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Geld verdienen mr

ONACKS

Bei einem Gastronomieangebot in der Backerei gilt es
viele Faktoren zu beachten. Enfscheidend - aber leider
auch haufig recht stiefmutterlich behandelt - ist die
richtige Kalkulction.

Mehrwert bieten.

Das Gastronomieangehot sollte auchwirklich ein solches

sein. Was sich so banal anhért, wird in der Realitit von

vielen Béckern leider vergessen. Nicht wenige konzen-

trieren sich fast ausschlieBlich auf das Sortiment und
wissen nicht, dass ein Komplettangebot noch viel mehr bedeutet.
Neben dem durchdachten Speisenangebot kommt es vor allem auch
auf Service und Atmosphére an. Das Personal muss entsprechend
geschult werden, um die Kunden beraten und auf ihre Wiinsche
eingehen zu konnen. Im Laden sollte eine ansprechende Atmosphiire

herrschen und auf ausreichend Sitzméglichkeiten geachtet werden.
Auch eine schine Speisekarte auf der die Produkte iibersichtlich und
gut strukturiert angeboten werden, gehtrt zu diesem Komplettan-
gebot.

Verschiedene Preisstufen.
Ein gutes Gastro-Angebot sollte etwas Passendes fiir je-
den Geldbeutel bieten um eine méglichst breite Kund-
schaft abzudecken. Bietet man nur hochpreisige Snacks
oder Getrinke an, verliert man ebenso viele Kunden wie
bei einem Angebot, das mit Sonderpreisen oder Rabatten versucht
Kunden anzulocken. Das Angebot sollte daher ausgewogen sein und
auf den Speisekarten oder Meniitafeln ansprechend dar-

gestellt sein,
A




Kundenkreis kennen.

Das Gastronomieangebot muss, genau wie das gesamte

Sortiment der Bickerei, auf den Kundenkreis zuge-

schnitten sein. In einer belebten FuRgingerzone fallt das

Angebot an Snacks und Getrénken somit umfangreicher
und vielfaltiger aus, als beispielsweise das in einer Vorkassenzone
oder am Stadtrand. Doch auch in Gebieten, in denen viele Firmen
ansissig sind und die Mitarbeiter eine Alternative zum Kantinenes-
sen suchen, kann es sinnvoll sein, sein Gastro-Angebot auszuweiten.
Es ist daher ratsam, seinen Standort genau zu analysieren bevor
man mit der Konzeption des Gastro-Angebotes beginnt. Dazu gehort
nicht nur der Kundenkreis, sondern auch der Bedarf dieser Kund-
schaft. Es ist wichtig, herauszufinden, was die Kunden brauchen und
wollen. ,An einem Bahnhof sind die Bediirfnisse der Kunden ganz
anders als in einem Einkaufszentrum,” sagt Gastroberater Pierre
Nierhaus Eine besondere Rolle spielen laut Helmut Schiiller, Ga-
stroberater in der Bickerbranche, auch Frauen, da sie einen grof3en
Teil der Gastro-Kundschaft ausmachen.

Kalkulation fiir jeden Artikel.

Alle Verkaufsartikel im Gastronomieangebot missen—

vor allem wegen des hohen Personal- und Warenein-

satzes - genau kalkuliert werden, Die angebotenen Pro-

dukte sollten in Sparten, wie beispielsweise Frithstiick,
warme Speisen oder Kaffee, unterteilt werden. Danach miissen sie
in ihre einzelnen Bestandteile zerlegt werden fiir die nicht nur der
Wareneinsatz, sondern auch Personal- und Produktionskosten be-
rechnet werden miissen. Werden nur kalte Speisen angeboten, die in
einer zentralen Produktionsstitte hergestellt werden, sind Personal-
kosten und Aufwand gering. Bietet ein Bicker allerdings ein warmes
Mittagessen, wie beispielsweise Auflaufe an oder aber lasst Brotchen
vor den Augen der Kunden nach ihren Wiinschen frisch in der Filiale
belegen, sind seine Personalkosten weitaus hoher.

Konkurrenz beachten.

Bei einem Standort in einer helebten Fufdgéingerzone

oder EinkaufsstraRe ist man haufig nicht der einzige

Snackanbhieter und sollte seine Konkurrenz genau unter

die Lupe nehmen und herauszufinden, wie ihr Konzept
aufgestellt ist. Dazu gehort neben dem Sortiment und den Preisen
auch die Zielgruppe. Stellt man fest, dass der Mitbewerber eine vollig
andere Zielgruppe anspricht, die man fiir sein Konzept nicht ge-
winnen kann oder will, kann man Sortiment und Preise individuell
festlegen. Vergessen sie bei der Preishestimmung allerdings nicht
ihre eigenen Kostenstrukturen.

Keine Schaufensterpreise.

Helmut Schiiller warnt davor, seine Preise ausschlief3-

lich nach der Konkurrenz auszurichten. ,,Viele Bécker

machen den Fehler, dass sie sich nur am Preis des un-

mittelbaren Mitbewerbes orientieren und versuchen
in jedern Fall darunter liegen zu wollen,* berichtet Schiiller. Oft
kénnen aber gerade kleine Betriebe bei den Preisen der Konkur-
renz, die hiufig eine ganz andere Unternehmensgréfe und damit
auch eine ganz andere Warenkalkulation haben, nicht mithalten.
Daher darf das Preisniveau der eigenen Filiale durchaus schon

mal (iber den Preisen der Konkurrenz liegen, solange man dem
Kunden das Geftihl gibt, dass er fiir sein Geld auch etwas Beson-
deres bekommt.

Moderne Systeme sind gefragt.

Gerade hei Snacks ist die Diebstahlgefahr durch

Verkiuferinnen sehr hoch. Kisepackungen oder die

Fleischwurst sind in Filialen hiufiges Diebesgut und

verschwinden gern das ein oder andere mal in der Mit-
arbeitertasche. Aus diesem Grund ist fiir eine Bickerei, die das
Snackgeschift schwerpunktmiRig betreibt, ein modernes Kassen-
system, dass die Snackartikel erfasst, unerldsslich. Das beste Kas-
sensystem hilft allerdings nur, wenn der Biicker auch regelmafige
Retourenkontrollen durchfithrt.

Alles nach Rezept.

Besonderes Augenmerk verdienen in der Gastrokalku-
lation nicht unbedingt bestimmte Produkte sondern
vielmehr, dass die kalkulierten Mengen der einzelnen
Produktbestandteile auch in der Grammzahl Verwen-
dung finden, wie sie kalkuliert wurden. Selbst ein gut gestaltetes
Produkthandbuch ist nur so gut wie die Verkiuferin, die sich daran
hilt. RegelmiiRige Personalschulungen, in denen die verschiedenen
Produkte und ihre Herstellungsweise erklirt werden, sind daher un-
umginglich.

Individuelles Konzept.

Das ideale Castronomieangebot mit dem jeder Bicker

erfolgreich ist, gibt es nicht. Jeder Bicker muss durch

das Abstecken seiner eigenen Miglichkeiten und eine

Standortanalyse der jeweiligen Filialen das Gastro-An-
gebot individuell konzipieren. Die Kundenwiinsche und Zielgruppen
konnen bei ein und demselben Bicker von Filiale zu Filiale unter-
schiedlich sein, so dass es nétig ist, fiir jede Filiale ein individuelles
Konzept zu entwickeln. Das bedeutet auch, dass Preisniveau und
Sortiment je nach Standort unterschiedlich sein konnen und ein
hochfrequentierter Standort preislich durchaus weit iiber den an-
deren Filialen liegen dart.

Spezialbackwaren sind gefragt.

Um sich mit seinem Konzept von anderen ab-
zusetzen rit Jens Fuhrmann von Fuhrmann
Consulting, eigene Spezialbackwaren zu kre-
ieren, die es nur in Verbindung mit bestimm-
ten Snacks gibt. Neben Spezialbritchen konnen dies auch Brote
sein, die man zum Beispiel als Butterbrote mit eigenen Beldgen
anbietet. Das gibt dem Konzept noch eine besondere Note. Bei
Fuhrmann Consulting gibt es dazu ein Kalkulationsprogramm
mit dem man die unterschiedlichen Snacks artikelgenau kalku-

lieren kann.
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