehr hoch M hoch

Die deutsche Catering-Szene pragen nach wie vor die groBen
Player sowie und ein gesunder Mittelbau von regionalen Fa-
milienunternehmen, die sich im Wettbewerb durchaus gut
behaupten. Die tbrigen — vor allem kleinere — Betriebskiichen
liegen in den Handen von kleinen und mittelstandischen
Pachtern. Neben diesen drei Grundformen Eigenregie, Ca-
tering und Pacht existieren mittlerweile diverse Misch- und
Sonderformen — vom Kiichen-Sharing bis hin zur ausgeglie-
derten Kiichen-GmbH.

M mittel B weniger ¥ sehr wenig

Web-Présenz | Homepage 0
Social Media 13,8 41,4 27,6 6,9

Online Marketing 10,3 414 20,7 20,7

Mobile Ordering 34
Mobile Payment 20,7 20,7

Eigene App 31,0 41,4 6,9 13,8

Quelle: gv-praxis
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Zu den heil gehandelten Branchenthemen gehdren 2016/17
die Folgen der Digitalisierung fiir Markt und Macher. Auch
das Wachstum im Liefergeschaft, geférdert durch digitale
Bestellplattformen, die wie Foodora oder Deliveroo auch lo-
gistische Leistungen erbringen, sollten den Dienstleistern zu
denken geben. Neue Arbeitszeitformen und -modelle lassen
vermuten, dass die Zahl der Menschen, die zwischen 12 und
14 Uhr am Arbeitsplatz den klassischen Mittagstisch ein-
nehmen, weiter sinken wird. Contract Caterer kdnnen von
dieser Entwicklung durchaus profitieren, wenn sie die damit

verbundenen Chancen erkennen und den Hype der neuen
Bringdienste durch eigene, modifizierte Serviceleistungen
mittragen.

Weiter in der Diskussion ist das Thema Subventionen: Inwieweit
sind die Unternehmen noch bereit oder in der Lage, fiir die
»Sozialleistung Kantine” zu zahlen? Vor diesem Hintergrund
ist jeder Betriebsgastronom heute gefordert unternehmerisch
zu denken; er wird von seinem Auftraggeber in Frage gestellt,
seine Leistung steht standig auf dem Priifstand. Im Klartext:
Subventionen werden gekiirzt oder sogar gestrichen.

Gastebewirtung | Events

i Umsatzin : Veranderungzu 2022
Unternehmen i Mio.€2023 : inMio. € in %
1 { Mercedes-Benz 41 36,3
2:DB 5,0 50,0
3 i PACE 04 28
4 BMW 4,6 51,7
5 i Volkswagen 33 35,9
6 i Siemens 5.3 94,6
7 | Bayer 2,8 37,3
8 | BASF -1.4 -13,7
9 : Audi -0,2 3,5
10 : MAN Truck & Bus 18 62,1
[Jerﬁg:::hmen 105 206
et %62 341
1) Schéatzwert
Quelle: gv-praxis
Hauptverpflegung
i Umsatzin : Verdnderung zu 2022
Unternehmen i Mio.€2023 : inMio.€ in %
1 i Volkswagen 18,9 58,7
2 i BMW 1.7 40,5
3 i Mercedes-Benz 6,5 31,4
4:DB 6,0 40,0
5 i Audi 48 34,5
6 i Siemens 7,6 78,4
7 : Lufthansa 5,0 50,5
8 i Porsche 4,1 43,2
9 | Bayer 2,2 24,7
10 i BASF 2,5 30,9
[ﬁ:!:::hmen 16 294
1) Schatzwert

Quelle: gv-praxis



ZV | Shops | Automaten

{ Umsatzin | Veranderung zu 2022
i Mio.€2023 | inMio.€ in %
1 | Mercedes-Benz 39 21,2
2 Audi 2,8 19,6
3 : Daimler Truck 2,7 20,3
4 BMW 34 39,5
5 i Volkswagen 1.1 1.3
6 : Porsche 11 20,8
7 : MAN Truck & Bus 0,8 19,0
8 AirpprtCater 0.9 321
Service
9 i Siemens 0,5 27,8
19 | Panorama 04 222
Catering
restliche
Unternehmen 32 20,5
Segment 208 | 217
insgesamt

1) Schatzwert

Quelle: gv-praxis

Zusatz- | Drittgeschaft

: Umsatzin Veranderung zu 2022
Unternehmen i Mio. € 2023 in Mio. € in %
1  Bayem Bankett 14 109
Gastronomie
2 : Bayer 33 60,0
3 i Volkswagen -0,4 -4,5
4 Panorlama 13 21,0
Catering
5 {BMW 1,5 88,2
restliche
Unternehmen 14 259

Segment

insgesamt

Quelle: gv-praxis

Sonstige
¢ Umsatzin Verdnderung zu 2022

Unternehmen i Mio. € 2023 in Mio. € in %
1 i BASF 0,7 -5,0
2 : Bayer 0,3 5,2
3 : Lufthansa 0,2 6,7
4 Panor.ama 05 25,0

Catering

restliche

Unternehmen 07 304

Segment

insgesamt

Quelle: gv-praxis

Kapitel [l

Sozialverpflegung — Segment Care

Die Schwierigkeiten der Contract Caterer in diesem Markt
sind uniibersehbar: Fiir alle Einrichtungen des Gesundheits-
wesens, also Krankenhduser und Vorsorge- sowie Reha-Ein-
richtungen, Alten- bzw. Seniorenheime, ob groB oder klein,
ob 6ffentlich, privat oder konfessionell, lautet das Motto
nach wie vor , Leistung rauf — Kosten runter”. In der Dekade
2006 bis 2016 sanken die Umsatzanteile am Gesamtumsatz
von 23,6 auf 17,8 Prozent. In diesen Jahren sank der Anteil
der Eigenregie-Kiichen von 67 auf 51 Prozent (Studie
DKI/K&P). Dagegen kletterte der Anteil Vollcatering in diesen
Jahren von 9 auf 11 Prozent. Die Fremdvergabe der Verpfle-
gung an einen externen Dienstleister hat sich in der Dekade
nicht signifikant weiterentwickelt, aber der Trend zur Zen-
tralisierung halt weiter an.

Alles deutet auf einen extremen Strukturwandel in der
Sozialverpflegung hin: Zentralisierungstendenzen, Abbau von
schwach ausgelasteten oder unrentablen Kiichenkapazitaten
— und damit auch Arbeitsplatzen, weiterer Druck auf die Ein-
kaufskonditionen durch Marktbiindelung, Griindungswellen
neuer GmbHs und reichlich Vertragstourismus zwischen Dienst-
leistern. Vielfach stehen die reinen Kosten, die die Verpflegung
verursacht, im Mittelpunkt. Dabei kann die Kiiche durchaus
einen wichtigen Beitrag zur Patientenzufriedenheit leisten
und potenzielle Wettbewerbsvorteile schaffen.

Auch hier kreist die Diskussion wie in der Betriebsgastrono-
mie vielfach um das Thema Outsourcing. Fazit: Die aktuellen
politischen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen haben
massiven Einfluss auf das Gesundheitswesen in Deutschland
— und damit auch auf die Situation der Kiichen in Kliniken
und Heimen.




. Kapitel [l

Kinder-, Schiiler- und Studentenverpflegung
— Segment Education

Das Thema Schulverpflegung hat in den letzten Jahren bei
professionellen Anbietern weiter an Interesse gewonnen. Es
birgt zusatzliche Potenziale und ist gleichzeitig sehr komplex.
Problematisch stellt sich in der Praxis dar, dass die Ausgangs-
situationen aufgrund unterschiedlicher Regelungen in den
Kommunen und an den Schulen selbst in fast jeder Bildungs-
einrichtung anders sind und spezifische Konzepte, differen-
zierte Angebote sowie eine extrem hohe Flexibilitat erfordern.
Ganztagsschulen sind weiter auf dem Vormarsch.

Die 960 Mensen und Cafeterien der Studentenwerke in
Deutschland versorgten 2015 insgesamt 2.455.236 Studie-
rende. Der Bereich Studentenverpflegung gilt nach wie vor
als experimentierfreudiger Trendsetter fiir die gesamte Bran-
che. Miissen sich die Verpflegungsbetriebe der Studentenwerke
doch oft einem harten Wetthewerb mit Imbissangeboten in
Campusnahe stellen. Ihre Verpflegungskonzepte sind modern
und innovativ: Sie setzen auf multifunktionale Angebote, Free-
flow-Speiseausgaben mit attraktiven Pasta-Stationen, Cof-

2023: Top 5 2013: Top 5
Umsatz in Unternehmen Umsatz in
Unternehmen i Mio. € Mio. €
1 i Volkswagen 1 : Daimler 98,57
2 i BMW 2  Volkswagen 95,9
3 i Mercedes-Benz 3 i BMW 83,4
4 ¢ Audi 4 i Siemens 63,9
5 : Bayer 5 i Audi 45,6

i 3873

Quelle: gv-praxis

Summe Top 5

1) Schatzwert

@-Bon Top 5

Unternehmen

Pace
Audi
Linde
Siemens Healthineers

vl s W N -

Allianz, Miinchen

Durchschnittsbon
restliche Unternehmen

Durchschnittsbon alle

Quelle: gv-praxis

fee-Shops, Vendingautomaten und Sandwichbars. Kaum ein
anderes Segment der Gemeinschaftsgastronomie nutzt die
Chancen der Digitalisierung intensiver, um potenziellen Gasten
das Angebot der Mensen und Cafeterien auf Social-Media-
Kanalen zu prasentieren. Durch straffe Bachelor- und Master-
studiengange werden die Mensen, ausgestattet mit attraktiven
WLAN-Anschliissen, zunehmend zum ganztagigen Verpfle-
gungsund Kommunikationsmittelpunkt der Studierenden.

Fazit

Der gesamte GV-Markt ist gepragt von Verdanderungen, auf
der Betreiberseite wie intern entlang der gesamten Prozess-
kette. Neue Produktions-Systeme halten Einzug, Just-in-time-
Denken reduziert die Lagerhaltung, die Vorstufe ibernimmt
immer haufiger wichtige Aufgaben wie das Marketing. Im Mit-
telpunkt der Verdnderungen stehen neue Denkansatze zur
Kostensenkung — ohne Verzicht auf den erreichten Qualitats-
Standard und die Vielfalt des Angebotes. Der Markt der Ge-
meinschaftsgastronomie ist voller Dynamik und stellt auch in
Zukunft einen wichtigen Kernmarkt der AuBer-Haus-Verpfle-
gung dar. Mit einer entscheidenden Veranderung: das Wort
'sozial' wird in diesem Markt zukiinftig leider weiter an Be-
deutung verlieren, je mehr wirtschaftliche Sachzwénge das
Handeln der Verantwortlichen bestimmen.



Kapitel IV .

Nachhaltigkeit in der
Gemeinschaftsgastronomie

Langst kein Schlagwort mehr

Nachhaltigkeit ist ein ganzheitlich zu
begreifender, nie abgeschlossener Prozess,
der Okologie, Wirtschaftlichkeit und Perso-
nalfiihrung einschlieBt — nicht zuletzt gilt
dieser Aspekt der Unternehmensphiloso-
phie heute auch als Marketing- und Image-
faktor. EinzelmaBnahmen sind nicht mehr
als der beriihmte Tropfen auf den heien
Stein. Positive Praxis-Beispiele von Mitglie-
dern der Fachabteilung Gemeinschaftsgas-
tronomie zeigen konkrete MaBnahmen.

Ulf Rosenthal Geschaftsfiihrer der Studio-
kiiche Catering GmbH, Hamburg, nennt
die Dinge beim Namen: ,Nachhaltigkeit
beschaftigt uns taglich, denn Aspekte wie
regionale Erzeuger und saisonale Lebens-
mittel, eine artgerechte Tierhaltung, aber
ebenso Mitarbeiterschulungen und -for-
derung sowie die soziale Verantwortung
sind Themen, denen wir uns sehr bewusst
stellen. In unseren unternehmerischen Pla-
nungen spielen sie eine groBe Rolle.” Hier-
bei ist die Transparenz zum Gast enorm
wichtig. Nur wenn er liberzeugt ist von
der Glaubwiirdigkeit der MaBnahmen,
zahlt er den erforderlichen, meist héheren
Preis dafiir. Nachhaltiges handeln schafft
Vertrauen und damit die Mdglichkeit, die
Theorie in die Praxis umzusetzen und be-
zahlbar zu machen. Das bestatigt Prof. Dr.
Dr. Franz-Josef Radermacher. Der Wirt-
schaftswissenschaftler argumentiert, dass
.Nachhaltigkeit nur funktioniert, wenn
die 6konomische Seite stets mit beriick-
sichtigt wird."”

Bio-Produkte

Nachhaltig ist die Gemeinschaftsgastro-
nomie also nur dann, wenn ihre wirt-
schaftliche Existenz langfristig stabil

bleibt, auch wenn die Gemeinschaftsver-
pflegung durch die Unternehmen subven-
tioniert und damit in ihrer Existenz gesi-
chert wird.

Jeder Dienstleister kann einen Beitrag zur
Nachhaltigkeit leisten — das gilt erst recht
in der Betriebsgastronomie. Der Einsatz
von Bio-Produkten zahlt ebenso dazu wie
der einer energieeffizienten Technik ent-
lang der gesamten Prozesskette und die
Zahlung gerechter Léhne fiir die Mit-
arbeiter. Nur wenn diese sich mit ihrem
Arbeitgeber identifizieren, geschult und
von der Notwendigkeit eines nachhaltig
orientierten Wirtschaftens liberzeugt sind,
ist das Thema ganzheitlich umsetzbar.

Gut fiir's Image

Nicht zuletzt gilt Nachhaltigkeit als ein
imagerelevanter Faktor, der sich bei vielen
Unternehmen in der Wertschatzung seiner
Firmenkultur, und dazu gehdrt auch die
Mitarbeitergastronomie, widerspiegelt.
.Die Anforderungen und Anspriiche an
Waren, Produkte, Vielfalt und Ambiente
haben sich stetig verandert und erhéht.

Die Géste achten verstérkt auf ein iber-
zeugendes Preis-Leistungsverhaltnis”, er-
ganzt Thomas Bernhorster, Leiter Commu-
nications der Bayer Gastronomie GmbH.
Die Qualitat des Angebots sowie die viel-
faltige Auswahl sind mehr denn je Fakto-
ren, die friiher fiir Erfolg und Akzeptanz
der Einrichtung entscheidend waren. Free-
flow, Salatbar sowie wechselnde saisonale
Angebote betrachten viele Gaste heute in
hohem Male als selbstverstandlich. Doch
ihre Wiinsche und Anforderungen sind
komplexer geworden. Der Gast ist kriti-
scher und sensibler — auch aufgrund von
Ereignissen wie dem EHEC-Skandal und
dem Atomungliick in Japan.

Persdnliche Atmosphére, Freundlichkeit
des Servicepersonals und breite Auswahl
der Speisen samt individueller Zusammen-
stellung der Meniis reichen langst nicht
mehr zur Profilierung. Ist ein Dienstleister
zum Beispiel in einen Lebensmittelskandal
verwickelt, verliert er oft unwiederbringlich
an Wert. Doch einmal verloren gegange-
nes Vertrauen erneut aufzubauen, ist meist
ein Uber Jahre dauernder, Kréfte aufreiben-



der Prozess. Deshalb kommt es heute stér-
ker denn je darauf an, Wertschadtzung in
Wertschépfung umzuwandeln. Das erfor-
dert ein langfristiges Umdenken der Géste,
denn nicht jeder von ihnen ist bereit, fiir
héherwertigere Angebote tiefer in die
Tasche zu greifen. Diesen oft erlebten
Widerspruch gilt es zu I6sen.

Ressourcen schonen
und effizient nutzen

Innovativ, zuverlassig und verantwortungs-
voll zu handeln, ist zentraler Bestandteil
der Unternehmens-Leitbilder der Mitglie-
der der Fachabteilung Gemeinschafts-
gastronomie, die unter Nachhaltigkeit
auch verstehen, partnerschaftlich mitei-
nander umzugehen und zu handeln. Tho-
mas Bernhdrster: , Als nachhaltig betrach-
ten wir die gesamte Produktions- und
Wertschépfungskette — von der Bestellung
und Lieferung der Waren iiber die Produk-
tion bis hin zum Kontakt mit unseren Gas-
ten.” Stets ist es das Ziel, Ressourcen ef-
fizient zu nutzen und zu schonen, Qualitaten
dauerhaft zu sichern und tragfahige Pro-
zesse fir die Zukunft zu etablieren. Das be-
ginnt bereits bei der Auswahl der Liefe-
ranten. Auf der sicheren Seite ist, wer
dabei Partnern mit nachweisbarem Nach-
haltigkeitsmanagement sowie regionalen
Unternehmen den Vorzug gibt. Werden
dann noch Bestellungen, Lieferscheine
und Rechnungen elektronisch Gbermittelt
statt auf Papier mit dem Postweg, schont
das Ozusatzlich Ressourcen. So sind zum
Beispiel bei der Bayer Gastronomie samt-

liche Ablaufe transparent dokumentiert
und folgen einem eingespielten Ablauf.
RegelmaBige Lebensmittelproben durch
eine eigene Qualitatsmanagerin, Lieferan-
tenaudits zusammen mit dem Einkauf
sowie Schulungen der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter gehdren ebenso zum un-
verzichtbaren Bestandteil ehrlicher Nach-
haltigkeit wie die fortlaufende Moderni-
sierung und Optimierung der Betriebe.

Ausgewogene Erndhrung

Nicht immer ist es in der vielseitig orien-
tierten Gemeinschaftverpflegung mdglich,
komplett auf Zusatzstoffe zu verzichten,
doch sollte der Einsatz entsprechender Pro-
dukte auf ein Minimum beschrankt blei-
ben. Stattdessen gilt es, kontinuierlich
Angebote zu einer bewussten und ausge-
wogenen Erndhrung ins Programm zu neh-
men. Der rege Austausch mit Gasten und
Kunden schafft zudem eventuelle Kritik-
punkte aus der Welt und stellt einen wei-
teren wesentlichen Faktor gelebter Nach-
haltigkeit dar. Anerkannte Zertifikate, zum
Beispiel fir MSC-zertifizierten Fisch oder
Bio-Produkte, helfen vielfach bei der Ar-
gumentation: So ist zum Beispiel seit 2007
die Audi Gastronomie am Standort
Ingolstadt Bio zertifiziert. Der Audi-Stand-
ort Neckarsulm bietet seit Mai 2011 Ge-
richte in Bio-Qualitat an. Im Jahr 2011 hat
die Audi Gastronomie an beiden Standor-
ten insgesamt tiber 105.000 Gerichte und
liber 44.000 Suppen in Bio-Qualitat an lhre
Gaste verkauft. Das spricht fiir eine hohe
Akzeptanz des eingeschlagenen Weges.

Helmut Bayerlein, Leiter der Audi Gastro-
nomie: ,Uns interessieren Wege zu ver-
antwortungsbewussten Konsum von Nah-
rungsmitteln; inshesondere fiir die 6kolo-
gische, 6konomische und soziale Nachhal-
tigkeit.” Dabei sind auch Ressourcenscho-
nung und Klimaschutz fester Bestandteil
der Audi Unternehmensphilosophie. Da
neue Gerate ressourcenschonender arbei-
ten, wurden die Koch- und Spiilgerate kom-
plett erneuert. Das fiihrte zu einer erheb-
lichen Senkung des Energie-, Wasser- und
Reinigungsmittelverbrauchs sowie der
dafiir erforderlichen Kosten. Prominentes
Beispiel fiir konsequent praktizierten
Klimaschutz ist das Team von Siemens Res-
taurant Services, das den 1. Preis des Kon-
zerns in der Unterkategorie ,Umwelten-
gagement” fiir die Realisierung der TERRA
Initiative in 50 Betrieben bundesweit
erhielt. TERRA ist der Nachhaltigkeitstag
einmal monatlich in der Mitarbeiterver-
pflegung. Die Idee: Einmal im Monat gibt
es in fast allen Mitarbeiterrestaurants
hauptsachlich vegetarische Gerichte. Allein
an einem Aktionstag werden dadurch
deutschlandweit bis zu vier Tonnen Fleisch
eingespart und bis zu zwdlf Tonnen CO:-
AusstoB vermieden.

Thema bleibt aktuell

Einig sind sich Branchenexperten darin,
dass Nachhaltigkeit sowohl einen politi-
schen als auch gesetzlichen Rahmen be-
notigt. Die Fachabteilung Gemeinschafts-
gastronomie im DEHOGA will ihren Mit-
gliedern auch dabei Partner und Vermittler
beim weiteren Ausbau einer politischen
Lobby sein. Trotzdem ist jeder einzelne ge-
fordert, sich der Verantwortung zu stellen
und aktiv zu werden. Unsere Branche
ibernimmt durch die Verarbeitung groBer
Lebensmittelmengen und anderer Ver-
brauchsstoffe und Ressourcen Verantwor-
tung im Sinne nachhaltig wirtschaftender
Unternehmen, die auf einen 6konomisch
wie dkologisch sinnvollen Einsatz achten.
Nachhaltigkeit wird deshalb ein Dauer-
thema bleiben.



Kapitel V .

Herausforderungen und Trends —
die Gemeinschaftsgastronomie

als innovativer Partner der Industrie

Eine Branche voller Dynamik

In den vergangenen Jahren mussten sich
die Betriebe der Gemeinschaftsgastrono-
mie so mancher Herausforderung stellen.
Immer wieder die gleichen Géste versor-
gen, immer neue Anforderungen erfiillen,
immer neue Angebote und Aktionen kreie-
ren. Heute gelten moderne Betriebs-
restaurants als Oasen zum Wohlfiihlen,
zum Auftanken und als Kommunikations-
punkte.

Hatte noch in den 70er Jahren der soziale
Frieden in den Betrieben absoluten Vor-
rang, wird in aktuellen Studien deutlich,
dass ab 1976 die Diskussionen neue Inhalte
bekamen. , Selber kochen oder kochen las-
sen” und ,Runter von den Kosten”, hieB
es da plétzlich. Angebotsattraktivitat und
Wirtschaftlichkeit gerieten in den Fokus
des Geschehens. Mitte der 80er Jahre
wurde klar, dass ohne Kostentransparenz
keine Kostensenkung méglich sein wird.
Vor allem die Sozialbudgets gerieten unter
Beschuss. Es galt, den Sozialanspruch auf
ein realistisches MaB zu drosseln. Damit
kam es zu einer Wende in der GroBver-
pflegung. Mit dem Anwachsen des Cate-
ringmarktes bis Anfang der 90er Jahre be-
gann schlieBlich die Phase des groBten
Verdrangungsdrucks, der die Branche bis
heute begleitet.

Neben diesen Problemen griff die Gemein-
schaftsgastronomie aber auch zwei wichtige,
positive Trends der Zeit auf: den aktiven Um-
weltschutz und eine gesundheitsorien-
tierte Erndhrung. Im Bewusstsein der
Mitarbeiter und der Gaste erhielten beide
Themen seit den 90er Jahren einen neuen
Stellenwert.

Innovative Technik
und neue Konzepte

Zwei Schrittmacher spielen in der moder-
nen Gemeinschaftsgastronomie eine ganz
besondere Rolle:

m  der Siegeszug der Kombidampfer und
m die Entwicklung von Conveniencepro-
dukten

Moderne Kiichentechnik und qualitativ
hochwertige Foodprodukte sind die Basis
der Entwicklung, der Kern jeder Planung,
das Ziel einer kundenorientierten Ent-
wicklung. Denn letztendlich kann ein
Dienstleister seinen Gasten nur anbieten,
was kiichentechnisch umsetzbar ist. Dabei
ist es ohne Zweifel ein Verdienst der GroB-
kiichenindustrie, dass die schwere korper-
liche Arbeit in den Kiichen durch moderne
Gargerate, Geschirrsplilanlagen, Kiihltech-
nik und den Einsatz von Reinigungsma-
schinen weitest gehend abgeldst wurde.

Wahrend die Betriebe in der Gemein-
schaftsgastronomie gestern noch auf eine
zentrale, autarke Produktion mit Conve-
nience ,Ready to cook” setzten, gilt heute
weitverbreitet das Prinzip ,Ready to eat”.
Lag gestern noch der Fokus des betriebs-
wirtschaftlichen Denkens auf einem rei-
bungslosen Ablauf in der Kiiche, steht
heute vielmehr der Gast im Mittelpunkt:
Um ihn zu gewinnen und optimal zu ver-
sorgen, erlauben Convenienceprodukte mit
einer hohen Fertigungstiefe und Front-
Cooking-Center die Produktion vor den
Augen des Gastes. Begleitet wird diese
Entwicklungsstufe vom Teil-Outsourcing
von Serviceleistungen, knapper Lagerhal-
tung just-in-time und einer teilverlagerten
Vorstufen-Produktion.

Die Dienstleistung Verpflegung wird zur
Marke: Auf der einen Seite stehen das
Wissen und Konnen der Lieferpartner,
Personal, Ware, Technik. Auf der anderen
Seite sind es die Gaste, die mit Emotionen
und Vertrauen auf das Business ,ihres”
Spezialisten der Gemeinschaftsgastrono-
mie setzen. Die Entwicklung geht eindeu-
tig hin zu

m  Marken und Systemen und zu
m ganztagesfahigen Einzelkomponenten
statt Kreationen im Meniverbund

Intelligente Problemlésungen

Die Aufgaben der Zukunft werden nicht
geringer. Der Abbau von Sozialleistungen,
Veranderungen der Arbeitswelt und der
sozialen Gesellschaftsstrukturen werden
auch die Betriebe der Gemeinschafts-
gastronomie zu neuen Uberlegungen fiih-
ren. Bereits der Weg ist eine groBe He-
rausforderung. Auf diese Faktoren kommt
es an:

Schlankere Administration

Starkere Lieferantenkonzentration
Biindelung des Einkaufsvolumens
Flexibilisierung des Angebots
Ausschépfen von Kundenpotenzialen
Entwicklung neuer Zusatzgeschafte

Ein akuter Handlungsbedarf besteht durch
die riicklaufige Subventionsbereitschaft
und den zunehmenden Kostendruck. Dabei
kénnen mit externen Partnern durchaus
die eigenen Risiken minimiert und fixe
Kosten in variable umgewandelt werden.

Die Zukunft der Dienstleistungsbranche
Gemeinschaftsgastronomie liegt in ihrem
innovativem Charakter. Das ist Chance
und Herausforderung zugleich.
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Umsatz-Plus mit Shop in Shop-Konzepten

Kaffee- und Saftbars, Pizzacounter und Backshops

Warum sind Serviceangebote so wichtig?
Weil auch Gemeinschaftsgastronomen
betriebswirtschaftlich denken miissen!
Waéhrend die Preise fiir Stammessen | und
I, belegte Brétchen oder die Tasse Kaffee
in der Regel erst nach ewigen Verhandlun-
gen mit dem Betriebsrat um ein paar Cent
angehoben werden diirfen, sorgen zusatz-
liche Angebote fiir zufriedenere Gaste. Fiir
sichtlichen Mehrwert, fiir ein Plus an Leis-
tung des Verpflegungsbetriebes, greifen sie
dann schon mal tiefer ins Portemonnaie.
Freiwillig!

Gaste mogen Marken. Also bietet es sich
an, bekannte erfolgreiche Ideen aus der
freien Gastronomie aufzugreifen, den
eigenen Bedingungen anzupassen und in
den Betrieb zu integrieren. Ob diese Shop
in Shop-Konzepte in Eigenregie oder mit
einem Pachter gefiihrt werden, sollte
immer auf Basis der konkreten Bedingun-
gen vor Ort und nicht zuletzt Gber Wirt-
schaftlichkeitsberechnungen entschieden
werden.

Kaffeebars

Ob Coffee-Shop, Coffee-Corner oder Kaf-
feebar — sie erobern die Gemeinschafts-
gastronomie seit Jahren und sorgen zu-

verlassig fiir Umsatzplus und neue Gaste.
Das Geschaft mit Kaffeespezialitaten gilt
als einer der groBten Wachstumspfade der
Branche. Experten sehen, dass die Preis-
sensibilitat der Kunden bei Kaffeespezia-
litaten niedriger ist als bei der ,normalen”
Tasse Kaffee. Doch Vorsicht: Nicht jeder
Betrieb und Standort eignen sich fiir rasche
Umsétze. Um erfolgreich zu sein, empfiehlt
sich die Zusammenarbeit mit einem erfah-
renen Partner. Immerhin hatten nach einer
Marktuntersuchung der Fachzeitschrift
food service die fiihrenden Kaffeebar-
Marken zum Jahresende 2011 rund 2.150
Filialen, ein zuwachs von drei Prozent ge-
geniiber dem Vorjahr. In der Gemein-
schaftsgastronomie gelten die Compass
Group Deutschland mit ihrer Marke Caffe
Ritazza sowie die Bota Group mit der
Espressobar bundesweit als wichtigste
Kaffeebar-Betreiber. LZ-Catering erlebt zum
Beispiel mit dem eigenen Coffeeshop-
Konzept Bartesse, das Unternehmen KDS
Catering mit COFFEE friends eine erfreu-
liche Entwicklung. Wichtig: Die Lage der
Bar muss leicht erreichbar sein und den-
noch von der Betriebsamkeit etwas abge-
schottet liegen. Dann kénnen die Gaste
auch das besondere Bar-Ambiente spiiren.

Erfolgskriterien

m Nutzung bekannter Markenkonzepte,
z.B. Tchibo, Segafredo, Lavazza
Modernes Lifestyle-Ambiente
Breites Angebot an Kaffeespezilitéten
Speziell geschultes Personal

Angemessenes Preis-Leistungs-Ver-
haltnis
m Nachfrageorientierte Aktualisierung
des Angebots
m Gegebenenfalls erganzende Snacks
(herzhaft oder stB, z.B. Muffins, Panini,
Tramezzini, Eis, niemals heiBe Wiirst-
chen!)

Saftbars

Frisch, fruchtig, farbenfroh — so verfiihren
Saftbars Gaste zum gesunden Genuss. Um
sie einzurichten missen Betriebsrestau-
rants noch nicht mal mit spezialisierten
Partnern kooperieren. Der Ausbau der Be-
ziehungen zum Frischehandler geniigt
meist. Wichtig ist ein geeigneter Platz in
Casino, Mensa oder in der Cafeteria. Die
Investitionen fiirs Equipment halten sich
im Rahmen. Oft sind Kiihimdglichkeiten,
Karaffen, Saftpressen etc. schon vorhan-
den, werden aber viel zu wenig genutzt.
Damit der Gang zur Saftbar fir die Gaste
keine Eintagsfliege, sondern regelmaBiges
Bediirfnis wird, muss fiir oberste Hygiene
und Abwechslung gesorgt sein. Dann ist
die mit frischen Friichten, kalt gepressten
Saften und fruchtig gemixten Drinks offen
prasentierte Safttheke nicht nur optisches
Highlight, sondern auch ein interessanter
Margenbringer. Ein nachahmenswertes
Beispiel ist die Saftbar im Bayer Kasino
Leverkusen: Dort gibt es nicht nur Oran-
gen-, Mango-, Erdbeer-, Kiwi- oder Grape-
fuitsafte. Auftrittsstark werden auch Milch-
Erdbeer- und Ananas-Bananen-Shakes
sowie Karotten-Orangensaft gemixt. Gut



gekdiihlt in Crash-Eis im 0,3-I-Becher sor-
gen sie nicht nur an heiBen Tagen fiir Er-
frischung. Und wer keinen Saft mag:
Stlickobst liegt in Selbstbedienung eben-
falls bereit. Je nach Angebot und Saison
wechseln die Drinks — pur oder gemixt.
Vitamine sind schlieBlich auch im Winter
angesagt.

Erfolgskriterien

m Saftbar optisch im Blickfeld der Gaste
plazieren

m Die zu verarbeitenden Friichte frisch
prasentieren

m Zubereitung vor den Augen der Gaste
Crash-Eis zur Kiihlung
Saisonale Friichte bevorzugen, mit
Exoten erganzen

m Standardsortiment aufbauen und mit
Mixgetranken bzw. Shakes fiir Ab-
wechslung sorgen

Asia-, Pizza-, Pasta-Counter

Am Anfang stand das Salatbiiffet. Die
eigenstandige Plazierung verhalf dem
»griin-bunten” Thema zu einer ganz ei-
genen Dynamik: Der Weg des Salates von
der Vorspeise oder Beilage auf die Teller-
mitte zum Hauptgericht bekam durch die
angebotene Vielfalt ganz neuen Schwung.
Was liegt also naher, als die Art der Pra-
sentation auf andere Erfolgsprodukte zu
tbertragen. Essen hat nun mal auch jede
Menge mit Emotionen zu tun. Warum las-
sen sich Mitarbeiter vom Pizza-Service an
der Ecke ihre Pizza ins Biiro liefern? Besser
ist es doch, wenn sie die in der eigenen
Kantine gebacken bekommen! Wenn die
Logistik stimmt, kénnen {iber Front Coo-
king-Counter auch andere beliebte Speisen
naher an die Géste herangebracht werden.
Das lockt neue Zielgruppen an, die sonst
nie oder nur sporadisch kommen. Chancen

flir Umsatzpotenziale bieten zudem Wok-
Stationen und Nudelbars. Stammgaste
werden sicher nicht jeden Tag ihr gesetztes
Budget liberziehen. Aber es ist in, sich
ofter etwas Gutes zu gdnnen, wenn at-
traktive Angebote und faire Preise locken.

Nicht zu vergessen: Die Mitarbeiter an
diesen Countern sollten immer die glei-
chen sein, auch wenn ein externer Pizza-
backer die hauseigene , Pizzeria” bedient.
Das schafft Vertrauen bei den Gasten und
sorgt fir sehr individuelle Kontakte.

Erfolgskriterien

m Testen, was ankommt, gefragt und
effizient ist

m Themenspezifisches, konzentriertes
Angebot (Asia-Gerichte, Pizza, Pasta)

m  Organisation und Logistik mit System

m  Nur soviel Technik wie nétig einsetzen
(Was wird wirklich gebraucht?)

® Mit wenigen Grundzutaten durch
Kombination abwechslungsreiche
Angebote kreieren

m Hohe Frischeanmutung

Authentische Prasentation

m Personliche Bedienung mit Stamm-
personal (spezielle Teams bilden)

Backshops

Die Entscheidung fiir einen eigenen Back-
shop muss gut iberlegt, kalkuliert und
geplant sein. Welche Mengen werden tag-
lich gebraucht, welche Wachstumspoten-
ziale, welche Verkaufspreise sind realis-
tisch? Kompakte Konzepte inklusive Back-

ofen, Counter und Kiihltheke sorgen als
verkaufsaktive Anziehungspunkte in der
Regel firr gute Geschéfte. Attraktiv werden
sie fiir Gaste der Gemeinschaftsgastrono-
men, wenn sie sich als Kunden auch fir
den héuslichen Konsum hier eindecken kén-
nen. Je nach den konkreten Arbeits- und
Offnungszeiten vor Ort kdnnen frisches Ge-
back, Snacks und Brot sowohl als Beilagen
zu den Mahlzeiten (Friihstlick, Mittag-,
Abendessen) als auch fiir die Zwischen-
verpflegung frisch gebacken und abwechs-
lungsreich angeboten werden. Sinnvoller-
weise kommen vor allem Tiefkiihl-Teiglinge
zum Einsatz, die gelingsicher sind und an-
gelerntes Personal nicht tiberfordern.

Erfolgskriterien

m Sinnvolle Planung der Technik und
Logistik auf der Basis realistischer
Wirtschaftlichkeitsberechnungen
Einsatz gelingsicherer TK-Teiglinge
Backen vor den Augen der Gaste
Hoher Frischefaktor

Umfassende Warenprasentation

Exzellentes Preis-Leistungs-Verhalt-
nis

Fazit

Stimmen Planung und Kalkulation, Am-
biente, Produktinszenierung und Marken-
profil konnen Shop-in-Shop-Konzepte in-
novative Instrumente sein, um Zusatzge-
schafte in einem preissensiblen Markt wie
der Gemeinschaftsgastronomie zu gene-
rieren.



. Kapitel VII

Ausbildung und Karriere in der
Gemeinschaftsgastronomie

Mit Power in die Praxis

Wer Freude daran hat, fiir andere zu ar-
beiten, ist hier richtig: In der Gemein-
schaftsgastronomie. In allen Segmenten,
vom Bistro lber das Fine-Dining-Restau-
rant bis hin zur Gastebewirtung bietet sie
vielfaltige Karrierechancen.

Doch zuerst muss ein junger Mensch dafiir
den richtigen Ausbildungsberuf finden.
Viele denken beim Thema Gemeinschafts-
gastronomie nur an den Beruf des Kochs.
Da viele groBe Unternehmen der Branche
ihr Aufgabenfeld in den letzten Jahren
aber wesentlich erweiterten, kommen fiir
eine spatere Tatigkeit im Prinzip alle gas-
tronomischen Ausbildungsberufe in Be-
tracht: Fachkraft im Gastgewerbe, Hotel-
fachleute, Hotelkaufleute, Restaurantfach-
leute oder Fachmann/-frau die Systemgas-
tronomie. Und natiirlich Koch und Kdchin!

Die Ausbildung in allen Berufen lauft ge-
nerell dual: Betriebsausbildung und Be-
rufsschule sind parallele Lernorte. Diese
Verbindung von Theorie und Praxis bietet
den Vorteil, dass die Auszubildenden nicht
allein von fachlich qualifizierte Ausbil-
dungs- und Lehrkraften angeleitet werden,
sondern mit alteren Kollegen zusammen
arbeiten und von deren Erfahrungen pro-
fitieren kénnen. Ubrigens: Auszubildende
sind fiir ein Unternehmen immer auch eine
Bereicherung, da sie mit jungen, frischen
Ideen die Kreativitat der langjéhrigen Mit-
arbeiter fordern.

Wer seine Aushildung abschlieBt, hat gute
Chancen, eine Anstellung zu finden. In
Anbetracht des sich abzeichnenden Fach-
kraftemangels sind gar viele Aushildungs-
betriebe bestrebt, ihre Lehrlinge im Haus
zu halten — vorausgesetzt, es ist eine Stelle
frei. Aber auch ein Wechsel muss kein
Nachteil sein. Im Gegenteil: Wer in der
Gastronomie und in der Gemeinschafts-
gastronomie Karriere machen will, sollte
sein Slippchen nicht immer nur zu Hause
kochen, sondern in verschiedenen Unter-
nehmen Erfahrungen sammeln.

Erfolgreich durch
Weiterbildung

Wer aufhort zu lernen schwimmt nicht nur
gegen den Strom, sondern treibt zurlick.
Gerade weil sich heute in der Gemein-
schaftsgastronomie die Rahmenbedingun-
gen zunehmend schneller andern, miissen
in erfolgsorientierten Betrieben Ausbil-
dungs- und Weiterbildungsinhalte mit viel
Innovationsschwung wechselnden Erfor-
dernissen angepasst werden. Man muss
standig am Thema bleiben, um neue
Trends, sowohl im Food- als auch im Tech-
nikbereich und erst recht in puncto Hy-
giene kennen zu lernen und im eigenen
Betrieb umzusetzen. Die Weiterbildung
gewinnt an Bedeutung. Sie zu organisieren
ist eine Herausforderung fiir jeden
Gemeinschaftsgastronomie-Betrieb! Die
Mdglichkeiten sind umfangreich. Zu ihnen
gehéren interne Veranstaltungen mit lei-
tenden Mitarbeitern ebenso wie externe

Ausbildungsberufe

Fachkraft im Gastgewerbe

Koch / Kéchin

Fachkraft Kiiche

Hotelfachfrau / -mann

Kauffrau / -mann fiir Hotelmanagement
Fachfrau / -mann fiir Restaurants und
Veranstaltungsgastronomie

m Fachmann / -frau fiir Systemgastronomie

Ausbildungsprofile
Ausbildungsdauer

m 3 Jahre (Fachkraft im Gastgewerbe 2 Jahre)

Lernorte

m Ausbildungsbetrieb und Berufsschule

Ausbildungsvoraussetzungen

m Realschulabschluss (Fachkraft im Gastgewerbe:
Hauptschulabschluss, Fachkraft Kiiche kein
bestimmter Schulabschluss)

Kurse und Seminare mit Spezialisten aus
der Praxis, Partnern in der Industrie oder
Studiengange an Fach- und Hochschulen.

Die Gemeinschaftsgastronomie ist eine
facettenreiche, dynamische und kreative
Branche, die jungen Menschen gute Chan-
cen fiir eine vielseitige berufliche Entwick-
lung und eine attraktive Karriere bietet.
Im Sinne motivierter Mitarbeiter, zufrie-
dener Kunden und einer erfolgreichen Zu-
kunft.



Kapitel VIII

Mitglieder
der Fachabteilung
Gemeinschaftsgastronomie

Airport Cater Service GmbH

Alexianer Agamus GmbH

Audi AG Gastronomie

Bayer Gastronomie GmbH

Beiersdorf AG

BHV Betriebsgastronomie und Heimversorgung GmbH
Brose Gastronomie GmbH

Boehringer Ingelheim Pharma GmbH & Co. KG

DBS Projektsteuerung GmbH

Deutsche Bahn AG

DGKK Service GmbH

Dorfner menii Catering-Service + Organisations GmbH & Co. KG
Dussmann Service Deutschland GmbH

E.ON Gastronomie GmbH

Evonik Catering Services GmbH

Gusto Gourmet GmbH

HDI AG Kéln

Heidelberg Catering Services GmbH

Henkel AG & Co. KGaA Betriebsgastronomie

InfraServ GmbH & Co. Gendorf KG

Katerine GmbH

KWA Betriebs- und Service GmbH

L & D GmbH

Lufthansa Group Taste & More GmbH

LVM Versicherung

Orange+Betriebsgastronomie der Berliner Stadtreinigung
Panorama Catering

procuratio GmbH

R+V Dienstleistungs-GmbH

Rolls-Royce Solutions GmbH

Sodexo Services GmbH

StudierendenWERK Berlin

Studierendenwerk Dortmund A6R

Studierendenwerk Paderborn

Studiokiiche Catering GmbH

Volkswagen AG, Service Factory, Gastronomie, Hotellerie & Verkauf
WIVO Wirtschafts- und Versorgungsdienst GmbH

ZF Gastronomie Service GmbH
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