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GasiiHlel 8 Management & Marketing Von der Idee zum Konzept (2)

Sich einzigartig machen

Wer als gastronomischer Unternehmer erfolgreich sein will, braucht ein akzeptiertes Konzept mit einer zukunftsfahigen
Strategie. Im ersten Teil dieser Serie wurde beschrieben, wie man seine Vision finden und hieraus ein Konzept entwickeln
kann. Im zweiten Teil geht es um die Hauptzutaten, die ein Projekt einzigartig machen: die Konzeptsaulen.

Alleinstellungsmerkmale.

Die Alleinstellungsmerkmale eines Kon-
zepts werden auch als USPs (unique selling
propositions) bezeichnet. Aus ihnen wird ein
klares, kommunizierbares Profil als Basis fir
die ,Story" entwickelt, die Geschichte hinter
dem Konzept. Mit der Story wird den Gas-
ten, den Medien und den Mitarbeitern die
Idee nahe gebracht. Im Idealfall erweckt die
Story Emotionen, Neugierde und den
Wunsch, das neue Lokal kennen zu lernen.
Beides, Idee und Story, missen glaubhaft
und schllssig sein und zum Betreiber pas-
sen. Ein Beispiel ist das Brenner in Minchen.

In Angebot und Design ein deutsches Konzept:

die Schnitzelei in Berlin, ’

Ein XXL-Restaurantin einem markanten his-
torischen Gebdude mit drei Segmenten:
Café/Bar, Pastabereich und der zentrale
Grillplatz mit groRen offenen Feuerstellen,
an denen Fisch, Fleisch und Gemiise frisch
und komplett ohne SoBen zubereitet wer-
den. Das Profil erfullt alle wesentlichen An-
forderungen: einfach, authentisch und zu-
kunftsstark.Im Falle des Brenner sorgen Na-
me, Schriftzug, Logo fiir Klarheit und Orien-
tierungshilfe: Brenner Grill Pasta Bar. Sofort
hat der potenzielle Gast eine Vorstellung,

was ihn an Atmosphare, Service, Speisenan-
gebotund Art derKlientel erwartet. Das Pro-
fil des Restaurants wird deutlich kommuni-
ziert. Sosoll es auch sein. Mein frilherer Part-
ner Gerd Schiiler,der sehrerfolgreich im Dis-
kotheken- und Entertainmentgeschaft war,
legte ebenfalls immer groften Wert auf die
deutliche Herausstellung der USPs - sein
Motto: Jedes USP muss zu 150 Prozent aus-
gepragt sein, damit es wirkt. Finf bis sechs
USPs sind nach seiner Auffassung erforder-
lich, um die Botschaft zu transportieren. Da-
mit bleibt genigend Luft, wenn ein oder
zwei Elemente nicht funktionieren.Hat man
die Idee und die USPs des Konzeptes deut-
lich herausgearbeitet, kann man in Gespra-
chen testen, wie alles ankemmt. Allerdings
empfehle ich, die Fragen zu tarnen und das
Vorhaben vor ungewollter Offentlichkeit zu
schitzen.

Objekt.

Konzept, Lage und Bedarf stehen in un-
mittelbarem Zusammenhang. Gesucht
wird das geeignete Objekt am richtigen Ort.
Jeder noch so kleine Abstrich bei dieser
Grundanforderung kann dessen Rentabili-
tat langfristig in Frage stellen. Der gewdhl-
te Standort sollte deshalb genau hinsicht-
lichderNachfrage an unterschiedlichen Wo-
chentagen und Uhrzeiten uberprift wer-
den. Bei geplanten Neuer&ffnungen hilft ei-
ne Checkliste, rasch die Spreu vom Weizen
zu trennen und eine sinnvolle, objektive
Vorauswahl zu treffen. Die Anforderung an
Bauweise und Raumaufteilung missen auf
jeden Fall vor Beginn der Suche festgelegt
werden. Anhand dieser Checkliste kann
objektiv Uiberpriift werden, welche Kriterien
zu hundert Prozent erfillt werden und wo
Kompromisse eingegangen werden miis-
sen, die eventuell die Wirtschaftlichkeit be-
eintrachtigen. Eine Checkliste ist zugleich
ein hervorragendes Briefing fiir alle, die den
Gastronom bei der Suche unterstiitzen, wie
zum Beispiel Brauereien und Makler. Die Art
der Rdumlichkeit hangt naturlich immer
ganz besonders von der |dee ab. Deswegen
gibtes wenig Allgemeingiiltiges dazu zu sa-
gen. Allerdings empfehle ich dringend, die

Hardwareelemente Kiiche, Bar und Belif-
tung auch unter dem Aspekt méglicher zu-
kiinftiger Veranderungen zu betrachten. Ein
wichtiger Aspekt bei der Standortwahl ist
die Frage: Ist das Projekt ein Unikat oder ist
die Expansion vorgesehen? Es gibt sehr er-
folgreiche Konzepte, die von ihrer Einzigar-
tigkeit und dem Marken bildenden Standort
gepragt sind, wie zum Beispiel das EAST in
einerfriiheren Eisengielerei nahe der Ham-
burger Reeperbahn, das Do & Co Hotel und
Restaurant gegenliber dem Stephansdom
inWien unddas groRRte vegetarische Restau-
rant Europas, das Hiltl an der Ziricher Sihl-
strale. Soll das Konzept multipliziert, also
an mehreren Standorten realisiert werden,
miussen Standorteigenschaften und Archi-
tektur des Vorzeigemodells relativ problem-
los auf weitere Locations (ibertragbar sein.
Ein universell nutzbarer Raum ist bei einer
geplanten Multiplikation der beste Aus-
gangspunkt. Es kann aber auch sein, dass
das Konzept trotz Multiplikationsabsicht ei-
nigesignifikante Anforderungen an die Bau-
weise vorgibt, damit ein Standort und ein
Objekt iiberhaupt in Frage kommen. Typi-
sches Beispiel dafiir ist das Café Extrablatt:
grofe, meist raumhohe Fensterfronten und
dazu moglichst eine Ecklage. Beides ist an-
gelehnt an das Vorbild der franzésischen Bi-
stros. Auch Sausalitos, eine der flihrenden
Marken in der deutschen Freizeitgastrono-
mie, sucht fiir seine Filialen, die jeweils drei
klar gegliederte Innenbereiche plus Aufen-
bereich haben, bevorzugt Ecklagen oder gut
sichtbare Lauflagen mit moderner Architek-
tur beziehungsweise hochwertigem Altbau,
jeweils mit hoher und groRflachiger Glas-
front. Zum Kriterienkatalog gehoren ferner
Vorgaben fiir die Flache, die Lage, das Um-
feld bis hin zu GroRe und Typus der Stadt, et-
wa Universitatsstadt ab 8o.000 Einwohner.

Vorhandener Bedarf.

Nurwenn eseinen eindeutig definierten
Bedarf fur das geplante Angebot gibt, hat
das Projekt Uberhaupt eine Chance. Der
Markt gehorcht klaren Gesetzen. Daher ist
im Vorfeld der Bedarf genau zu analysieren.
Welche Angebote werden an diesem Stand-
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ort nachgefragt —und welche nicht. Welche
Bedirfnisse und Erwartungen haben die
Menschen, die hier anzutreffen sind und wie
werden sie bereits von der Konkurrenz be-
dient? Die USPs des geplanten Projektes ha-
ben sich deutlich von denen der vorhande-
nen Mitbewerber abzuheben. Neben der
Gastronomie zahlt dazu vor allem im Mit-
tagsgeschaft der Lebensmitteleinzelhandel
(Bécker, Metzger etc.). Auch aktuelle und zu-
kiinftige Trends — wie zum Beispiel Take
Away-Optionen — sind zu beriicksichtigten.
Selbst bei bestehenden Betrieben, die ihr
Konzept modifizieren wollen,empfiehlt sich
eine solche Analyse. Weniger notwendig ist
sie fiir den Fall des Spezialisten, der sich be-
wusst seine Giste mittels verschiedener
MarketingmalRnahmen aus einemweiteren
Umpkreis holt und der von seinem Publikum
ganz gezielt aufgesucht wird.

Menschen und FUhrungsstil.

Die Menschen - Gaste, Mitarbeiter, Liefe-
ranten und Geschaftspartner — stehen im
Mittelpunkt jedes Konzepts. Um sie dreht
sich alles,fiirsie und mitihnen leben lhre lde-
en. Etwas Besseres fiir seine Gaste kann also
ein Gastronom nicht tun, als sich wirklich bis
ins Detail um seine Mitarbeiter zu kiimmern.
Dazu gehdéren Trainings und tagliche Brie-
fings, aber genauso die Vorbildfunktion. Mit
seinem Verhalten, seiner Ausstrahlung und
seinem Flhrungsstil stellt der Gastronom
die Weichen fir eine positive, gastfreundli-
che Stimmung. Der Auswahl der richtigen
Mitarbeiter kommt eine entscheidende Be-
deutung zu. Neben gastgewerblich ausge-
bildeten Kraften konnen auch Quereinstei-
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ger sich zu wahren Spitzenkriften entwi-
ckeln. Haufig bringen gerade sie die notwen-
digen Gastgeberqualititen mit — und das
Fachliche kann man ihnen beibringen.

Die Produkfe.

Die Produkte missen zum Konzept pas-
sen und durch Qualitat iberzeugen. Letzte-
res ist Uberhaupt die Grundvoraussetzung
dafiir, dass die Gaste wiederkommen. Die
Art der Produkte bestimmt heute das Profil.
DerGastronom Stefan Schneck zum Beispiel
fihrte in Berlin zehn Jahre mit groBem Er-
folg das australische Restaurant Woolloo-
mooloo. Dann entschloss er sich zu einem
radikalen Wechsel in der Ausrichtung mit
dem Ziel, mit einem neuen Konzept ein brei-
teres Publikum anzusprechen. Dies gelang
ihm dann mit der Schnitzelei. Im Mittel-
punkt stehen Schnitzel, ein sehr typisches
Gericht fir den deutschsprachigen Raum,
allerdings leichter zubereitet und in vielen
Variationen prasentiert. Daneben gibt es
deutsche Tapas (kleine Kalbsfleischbulet-
ten, Matjeshickerle, Eiersalat etc.) in unter-
schiedlichen PortionsgroRen. Das alles sind
Basisgerichte, die jeder mag, kombiniert mit
neuenfrischenldeen. Mitder Schnitzelei hat
Stefan Schneck in Angebot und Design ein
deutsches Konzept auf neue, moderne Art
realisiert, das Gastezielgruppen von 25 Jah-
ren an aufwérts anspricht. |dee, Konzept,
Profil und Produkt hdngen dabei direkt zu-
sammen. Beschaffung und Handhabung
der Produkte sollten natirlich moglichst
einfach sein. Die Speisekarte muss auf den
gewahlten Betriebstyp (Quick Service, Fast
Casual Dining wie zum Beispiel Vapiano, Ca-
sual Dining, gehobenes klassisches Restau-
rant etc.) und das Umfeld abgestimmt sein.
Grundsatzlich kann man bei der Angebots-
gestaltung zwei Wege gehen: Vielfalt oder
Reduktion. Vielfalt ist die Starke der franzo-
sischen Bistros und der amerikanischen
Diners mit ihren nahezu 24-Stunden-Kon-
zepten. Der gegenwartige Trend geht ein-
deutig in die andere Richtung: Reduktion
und Konzentration. Ein klares Profil be-
kommt das Angebot auch durch Reduzie-
rung und die Beschrinkung auf ein
spezielles Segment, indem nur bestimmte
Dinge - aber diese als besondere Highlights
—angeboten werden.

Im ndachsten Teil

in Ausgabe Mai/Juni lesen Sie, wie man
die groRen Trends der Freizeitkultur erkennt
und sie in erfolgreiche Konzepte umsetzt. B
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