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Das neue Drinnen

Technik und Hygiene

Es wird aufgrund der Corona-Pandemie dauerhaft
Anderungen geben, aber diese werden im besten
Fall nicht als solche sichtbar sein. Dabei geht es vor
allem um Punkte wie Abluft und Hygiene. Der
Luftwechsel und die eingesetzten Filter miissen so
funktionieren, dass die Virenlastim Raum so gering
wie maglich ist. Abluftanlagen kdnnten Science-
Fiction-maRig sogar Teil des Designs sein. Die
Gaste wollen in Sicherheit essen, sich wohlfiihlen -
ohne Corona-Prasenz. So, wie man an die Ge-
staltung von Leuchten geht, kdnnten auch Corona-
Elemente erdacht werden.

So schnell werden wir das Thema nicht los und wir
brauchen gute Losungen. Was bleiben wird, sind
auch die Desinfektionsspender. Hier lassen sich
ebenfalls ansprechende Losungen finden, die nicht
nach Krankenhaus aussehen. Auch beriihrungslose
Armaturen sollten verbaut werden - bereits ein
Standard in Shopping Centern.

Der Gastronom sollte bei der Innenraumgestaltung
sowohl auf die vorsichtigen Gaste als auch auf die
weniger vorsichtigen eingehen. Beispielsweise
kénnten grofe Tische und Kleinere Sitznischen
eingerichtet werden.

Kommunikation

Transparenz ist wichtig. Trennscheiben kénnten mit
Messingeinfassung auf einem Marmorfuf3 stehen -
transparente Spiegel als Gestaltungselement und
nicht nur als funktionales Tool. Es braucht dafir
neue Formen der Kommunikation. Wie verstandigt
man sich, wenn man durch eine Glasscheibe
getrenntist und trotzdem zusammen sein méchte?
Braucht es wieder WahlIscheiben-Telefone auf den
Tischen wie bei Kennenlern-Partys in den 50ern?

Bediirfnisse und CI
Die beste Innenraumgestaltung ist die, die es
ermdglicht, auf unterschiedliche Bediirfnisse
einzugehen, die von Mensch zu Mensch sehr ver-
schieden sind. Die eigene Cl muss dabei wieder-
erkennbar bleiben.

Bettina Kratz, kplus Konzept, Diisseldorf

GroRziigigkeit und abgestimmte Zonierungen im
kiirzlich eroffneten Gugelhupf & Du in Frankfurt/Main.

Frische Luft

Die Hygiene-Anforderun-
gen beziehen sich eher
nicht auf gestalterische
Merkmale, sondern auf das
Wesentliche. Lifter oder
Filteranlagen konnen un-
sichtbar verbaut werden —
was natrlich sehr auf-
wendig ist. Ich empfehle
jedem, im Gastraum eine
Zu- und Abluft zu installie-
ren — was wir vor der Pan-
demie auch schon versucht
haben. Mobile

Liifter zum Aufstellen sind
leider furchtbar.

Learnings

Wertschitzung und Selbst-
bewusstsein: Insgesamt
wird die Branche zu wenig
wertgeschitzt, beinahe
jeder muss sich unter Preis
verkaufen. So wird es nicht
mehr lange und gut funk-
tionieren.

Die Digitalisierung kann
noch viel tiefgreifender
umgesetzt werden.

Zum Aussortieren
Trennscheiben oder andere
storende Separatoren.

Oliver Bischoff, Geschafts-

fiihrer, ett la benn, Berlin

Oliver Bischoff
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Flache oder Trennwand

Bei der 1,5-Meter-Abstandsregel bleiben Ab-
trennungen aus Glas oder Textil unerldsslich,
wenn wieder richtig bestuhlt werden soll. Viele
Gastronomen haben damit allerdings ,,Platz*-
Probleme. Ich sehe nicht vieles, was wirklich
funktioniert. Was auf jeden Fall auf Dauer
nicht geht, sind lieblose Dachlatten-Plexiglas-
Konstruktionen.

Ein paar Gastronomen bekommen es dennoch
hin, dass die Abtrennungen sogar sehr gut
aussehen, zum Beispiel die entspiegelten, rah-
menlosen Glasscheiben im Restaurant Living-
room in Bochum. Es zihlt die Liebe zum Detail.
Vorhdinge finde ich noch immer gut - diese
Losung sorgt aufSerdem fiir eine gute Akustik.
Auch Raumteiler und spezielle Akustik-Paneele
lassen sich gestalterisch gut einsetzen und auch
fiir die Zeit nach der Pandemie weiter nutzen.

Zonierung und Grof3ziigigkeit

Wichtiger denn je: eine coronakonforme Zonie-
rung des Gastraums und die damit entstehen-
den Riickzugsorte. Selbst ohne Corona-Einfluss
bleibt ein weiterer Trend: Grofziigigkeit. Vor
allem die Gastronomen, die ihre groffen Fli-
chen auch mit Veranstaltungen bespielen kon-
nen, sind erfolgreich. Ein gutes Beispiel fiir eine
grofSziigige, zonierte Raumaufteilung ist bei-
spielsweise das neu erdffnete ,Gugelhupf und
Du“im Palais Thurn und Taxis in Frankfurt
am Main.

Losungen fiirs Aufier-Haus-Geschaft
Mittlerweile ist zu sehen, dass mehr Pick-up-
Stationen fiir Géste und Lieferanten einge-
richtet werden — wie bei L'Osteria.

Arbeitsplatz der Zukunft

Ich rate allen Gastronomen, vor allem denen,
die Schwierigkeiten haben, ihre Mitarbeiter
wieder zuriickzubekommen, sich die Arbeits-
plitze vor Ort anzusehen. Dabei geht es um die
Frage, wie der Arbeitsplatz der Zukunft aus-
sieht. Die Mitarbeiter sollten sich in einer guten
Arbeitsatmosphdre wiederfinden! Bei 30 bis 40
Grad Celsius in der Spiilkiiche wird es schwer,
jemanden zu finden, der lingerfristig da ar-
beitet. Andreas Miiller, CEO, Soda Group
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Orte mit
Geschichten
aufladen

Jurgen Gaiser, Partner
bei Blocher Partners und
Innenarchitekt BDIA
(Bund deutscher Innen-
architekten), spricht mit
foodservice Uber die
neuen Anspriche ans
Gastronomie-Design.

ie sieht das Restau-

rant der nahen Zu-

kunft aus?

Das miissen Sie die
Nutzer fragen. Das Restaurant der
nahen und auch der fernen Zukunft
sollte ein Ort sein, an den die Men-
schen gerne gehen. Entscheidend ist
dabei nicht nur das Farb- und Mate-
rialkonzept, sondern der Wohi-
fiihlfaktor fiir den Besucher. Fancy
Designermabel, tolle Stoffe und ein
krasses Farbkonzept lassen sich leicht
zusammenstellen und sind aus-
tauschbar. Was die Besucher aber
wirklich wollen - im Sinne von ,Was
sie emotional beriihrt‘ -, findet man
nur heraus, wenn man sie von An-
fang in das Projekt einbezieht, sie
nach ihren Wiinschen und Bediirf-
nissen fragt und diese auf das Design
iibertrdgt. Bei Blocher Partners
starten wir unsere Projekte deshalb
immer mit einer Art Problemstel-

Jiirgen Gaiser

lungsanalyse, wir nennen es auch
Design Strategy. Sozusagen in der
Leistungsphase 0 erarbeiten wir diese
Punkte zusammen mit den Nutzern,
um dann darauf aufbauend Ansdtze
zu entwickeln.

Ihre drei Tipps fiir eine zukunftsweisen-
de Innenraumgestaltung?

Wichtig ist, dass der Raum ganz-
heitlich wirkt und dass das Raum-
konzept abgestimmt ist auf seinen
inhaltlichen Kontext. Der dritte und
wesentliche Punkt ist, einen Ort des
Erlebnisses zu schaffen. Konzepte, die
rein auf Nahrungsaufnahme aus-
gerichtet sind, scheitern. Es gilt, einen
Ort zu schaffen, der sich mit Ge-
schichten auflidt, die um mensch-
liche Begegnungen kreisen. Und es
geht darum, Gefiihle hervorzurufen.
Nur das schafft Identifikation und
fiihrt letztendlich dazu, dass die
Besucher wiederkommen mochten.

© Blocher Partners



Wie sieht die AuRenflache der Zukunft
aus?

Wesentlich sind fiir mich zwei Ele-
mente: der urbane Kontext und die
Verbindung zum Innenraum. Der
AufSenraum sollte immer als eine Art
Verlingerung des Innenraums be-
trachtet werden, also dieselbe Design-
sprache haben und in klarer Bezie-
hung zum Innenraum stehen. Ein
Konzept kann aber immer nur so gut
sein wie sein Kontext. Deshalb ist
eine Verwebung mit der unmittel-
baren Umgebung essenziell. Aufen-
fldchen miissen Raum schaffen fiir
Dialog, gleichzeitig aber selbst in den
Dialog treten mit ihrer Nachbar-

© Joachim Grothus fiir Blocher Partners

Fiir die Mitarbeiter der Viessmann Group, einem Hersteller von Energiesystemen, haben die Innenarchitekten von
Blocher Partners in Allendorf ein Restaurant gestaltet, das mehr ist als eine Kantine: flieRend die Bereiche, offen und
gleichzeitig integriert, barrierefrei die Zugéange - ein Zeichen der Wertschatzung und Transparenz. Die circa 750 Sitzplatze
sind so gestaltet, dass sie jedem Mitarbeiter und seinen individuellen Bediirfnissen ganztégig einen Ort fiir Pausen oder

schafft.

Welche Learnings aus der Corona-
Pandemie werden Bestand haben?

Das Bediirfnis nach Néihe! Menschen
sind keine reinen Vernunftwesen,
sondern voll von Emotionen. Wir alle
wollen riechen, fiihlen, schmecken -
und das alles am liebsten in Gesell-
schaft. Deshalb ist es wichtiger denn
je, dass wir abriicken von einer Ge-
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kreatives Arbeiten bieten.

staltung, die rein auf Funktionalitt

ausgerichtet ist. Egal, ob Restaurant,

Store oder Office, wir miissen Orte
schaffen, die all unsere Sinne an-
sprechen.

Was wird wieder iiber Bord geworfen?
Nachlassen wird hoffentlich bald

schon der Beigeschmack, den grofere
gesellschaftliche Runden im Moment
mit sich bringen. Austausch und
Niihe, gerade darin hat uns die Pan-
demie bestitigt, sind ein ureigenes
Bediirfnis des Menschen. Dem sollten
wir in Zukunft wieder moglichst
sorgenfrei nachkommen diirfen. o
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TIPPS UND TRENDS

» Toiletten-Kabinen mit eigenem
Waschtisch

» Unisex-Toiletten mit gemein-
samen Waschmadglichkeiten bezie-
hen alle ein und sparen Platz

» Wann immer moglich: Bewe-
gungsmelder (Licht, Wasserhahn,
Spiilung, Tiir, ...)

» Einfache Reinigung und Pflege

» Barrierefreie Toilette, die auch als
Wickelraum genutzt werden kann
» Wieder hell statt dunkel

© fotomek - stock.adobe.com

© krissikunterbunt - stock.adobe.com
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Wie Gastronomen gut
vorbereitet in den zwei-
ten Corona-Herbst und

-Winter gehen, zeigen

unsere ausgewahlten

Player aus der ersten
Mutmacher-Runde.

Text: Charlotte
Holzhiiuser und
Ilona Renner
Hlustration:
ComicVector -
adobe.stock.com

Delivery und Curbside-Pick-up bleiben feste Bestandteile im The Ash-Konzept.

Mutmacher 4.0

THE ASH

Die wihrend der Corona-Pandemie
neu eingefiihrten Standbeine forcie-
ren die Macher der Steakhouse- und
Burger-Kette The Ash weiter stark
und sehen beispielsweise noch gro-
Beres Potenzial fiir Abhol-Essen und
Retail-Produkte - vor allem mit dem
stark ausgeweitetem Angebot an
Fleischersatzund vegetarischem An-
gebot. ,,Die Giste zahlen statt 9,99
Euro fiir ein Mikrowellen-Essen lie-
ber12,99 Euroundholenesbeiihrem
Lieblingsrestaurant ab®, erkldrt Tyler
Hahne, COO.

Im kiirzlich eroffneten The Ash in
Bremen befindet sich das Retail-Sor-
timent — von Aioli iber Kaffeeboh-
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nen bis zu Kleidung - in einem se-
paraten Bereich. Wo es machbar ist,
riistet das Unternehmen eine kleine
Retail-Ecke nach. Der Hauptfokus
liegt auf dem Aufbau und der Erwei-
terung des Shopsim Online-Bereich.
Der bereits in Planung befindliche
Butcher Shop in Koln geht laut Hah-
neanden Start, sobald die Baugeneh-
migung erteilt ist.

Produktseitig weitet das auf Premi-
um-Steaks und Burger spezialisierte
Gastro-Konzept das Sortiment im-
mer stirker aus. ,Wir haben nun
Dressings und Saucen abgefiillt, die
auch ohne Zusatz von Konservie-
rungsstoffen ein Jahr lang haltbar
sind. Wir bieten eigene Salzmischun-

genund nun aulerdem unsere Haus-
weine an’, zdhlt Hahne auf.

Das durch Corona neu implementier-
te Delivery-Geschift bleibt fester Be-
standteil. Lieferando dient dabei als
rein zusitzliche Bestellplattform, das
Essen bringen die eigenen Mitarbei-
ter zu den Gisten. Hahne findet:
»Das hat viel mit Image zu tun. Wir
gehen auch davon aus, dass ein Ash-
Mitarbeiter sorgsamer mit den Be-
stellungen umgeht und bei der Uber-
gabe unsere Marke besser reprasen-
tiert.”

Delivery inklusive Curbside-Pickup
und Retail machen rund 10 bis 15
Prozent des Gesamtumsatzes aus —
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Tyler Hahne

allein Retail erwirtschaftet derzeit
zwischen 1,5 und 3 Prozent.

Die Gaste kommen aber auch wieder
zahlreich in die aktuell zehn, bald elf
The Ash-Standorte zuriick und fra-
gen nun das gesamte Rundum-Paket
nach. ,Dasklassische Abendessen ist
zuriick, mit Aperitif und Vorspeise —
inklusive Barbesuch davor und da-
nach®, sagt Hahne. Jedoch gilt ihm
zufolge das Credo: ,,Service ist wich-
tiger denn je!“ Dabei gehe es nicht
nur um Standards wie verlédssliche

Noch mehr Potenzial: Retail-Produkte aus eigener Produktion

Tischreservierungen, sondern mehr
um das Gésteerlebnis - von der rich-
tigen BegriifSung bis zur Verabschie-
dung und dass auf die Wiinsche der
Géste eingegangen wird.

»Wir gehen jetzt an die Feinheiten
und drehen an allen Schrauben. Wir
miissen viel mehr auf Erlebnis und
Socializing setzen und weiter positiv
pushen, so Hahne. Wichtigster
Punkt dabei sei es, gute Mitarbeiter
zufinden und zu halten. Faire Lohne,

Arbeitszeiten und Incentives geho-
ren bei The Ash ebenso dazu wie ein
frischer Obstkorb im Pausenraum.
Fir den zweiten Corona-Herbst
rechnet er damit, dass sich die 2G-
Regelung (nur noch Geimpfte und
Genesene diirfen ins Restaurant)
durchsetzen wird. Die Impfkampa-
gne selbst treibt The Ash unterstiit-
zend in den eigenen Reihen voran
und gibt den Mitarbeitern die bené-
tigte Zeit frei, um sich impfen zu las-
sen.

© The Ash

© The Ash

Jungste Erdffnung in
Bremen
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L‘Osteria beliefert nicht mehr nur Gaste, sondern auch den LEH.

LOSTERIA

Alsvollen Erfolg kann das Italo-Kon-
zept LOsteria die Einfithrung von
Delivery verbuchen. Im April 2020
auf die Beine gestellt, bieten nun na-
hezu alle deutschlandweit 122 Stand-
orte ihren eigenen Lieferservice. In
den aktuell rund 40 internationalen
Units offeriert ebenso der Grofiteil
Delivery. Das neue Standbein - in-
klusive Selbstabholer — macht mitt-
lerweile rund 20 Prozent vom Ge-
samtumsatz aus.

Der Gast bestellt iiber den eigenen
Webshop, die eigene App oder zum
Teil tiber eine Drittanbieter-Platt-
form. Dabei liefert LOsteria in den
allermeisten Restaurants mit eige-
nen Fahrzeugen aus, in den wenigs-
ten Féllen arbeitet die Marke fiir die
sogenannte letzte Meile mit Drittan-
bietern zusammen. Der Abholbe-
reich fiir Géste und Lieferfahrer wird
mittlerweile bei Neuer6ffnungen
speziell geplant, in Bestands-Locati-
ons wird nachgeriistet, damit sich
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Clive Patrick Scheibe

© L'Osteria

Inhouse- und Take-away-Geschaft
nicht in die Quere kommen.

»Wir investieren kiinftig weiter stark
inunsere App,den Webshopund den
Lieferservice®, so Clive Patrick Schei-
be, COO der FR LOsteria SE, und er-
klart: ,Wenn wir den iitberwiegenden
Teil selbst machen, haben wir die
Qualitit selbst in der Hand. So dient
unser Lieferservice auch als Marken-
botschafter, was sich wiederum po-
sitiv auf das klassische Restaurant-
Geschift auswirkt.“ Die kurzfristige
Einfithrung von Delivery habe sich
als wichtig und richtig erwiesen.
Nachjustiert hat das Unternehmen
bei der Definition der Liefergebiete.
Diesessolltenlaut Scheibe regelmaflig
kritisch hinterfragt werden. ,,Ein rie-
siges Gebiet bringt nichts, wenn man
es logistisch nicht schafft®, findet
Scheibe. Allerdings sei nach einer
Liefergebiets- Anpassung Geduld ge-
fragt und man sollte nicht zu schnell
wieder alles riickgidngig machen.
»Deliveryistkein Sprint,sondern ein
Marathon.“

Die Gaste sollen
vor allem dber den
eigenen Shop
bestellen.

Laufend neu tiberdenken sollte ein
Gastronom die Verpackung. Wich-
tig sei der Aspekt Nachhaltigkeit.
Auch das Handlinglasst sich oft op-
timieren: LOsteria liefert z.B. Pizza
und Rucola separat verpackt.

Seitnachdemletzten Lockdownder
Restaurant-Betrieb wieder mehr
Aufmerksambkeit der Mitarbeiterin
Anspruch nimmt, kommt es nun
manchmal zu lingeren Lieferzei-
ten. ,Wichtigist dabei eine verbind-
liche und ehrliche Kommunikation
mit dem Gast und dass die Zeiten
realistisch im Webshop dargestellt
werden’, sagt Scheibe.

Im Juni dieses Jahres hat LOsteria
einen ersten Schritt in den Lebens-
mitteleinzelhandel gewagt. In aus-
gewidhlten Edeka-Mérkten und in
allen Kifer Feinkostmarkten lduft
ein Test mit einer Auswahl hoch-
wertiger, einzelportionierter Pasta-
gerichte. Seit Kurzem sind die nur
noch in Mikrowelle oder Pfanne zu
erwarmenden Kreationen auch
iiber Lebensmittel-Delivery-Kana-
le wie Gorillas erhiltlich. ,Im Le-
bensmitteleinzelhandel sehen wir
absolutes Potenzial®, verrat Scheibe.
Neben den bisherigen Standbeinen
hat die Italo-Brand auch ein neues
Store-Formatan den Start gebracht:
LOsteria Piccola. In dieser Form
erstmals eroffnet am Kolner
Hauptbahnhofin Zusammenarbeit
mit Food-Travel-Experte SSP, setzt
das LOsteria-Baby auf Self-Service
und Take-away. ,Gerade in Bezug
auf unsere weitere Expansion ist
dieses neue LOsteria-Format inter-
essant, denn das Restaurantmodell
eignet sich ideal fiir kleinere Lagen
sowohlan Verkehrsknotenpunkten
als auch an Hochfrequenzstandor-
ten und bietet uns damit noch mehr
Flexibilitatin der Standortsuche. Es
gibt bereits Uberlegungen beziig-
lich eines weiteren Piccola-Stand-
orts®, so Scheibe.

Fiir den Gastro-Herbst und Winter
2021 wiinschtsichder COOeinein-
heitliches Regelwerk in puncto Co-
rona-Auflagen. Allerdings sehe es
bereits wieder so aus, als ob erneut
ein Flickenteppich vorherrschen
werde, der zunehmend Unsicher-
heiten bei Gasten und Gastrono-
men hervorrufe.



KOFLER & KOMPANIE

»Die Mehrheit unserer Kunden will
wieder Live-Events. Allein im Au-
gust blicken wir auf 15 Veranstaltun-
gen zuriick’, freut sich Konstantina
Dagianta. Die Geschiftsfiihrerin bei
Kofler =~ & Kompanie betont
allerdings, dass es dennoch vorsich-
tige Menschen gibt, die eine digitale
Veranstaltung in Erwagung ziehen.
Deshalb bietet das Catering-Unter-
nehmen weiterhin Kochkurse fiir
Unternehmen online an - eine Ge-
schiftsidee aus den Lockdown-Zei-
ten. Im Dezember sollen auf jeden
Fall wieder Kochboxen gepackt wer-
den, denn das habe vergangenes Jahr
ebenfalls toll funktioniert.

Noch ist die Nachfrage nach Weih-
nachtsfeiern etwas verhalten. ,Wenn
jetzt im September und nach den
Wahlen alles gut geht, werden wir
tiberrollt", ist sich Konstantina Dagi-
anta sicher und ergdnzt: ,Es wird ein
kurzfristig geplantes und gutes Ge-
schift auf uns zukommen. Die Leute
sind gewillt zu feiern und haben Bud-
gets zur Verfiigung. SchliefSlich ha-

Der Event-Caterer arbeitet an einer neuen
Food-DNA.

ben sie eineinhalb Jahre lang kein
Geld ausgegeben.“ Dabei spiele die
Qualitateine enorme Rolle, denn das
Qualitatsbewusstsein sei wahrend
der Lockdowns stark gestiegen.

»Wirsind Zeugen eines neuen Zeital-
ters’, sagt Dagianta. Das Kofler-
Teamarbeitet u.a. dafiiran einer neu-
en Food-DNA. Viele Anfragen bein-
halten den Wunsch nach einer vega-
nen und nachhaltigen Kiiche. Bei
einem Event in Berlin kamen aus-
schlieSlich vegane Gerichte auf die

© Kofler & Kompanie

© Andreas Bohlender

Konstantina
Dagianta

Teller. Ein weiterer
Fokus: der CO: -Aus-
stof der verwendeten
Lebensmittel. Inzwischen hat

der Caterer einen Klimateller mit
mehr regionalen und pflanzen-
basierten Elementen im Portfolio.
»Wir gehen wahnsinnig optimistisch
in die Zukunft®, so Dagianta. Aktuell
richtet Kofler & Kompanie eine 36-
tdgige Global-Training-Veranstal-

tung fiir eine bekannte Automobil-
Marke aus.
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Pflaume pur
mit doppelt Frucht

 Lockerer, saftiger Hefe-Quarkteig mit Butter

/ Belegt mit drei Pflaumenhilften und

Butterstreuseln

 Gefiillt mit einer hochwertigen Pflaumenfrucht-
fiillung (60 % Fruchtanteil)

' 160 g Stiickgewicht

ButterBack

Wolf ButterBack KG, Magazinstraf3e 77, 90763 Furth
Tel. 0911 67044-0, Fax 0911 67044-40, www.butterback.de

weil Qualitat verbindet

Tiefgekiihlte Premium-Backwaren
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MARGARETE

»Wir planen gerade den Re-Start 3.0
sagt Simon Horn, Griinder und Kii-
chenleiter, Margarete Restaurant,
Frankfurt/Main. Im Grunde genom-
men sind alle zu den Lockdown-Zei-
ten entstandenen Standbeine noch
im Portfolio - allerdings in unter-
schiedlichen Intensitaten.
»DieBoxen gehenin die neue Runde'
so Horn. Mit dem Angebot an Koch-
boxen startete der mittelstandische
Gastronomie-Betrieb bereits im er-
sten Lockdown im Frithjahr 2020. In-
nerhalb weniger Tage entstand der
Online-Shop ,Margarete Zuhause®.
Bestellt werden konnten Gerichte,
die mit wenigen Handgriffen fertig-
zustellen waren. Der B-to-C-Shop
war seit dem letzten Re-Start 2021 auf
Hold. Denn der Fokus lag darauf, die
Gaste wieder ins Restaurant zuriick-
zuholen, ,,was die Leute gliicklicher-
weise auch tun’; freut sich Horn.
Drei neue Boxen will das Team nun
fiir den Herbst und Winter packen.
»Wir fokussieren uns auf Sachen, die
man zu Hause nicht so einfach ma-
chen kann oder will; sagt Horn. Als
Beispiele nennt er Gans, Rotkraut

Simon Horn
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und Bratensofle. Geplant ist zudem
eine kulinarische Erlebnisbox fiir
Kinder mit Utensilien zum Beth-
mannchen-Backen. Der Inhalt der
dritten Box ist noch nicht genau de-
finiert, das Thema steht: Winter-
Grillen.

Das B-to-B-Geschaft blieb die ganze
Zeit tiber bestehen. Spezielle Boxen
werden je nach Kundenwunsch fiir
Events gepackt. Die Organisation
von virtuellen Veranstaltungen in-
klusive Technik kann das Margarete-
Team on top bieten, allerdings liegt
darauf nicht mehr so sehr der Fokus.
»Wir haben mittlerweile beschlos-
sen, lieber bei unserer Kernkompe-
tenz zu bleiben, erkldrt Horn. Wei-
terentwickelt wurde in der Zwi-
schenzeitdie Verpackung der Boxen.
Verwendet wird viel Altpapier und
die Kunststoff-Dosen mithohem Re-
cycling-Anteil lassen sich nach der
Zustellung weiternutzen.

In der Off-Location Danzig am Platz
und dem Atelier Lihotzky auf dem
ehemaligen Neckermann-Geldnde
finden weiterhin Veranstaltungen
statt. Allerdings hat sich durch die
Zwischennutzung des ehemaligen
Unternehmenssitzes auch die Chan-
ceergeben, dass das Margarete-Team
auflerdem als Vermieter fungiert.
Die Nachfrage nach Co-Working-
Spaces sei grof3. ,Wir werben damit,
dass dubeiuns deinen eigenen Raum
hast, ohneallein zu sein. Aber bei uns
gibt es kein Business-Tinder®, be-
schreibt Horn das Geschiftsmodell.
Wer will, kann sich im Hof fiir 1,50
Euro ein Bier aus dem Automaten

© Road Stop

Noch Potenzial: das
Inhouse-Geschéft im
That's amore

Mehr Platz als im
urspriinglichen
Margarete-Restau-
rant in der Frank-
furter Innenstadt
bietet die Off-
Location auf dem
friiheren Nec-
kermann-Areal.

© Margarete

ziehen und findet ganz ungezwun-
gen Gesellschaft.

DanzigamPlatzhat Margarete zudem
zu einem kleinen Logistik-Unter-
nehmen werden lassen. Denn nach-
dem das Restaurant wieder 6ffnen
durfte, brauchte es eine neue Unter-
kunft fiir die Packstrafle: Diese ist
nun in die Off-Location eingezogen
und weitere Unternehmen nutzen sie
ebenfalls.

»Unser wichtigstes Learning aus der
ganzen Zeit: man muss in Bewegung
bleiben®, so Horn. Das Kern-Team
konnte seither gehalten werden, nie-
mand wurde entlassen oder hat sich
einen neuen Job gesucht. Demnichst
sollen sogar weitere Mitarbeiter ein-
gestellt werden.

Aktuell arbeitet das Unternehmen
an der Konzeptionierung von Me-
nii-Abenden fir 10er- oder 20er-Ti-
sche fur die Weihnachtszeit. ,,Ich
denke nicht, dass es in diesem Jahr
wieder richtig grofSe Weihnachtsfei-
ern geben wird®, vermutet Horn.
Platz fiir Events gibt es auf dem alten
Neckermann-Areal und im Restau-
rant in der Innenstadt mehr als aus-
reichend.



Hubertus Brand

© Road Stop

ROAD STOP

Das American Bar- & Grill-Konzept
Road Stop hat wiahrend des zweiten
Lockdowns zu Jahresbeginn in Wup-
pertal mittels einer Low-Invest-Stra-
tegie eine Pizzeria eroffnet: That’s
amore. Das prominenteste To-go-
und Delivery-Produkt hat in der
Zeit,inder die Restaurants ihre Gast-
rdaume nicht 6ffnen durften, schnell
seine Fans gefunden. Derzeit wird
daran gearbeitet, die Géste fiir einen
Indoor-Aufenthalt zu begeistern.
Denn: ,Wir haben nicht genug Leute,
umdas Liefergeschift weiteram Lau-
fen zu halten. Leider konnen wir auf-
grund von Personalmangel aktuell
nur Abholung oder Verzehr vor Ort
anbieten’, erkldrt Hubertus Brand,
Geschiftsfithrer von Road Stop.
»Aktuell sind wir mit den Umsétzen
in unseren vier Standorten sehr zu-
frieden. Wir bekommen gute Reso-
nanz und guten Zulauf®, so Brand.
Das Abholgeschift, das in den Res-
taurants in Mettmann und Wupper-
tal wahrend der Pandemie neu ein-

gefithrt wurde, ist mittlerweile auf
ein Minimum zuriickgegangen und
macht nunmehr 5 bis 6 Prozent vom
Gesamtumsatz aus. Trotzdem soll
auch in den anderen beiden Locati-
ons in Miinster und Dortmund diese
Option kiinftig ermdglicht werden.
Die Giste konnen dann in allen
Road-Stop-Betrieben online bestel-
len und selbst abholen. Das Sorti-
ment umfasst nur ausgewdhlte Ge-
richte, die sich gut verpacken und lie-
fern lassen. ,Wir bieten beispielswei-
se keine Steaks an, denn die
Enttduschung beim Kunden wire
riesig, wenn es nicht in sehr guter
Qualitit zu Hause ankommt. Ein tol-
les Lieferprodukt sind hingegen Spa-
re Ribs lasst Brand wissen. Das
Road Stop-Team hat viel an der Qua-
litit des Angebots gearbeitet, was
sich nun auszahle. ,Die Géste hono-
rieren das jetzt auch®, so Brand.

Die Corona-Pandemie bestitigt Brand
zufolge die These: ,Manchmal ist
weniger mehr® - ein wichtiges Lear-

ning der vergangenen eineinhalb
Jahre. Die reduzierten Offnungszei-
ten werden bis Ende dieses Jahres
gelten. Bei den ersten Tests stellten
die Road Stop-Macher fest, dass trotz
kiirzerer Betriebszeiten die Erlose
nicht wesentlich geringer waren.
»Der Umsatz ist so viel effektiver®,
verrit Brand. Der Betrieb lauft somit
im Ein-Schicht-System mit maximal
zehn Stunden. Veranstaltungen wie
Grillkurse und Hochzeiten werden
bis Ende des Jahres nicht angenom-
men, aufgrund der ungewissen Ent-
wicklung der Auflagen durch die Co-
rona-Pandemie. Ein weiteres wichti-
ges Learning sei die Bedeutung von
Kommunikation mit und Kontakt zu
Mitarbeitern. Sie sollten stindig auf
dem Laufenden gehalten werden.

In den Corona-Herbst und -Winter
geht das Unternehmen weiter wie ge-
habt: ,Wir sehen unsnichtals Eisbre-
cher, der voranfahrt. Wir fahren erst
mal hinterher und entscheiden An-
fang des néchsten Jahres, was wir
weiter machen’, erklért Brand.

Klassiker
u Blo-
ualltar

Hervorragend geeignet fiir den Einsatz in
der Schul- und Betriebsverpflegung.

Bio-Tortelloni Ricotta-Spinaci

Bio-Gemiisemaultaschen Bio-Eierspéatzle

BURGER

Bio-Tortellini Vegetale

www.buerger-profikueche.de
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Stephan von Biilow

BLOCK HOUSE GENUSSWELT
»Wenndie Kunden nichtzuunskom-
men konnen, gehen wir halt zu ih-
nen’; so erklarte Stephan von Biilow,
CEO der Block House Gruppe, das
neue Retail-Konzept GenussWelt.
Anfang des zweiten Lockdowns im
Herbst 2020 startete im Hamburger
Alstertal-Einkaufszentrum (AEZ)
der erste Block House Pop-up-Store
»GenussWelt: Steaks & more.

Auf 80 Quadratmetern wahlen Kun-
den aus einem Sortiment von 136
Produkten. Im Angebot sind die
Premium-Steaks in verschiedenen
Cuts, Dry Aged Steaks, Block Burger,
Dressings, Gewiirze, Beilagen und
Lunchtime-Meniis, aber auch das
Block Brdu sowie Weine. Dartiber
hinaus gibt es neben Restau-
rant-Gutscheinen auch hochwertige
Messersets, Schneidebretter und
Grillhandschuhe.

Eigentlich sollte die Lebensdauer des
Pop-ups Ende Juni ablaufen, doch
Block House verldngerte. ,Wir sind
fest iiberzeugt von dem neu entwic-
kelten Konzept unserer Block House
Genusswelt und haben jiingst den
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Vertrag fiir den Pop-up-Store im Al-
stertal Einkaufszentrum um ein wei-
teres Jahr verldngert*, erkldrt von Bii-
low. ,Von unseren Gésten haben wir
seitder Eroffnungimletzten Novem-
ber viel Zuspruch und positives
Feedback erhalten. Der direkte Aus-
tausch ist dabei besonders wertvoll.
Klaristaber auch, dass das Besucher-
verhalten in den Einkaufszentren ak-
tuell noch verhalten ist. Daher wer-
den wir eine Multiplikation erst in
Betrachtziehen, wenn wir belastbare
Umsatzzahlen haben. Der Fokus
liegt jetzt auf der Weiterentwicklung
unseres ersten Shop-Konzepts. Wir
sind jedoch zuversichtlich, dass mit
steigender Impfquote und weiteren
Lockerungen das Leben zuriick in
die Einkaufszentren kehrt.“

Block House hat den
Mietvertrag fiir den
Pop-up-Store bereits
verlangert.

Burger und mehr
liefert Kullman’s bis
ans Autofenster.

© Kullman’s

KULLMAN’S
Fir Thomas Feucht, Griinder und
CEO der Diner-Marke Kullman’s,
steht fest: ,Wir bleiben bei 3G.
SchliefSlich sind wir Gastgeber und
keine Vollzugsbeamten der Politik.“
Vielmehr gehe es jetzt darum, eine
besondere Willkommensatmospha-
re zu schaffen und sich bei den Ga-
sten fiir ihr Kommen zu bedanken.
Alle Sicherheits- und Hygienemaf3-
nahmen der sechs Kullman’s-Stand-
orte sind online fiir die Géste einseh-
bar. ,,In allen Restaurants wird eine
stetige Luftumwilzung sicherge-
stellt, die internen Hygienemafinah-
men wurden verscharft und regel-
maflig auditiert’, sagt Inhaber
Feucht. Was man allerdings nicht
wolle, sei eine Dominanz des The-
mas wihrend des Gastro-Besuchs.
»Es muss eine Atmosphire des Ver-
trauens herrschen - alles ist sicher.
Die konkreten Mafinahmen werden
von uns aber nicht aggressiv betont,
dawir unseren Géste schliefSlich eine
Corona-Auszeit bieten wollen.“
Dabei spielt auch die Digitalisierung
eine zunehmend wichtige Rolle.
Derzeit werden die digitalen Bestell-
und Bezahloptionen ausgebaut: Be-
stellt und bezahlt werden kann dem-
néchst auch bereits vor dem Besuch.
Um allen Gésten, auch den vorsichti-
geren, weiterhin ein Angebot ma-
chen zu kénnen, wird das im vergan-
genen Jahr forcierte bzw. neu einge-
fithrte Take-away-Geschéft mit Kull-
man’s Carhop und Curbside Pick-up
ausgebaut. Ebenso wie - standortab-
héngig — auch Delivery. ,, Auflerdem
wollen wir auch im Winter Auflen-
platze anbieten, dafiir wird esbeheiz-
te Flachen geben.“

Einweiterer Absatzkanal, den Feucht
wihrend der Pandemie aufgebaut
hat, soll weiter gestarkt werden: Kull-
mans Webshop wird um weitere ei-
gene Produkte aus dem Bereich
Saucen, Dips, Spreads und Bakery-
Artikel ergénzt.

Wichtig ist Feucht das Festhalten am
gewohnten Niveau: Eine Straffung
des Sortiments aus Effizienzgriinden
kommt fiir ihn derzeit nicht infrage.
sWir halten die Angebotstiefe auf-
recht und wollen die Qualitdtsoffen-
sive und das regionale Sourcing wei-
ter ausbauen.“ Signifikante Preiser-
hohungen schliefit er aus.



TALBLICK | FUTTERWAGELE
Anfang Dezember 2020 gingen Katja
und Andreas Schimak mit ihrem
Futterwigele erstmals auf Tour.
Wihrend Hotel- und Gastrobetrieb
des Familienunternehmens Talblick
am Rande der Schwibischen Alb
durch die Corona-Restriktionen
stillgelegt waren, verkaufte das Un-
ternehmerpaar schwibisch ange-
hauchte Foodtruck-Bestseller wie
einen Schwabenburger aus der mo-
bilen Kiiche.

Zehn Monate spéter steht fest: ,Wir
trennen uns nicht mehrvon unserem
Futterwigele.“ Mittlerweile ist der
Foodtruck der Schimaks vorwie-
gend als Catering-Mobil auf Veran-
staltungen unterwegs. ,Wir catern
auf Veranstaltungen unterschied-
lichster Art und Grofle — von Hoch-
zeiten bis zum Firmenevent -, teil-
weise auch mit einem Serviceteam®,
berichtet Andreas Schimak. Anfra-
gen habe man schon bis in den kom-
menden Sommer. ,Wir erleben einen
Riesenzulauf. Offenbar waren wir
zur richtigen Zeit am richtigen Ort.”

Eigentlich beste Voraussetzungen
fiir eine Multiplikation des Erfolgs-
modells, doch die Expansion schei-
tert derzeit am Personalmangel.
»Dadurch, dass wir unsere festange-
stellten Mitarbeiter durch die Krise
weiterbeschiftigt haben, konnten
wir sie auch halten. Aber trotzdem
suchen wir handeringend nach Leu-
ten’, so Schimak. So muss der Food-
truck trotz hoher Nachfrage auch 6f-
ter mal in der Garage bleiben.

Auch in ihrem Hauptgeschift, dem
Hotel und Restaurant Talblick, lduft
es fur die Schimaks wieder: ,,Der
Sommer war iiberraschend gut. Der
Umsatz ging schneller wieder nach
oben als vergangenes Jahr. Zwar feh-
len Geschiftsreisen und Business-
Events, dafiir nehmen Kurzurlaube
zu.”

»Relativ entspannt“ blickt Andreas
Schimak in Richtung des kommen-
den Winters. Der Impffortschritt ge-
be Sicherheit. Noch gilt im Talblick
die 3G-Regelung. ,,Aber ich wiirde
gerne auf 2G umschwenken, sagt
Schimak. ,Das gehtaber nur, wennes

© Schimak

politisch klar geregelt ist.“ Zusétzli-
che Diskussionen mit uneinsichti-
gen Gidsten wolle man sich nicht frei-
willig aufhalsen. ,,Auch jetzt schon
wird tdglich tiber die Notwendigkeit
des Testnachweises diskutiert — und
das, obwohl wir sogar Tests vor Ort
anbieten.® -

Im Herbst 2020
kauften Katja und
Andreas Schimak
einen ausrangierten
Currywagen und
setzten innerhalb
weniger Tage ein
eigenes Foodtruck-
Konzept auf.

Every bite a
PIECE OF JOY!

DIE SORGENFUR
BOOMENDE UMSATZE

BOOMIES

e Echte Genusserlebnisse: Aufregend
neue Geschmackskombinationen

e Kostlich gefiillt: fiir Rundum-Genuss
e Tolle Optik: fiir echte Blickfange
e Clean Label-Rezepturen

o Attraktives Wertschépfungspotenzial:
begeistert trendorientierte Konsumenten
aller Altersgruppen
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