VERTRIEBSSCHIENEN

Zauberwort oder heifde Luft?

Die Erlebnisgastronomie im Visier

Ingo B. Wessel *

Gemeint ist vielmehr eine bewuBte
Konzentration auf die Bediirfnisse der
Gaste, genauer: nicht ausschlieBlich
auf Essen und Trinken als Grund-
oder Versorgungsbedurfnis.

Erlebnisgastronomie ist also als der
Aufruf an alle Marktteilnehmer zu ver-
stehen: Schaut endlich wirklich hin,
was Eure Géaste im Herzen wiinschen.
Hort auf, die Speisekarten nach den
Wiinschen des Wirtes oder der Braue-
rei zusammenzustellen.

Was sind aber die Bediirfnisse nach
JErlebnis“? Hier gab eine im Auftrag
namhafter Unternehmen der Zuliefer-
industrie durchgeflihrte Studie detail-
lierte Auskunft.

Eine Analyse
der Bedurfnisse

Der Gast der nachsten Jahre wird sich
noch starker als heute durch wechsel-
hafte Bedrfnisse auszeichnen. Daher
sollte sich ein gastronomisches Ange-
bot zukiinftig statt an Zielgruppen im
klassischen Sinn an einzelnen Bediirf-
nisgruppen orientieren. Darin sammeln
sich diejenigen Géste, die zu einem
bestimmten Zeitpunkt bestimmte Be-
durfnisse gemeinsam haben. Dabei
gibt es Personen, die sich langer in
einer Bedurfnisgruppe aufhalten und
andere, die nur einen kurzen Stop ein-
legen und dann zur nachsten Beddrf-
nisgruppe wechseln.

.Erlebnisgastronomie” ist derzeit
das Zauberwort. Gastronomie,
Handel und Industrie, allen voran
die Brauer scheinen die Erfolgs-
formel fiir das gebeutelte Gast-
stdttengeschéft gefunden zu
haben. Doch was steckt hinter
dem Schlagwort? Ist es mehr
als heiBe Luft?

Eines fehlt demjenigen taglich, der
sich mit dem Absatzmarkt Gastrono-
mie beschaftigt: Eine dem Handel
vergleichbare Transparenz oder auch
nur eine aktuelle Systematik fir die
Gastronomie ist weit und breit nicht
in Sicht.

,Das vielversprechende Wort ,Erleb-
nisgastronomie” verdunkelt denn auch
die Szene eher als es sie klarstellt.
Denn Erlebnis ist eine Komponente,
die jeder Gast in jeder Gastronomie
mitnimmt — mehr oder weniger positiv.

— Familiengefiihle

— Alltag als Event
— Inszenierungen

— Alltag als Ritual
— Proll-Kultur
— Sehnsucht

— Soziales Networking
— Soft-Individualismus

Die Kultur des Gastes...

— Flucht in die Scheinwelt
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Abb. 2: Die Grund-Erfolgsfaktoren flr die Gastronomie

GETRANKEFACHGROSSHANDEL 1/98 - 57




Die Bedurfnisse Familiengefiihle und
Lust an Inszenierung weisen bei den
Befragten die héchste Dominanz auf
und werden daher im folgenden néher
betrachtet.

Familiengefihle sind in —
aber in moderner Form

Familidre Bindungen bieten in unserer
schnellebigen Welt ein beruhigendes
Maf an Sicherheit, Stabilitdt und Ori-
entierung. Die postmoderne Variante
des Familiaren bedeutet aber auch,
frei zu wahlen, wen oder was der ein-
zelne zu seiner Familie macht. Dieses
aulert sich durch einen Hang zu
Kunstfamilien. Das kann ein engerer
Freundeskreis sein, sich aber auch in
der Verbundenheit zu symbolischen
Massen- oder Grof3familien au3ern.
Als strategische Option flr die Gastro-
nomie bietet sich somit die Spezialisie-
rung auf Familienverbilinde aller Art an.
Favoriten dieser Gaste sind kleine
gemitliche Restaurants mit angemes-
senen Preisen, Take away mit hoch-
wertigen Produkten zum Verzehr da-
heim oder Lunch- und after-work-
Bistros.

Das Erlebnis im Vordergrund ist: Hier
bin ich irgendwie zuhause, hier darf
ich in meiner geliebten Gruppe sein,
hier geht man auf uns ein, unaufdring-
lich und interessant.

Lust an Inszenierung

Lust an Inszenierung beschreibt ein in
den verschiedensten Lebensbereichen
anzutreffendes Phanomen, das sich

mit Glamour und Befriedigung be-
schéftigt, mit persdnlichem Erschei-
nungsbild und individueller Entfaltung.

Was die Studie deutlich macht, ist das
Vorhandensein eines gesteigerten Be-
durfnisses nach gestalteten, gemach-
ten Situationen. Sei es durch Eigen-
initiative oder durch Animation und
Gestaltung von aufen. Der Gast
scheint Gefallen am spielerischen
Umgang mit kiinstlichen Situationen
zu finden, denn nicht umsonst sprie-
Ren allerorts die Themenkneipen,
-bars und -restaurants aus dem Boden.
Eine Folge des gesteigerten Wertes,
der auf die Inszenierung der Situation
im Rahmen eines Essens gelegt wird.

Dabei kommt es aber nicht nur auf die
Rahmengestaltung der Situation an,
sondern auch auf die kleinen, aber be-
deutsamen Details. Dazu zahlen die
Darreichung der Speisen, die Auswahl
des Geschirrs oder die der Accessoi-
res. Erst so entsteht das befriedigende
LAls-Ob“ Erlebnis, das die Inszenie-
rung ausmacht.

Determinanten des Angebots

Was sind die Faktoren, die Gastrono-
mie erfolgreich machen? Grundsatz-
lich miissen sowohl das Konzept, wie
auch der Betreiber und der Standort
als separate Faktoren angesehen
werden. Allzuoft werden die Dinge

in einen Topf geworfen.

SchlieB3lich muf3 die Kombination die-
ser Dimensionen an den anvisierten
Bedurfnisgruppen ausgerichtet wer-
den. Also: Welches Erlebnis soll mit
diesem Konzept, mit diesem Betreiber

und an diesem Standort exklusiv ge-
boten werden? Kann man mit diesem
Erlebnisangebot die Bedirfnisse der
Menschen auch wirklich erreichen,
die im Umfeld erreichbar sind?

Als Priifstein fir die angestrebte Fak-
torkombination muf3 dann die Wirt-
schaftlichkeit herangezogen werden.
Denn erst der Nachweis ihrer Renta-
bilitdt macht eine Kombination der be-
trieblichen Faktoren zu einem Erfolgs-
konzept.

Voraussetzung fur die erfolgreiche
Umsetzung einer Idee ist nun, dafd
diese in den drei Dimensionen und der
Wirtschaftlichkeit positive Anzeichen
erkennen laRt. Je deutlicher diese
sind, umso mehr spricht das fur ihre
Zukunftschancen.

Ableitungen
fur die Zukunft

Die wichtigste Tatsache ist die bewul3-
te Auseinandersetzung mit den Pha-
nomenen des Marktes. Ein gutes Be-
treiberkonzept allein kann in einem
Kéufermarkt — und auch die Gastrono-
mie ist inzwischen hart umkampft —
kein Erfolgsrezept mehr sein. Eine in-
tensive Auseinandersetzung mit dem
eigenen Konzept, dem eigenen Stand-
ort und der Betreibung muR sich auf
die Bedirfnisse der potentiellen Gaste
konzentrieren. Somit muf3 héchste
Professionalitat geboten werden,
unaufdringlich organisiert, menschlich
im Auftritt, aber innovativ in den ldeen.
So schafft ein Gastronom die Voraus-
setzungen, auch im Jahr 2005 noch
erfolgreich am Markt zu sein.

B Erfrischungsgetranke in Deutschland wier pro kop

Westdeutschland Getrankeart Gesamtdeutschland

1970 1980 1985 1990 <« > 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997*

23,7 34,6 29,0 30,1 Limonaden/Fruchtsaftgetranke 39,7 38,3 35,6 36,8 36,7 35,5 34,4
(zuckergesiiRt)

0,0 0,0 3,4 55 Limonaden/Fruchtsaftgetranke 4,9 51 4,5 4,0 3,7 3,5 3,4
(kalorienarm)

23,7 34,6 32,4 35,6 Limonaden/Fruchtsaftgetranke 44,6 43,4 40,1 40,8 40,4 39,0 37,8

(gesamt)

16,0 23,3 254 29,2 Cola (zuckergesuRt) 28,4 29,0 28,7 29,6 30,3 31,0 30,7
0,0 0,0 15 5,0 Cola (kalorienarm) 5,2 57 5,6 54 51 4,8 4,9
2,4 3,5 3,5 4,0 Cola-Mix 2,2 2,3 25 2,7 3,1 3,2 3,1

18,4 26,8 30,4 38,2 Cola-Getrénke (gesamt) 35,8 37,0 36,8 37,7 38,5 39,0 38,7
0,0 0,0 0,0 0,0 Sportgetranke/Energiegetréanke 1,9 2,6 2,3 3,2 29 2,8 2,7
0,0 0,0 0,0 0,0 Tee/Kaffeegetréanke 0,2 0,3 0,4 1,2 3,0 4,7 6,3
54 8,2 8,3 11,2 Andere Erfrischungsgetranke 4,1 55 5,6 5,7 4,1 3,7 3,5
0,0 0,0 0,0 0,0 Miwa Plus + Schorle 0,0 0,0 0,0 0,4 0,8 1,4 1,8
0,0 0,0 0,0 0,0 Getréanke mit Zusatznutzen 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,6 11

(z.B. ACE usw.)
5,4 8,2 8,3 11,2 Sonstige Erfirschungsgetranke 6,2 8,4 8,3 10,5 10,8 13,2 15,4
(gesamt)
47,5 69,6 71,1 85,0 Gesamt 86,6 88,8 85,2 89,0 89,7 91,2 91,9
* Hochrechnung (Quelle: Wild)
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