
Mankenbildung in
den Gastnonomie
lm zweiten Teil unsenen Ser'ie beschäfEigü sich Fachauton Pienne Nienhaus mit der

Fnage. welche Alleinstellungsmer kmale die Tnaditionsgastnonomre aufweist und
wie man junge Manken mit tnaditionellen WenEen positiv aufladen kann.

Markenartikel kennen wir aus dem Super-
marK und aus dem Fernsehen. Aber ein

Restaurant oder eine Kneipe - ist das eine
Marke? Die Antwort ist ein klares ja! Eine
Marke zu haben, zu machen oder zu pflegen
ist in der Traditionsgastronomie sehr wich-
tiq. Oft machen Castronomen markentech-
nisch intuitiv das Richtige - ohne sich mit
den Geheimnissen dahinter auseinander-
gesetzt zu haben. Umso besser kann man

die Markenbildung und den Erfolg jedoch
steuern, wenn man weiß, welche Prinzipien
dabei wirken.
Marken sorgen dafür, dass Menschen einem
Produkt Vertrauen schenken: weil sie es

schon kennen und weil sie gute Erfahrunl
gen damit gemacht haben. Marken machen
Entscheidungen leichter und schneller. Eine

Marke muss ich aber natürlich wiedererken-
nen; Voraussetzung dazu sind klare Merk-
male, die dieses Erkennen leicht machen.
Eine Marke braucht eine gewisse Stärke,

muss für die Wiedererkennung konstant
angewandt und kommuniziert werden und

muss sich selbst treu bleiben. Selbstähn-
lichkeit nennen das die Markenstrategen.
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Und deshalb ist ein gutes gastronomisches

Objekt meistens auch eine klare Marke. Das
gilt ganz besonders für die Traditionsgas-
tronomie: Seit vielen Jahren hat man sich

einen guten Namen gemacht - und muss

nur noch die Erwartungen erfüllen. Die alten
und genauso die - und hier liegt der kleine
Haken - möglichen zukünftigen Eruuartun-
gen. Das heißt aber: Auch eine gute Marke
darf nicht einrosten; sie muss immer wieder
angepasst werden. Und auch ein bisschen
in die Zukunft schauen - was der 6ast der
Zukunft erwartet.

Tnad iüionsgastnonomie
als Manke
Aber nicht nur das einzelne Restaurant, Cafe

etc. ist eine Marke, sondern die Traditions-
gastronomie an sich. Der Cast hat mehr
oder weniger klare Vorstellungen, die er mit
ihr verbindet: eine bestimmte Atmosphäre,
typische Speisen und Cetränke, hezlicher
Service und vieles mehr. Es läuft also ein

Film im Kopf ab: Der 6ast hat Eruvartungen,

wie Traditionsgastronomie sein soll. Je mehr
Elemente er wiedererkennt, desto wohler

fühlt er sich, weil er seine Erwartungen be-
stätigt sieht.
Mit diesem ,,Film" im Kopf des Gastes spie-
len zwei junge Konzepte sehr erfolgreich:
Das Brauhaus Coldener Engel in lngelheim
und das österreichische Restaurant Tsche-

bull in Hamburg. Beide greifen viele typische
Elemente auf, ohne sie jedoch einfach nur
zu kopieren. Vielmehr interpretieren sie sie
neu und modern. Fernab von Kitsch kann

sich die eigentliche Botschaft so stark und
klar entfalten. Sowohl das Engel als auch

das Tschebull sind Paradebeispiele dafür,
dass die Cäste diese moderne Traditions-
gastronomie verstehen und lieben, weil sie
echt und ehrlich ist.
Zugleich beherrschen die lnhaberfamilien
die Klaviatur des Marketings: Sie haben sich
einen (Marken- )Namen geschaffen, ver-
fügen über ein Logo, ein klares Corporate
Design und pflegen intensiv ihre charakteri-
stischen Eigenschaften wie zum Beispiel die
ArchiteKur im Außen- wie im lnnenbereich.
Fraqen Sie sich, ob lhr Betrieb eine Marke ist
oder das Potenzial dazu hat? Dann verhel-
fen lhnen folgende Fragen zu mehr Klarheit:
o Welche klaren Eigenschaften machen

lhren Betrieb besonders?
o Welche außergewöhnlichen Attribute

hat lhr Betrieb?
o Sind Eigenschaften und Attribute für

den Gast erkennbar und attraKiv?
. Pflegen Sie diese Besonderheiten und

entwickeln Sie diese weiter?
o Gibt es einen klaren (Marken-)Namen

und ist dieser klar erkennbar (Logo)?
o Sorgen Sie für die Verbreitung der Mar-

ke?
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Unqezwungenes, mo-

dern interpretiertes

Ambiente im Brauhaus

Coldener Engel im

Rheingau. Christina

und Johannes Win-

kelser punkten mit

Persönlichkeit, viel

Herz und Ehrlichkeit

Das Tschebull in

Hamburg spricht

a nspruchsvolles.

urbanes Publikum an.

Alexander Tsche-

bull und seine Frau

Yvonne setzen hier

österreichische Quali-

tätsgastronomie um

Positionienung und
Alleinstel lungsmenkma le
Für die Entwicklung der Marke sind die Alleinstellungs-
merkmale sowie die Positionierung ausschlaggebend.
Die Alleinstellungsmerkmale heben das Konzept von
den Mitbewerbern ab und bieten den Cästen einen be-
sonderen Vorteil. Alleinstellungsmerkmale können sein:
o Eine besondere Lage mit besonderer Aussicht
o Ein besonderer Ofen oder Crill, der eine besondere

Zubereitung ermöglicht
o Eine besondere Zubereitung, die nur Sie so gut

kennen aufgrund besonderer Fähigkeiten oder alter
Rezepte

All diese Besonderheiten können für die Markenbildung
genutä werden und liefern Stoff für Marketing und
Kommunikation. Aus der Alleinstellung ergibt sich im

weiteren Verlauf eine klare Positionierung in Form von
Eiggnschaften, Stärken und Qualitäten, die den eigenen
Betrieb eindeutig von den Mitbewerbern unterscheiden.
Dabei ist es wichtig, dass der Gast zusätzlich zum realen
einen emotionalen Nutzen bekommt: Neben dem gu-
ten Cericht kann es die Atmosphäre sein, in der er sich

wohlfühlt oder die seinem Ego schmeichelt.

Junge Manken mit
tnaditionellen Wenten
Wohlfühlen tut sich Jung und Alt ganz offensichtlich in

der ungezwungenen Atmosphäre des Brauhaus Golde-
ner Engel im Rheingau. lnmitten der vom Wein gepräg-
ten Region wurde die Urform der Traditionsgastrono-
mie, wie man sie vor allem aus Bayern kennt, in einer
kompromisslos modernen, preisgekrönten Architektur
zum Leben erweckt. Doch das selbst gebraute Bier, so

die lnhaber Christina und Johannes Winkelser, reicht als

Alleinstellungsmerkmal alleine nicht. Vielmehr trifft ihr
Konzept auf ein Bedürfnis der Menschen in der Region
nach einem traditionellen TreffpunK, an dem sie täglich
rund um die Uhr ein frisches Schnitzel, ein qutes Bier,

ein schönes aber auch zeitgemäßes Ambiente Jinden.

Und das alles mit einer Familie als lnhaber, die mit Per-

sönlichkeit und viel Herz und Ehrlichkeit den Menschen
etwas 6utes bieten möchten, Die Marke des Brauhaus
Coldener Engel ist das markante Logo und das Wirts-
ehepaar Winkelser selbst.
Ein anspruchsvolles, urbanes Publikum spricht das
Tschebull in Hamburg an. lm Levantehaus realisieren
der gebürtige Kärntner Alexander Tschebull und seine
Frau Yvonne ihre ganz persönliche lnterpretation einer
österreichischen Qualitätsgastronomie auf hohem kuli-
narischem und atmosphärischem Niveau. Die Karte um-
fasst mit Wiener Schnitzel, Tafelspitz, Kaiserschmarrn
oder Salzburger Nockerln traditionelle österreichische
Gerichte, die der Cast auch so erwartet. Neben dem
klassischen Restaurant gibt es das Beisl und eine Bar,

wo österreichische Tapas serviert werden. Das lnte-
riordesign setä Ländlichkeit mit Eleganz und kleinem
Augenzwinkern um: Die Lechtaler Alpen erscheinen im

3 D-Format, von der Decke grüßen Edelweiß und Kuh-
glocken, kleine Geweihe dienen als Carderobe, alles ge-

rahmt von Naturmaterialien wie Stein, Holz und Leder
mit starker Haptik.
Fazit: Markenbildung und -pflege sind nicht zusätzliche
Möglichkeiten, sondern die wichtige Basis, um mit der
Gastronomie-Marke im weiten Marken-Dschungel er-
kannt zu werden und wirtschaftlichen Erfolg zu haben.
Die Marke ist die Voraussetzung für eine klare Positio-
nierung. Nicht vergessen darf man, dass die Marke ein

Qualitätsversprechen ist. Die Leistung muss stimmen -
immer! I
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