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In ihrer jlingsten Markt-

halle in Aschaffenburg stellt die
Supermarkt-Kette Real die Weiter-
entwicklung des Konzepts vor.
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... und aus Gasten Kunden.
Supermarkte in Deutschland

erwirtschaften mit ihrem
Foodservice-Angebot pro
Jahr rund 2,35 Milliarden
Euro Umsatz (Quelle:

npdgroup). Tendenz steigend.

Wir blicken auf ausgewahlte

Supermarkt-Gastro-
Konzepte, Trends, Heraus-

forderungen und Chancen.

© Real GmbH

Die Ausgaben fiir
gastronomisches
Angebot in Super-
markten steigen
jahrlich an.

*Year End: August

Text: Ilona Renner

onder Leberkdse-Semmel
bis zum Tomahawk-
Steak, von der Brezel bis
zur California Roll und
vom gemischten Salat bis hin zum
Doner-Sandwich. Die Supermarkte
servieren den Kunden eine grofle
gastronomische Bandbreite. Sei es
als Produkt zum Sofortverzehr to-go
oder auf Porzellantellern im eigenen
Restaurant mit Service am Tisch
oder in Selbstbedienung.
Dabei stellt sich laut Jochen Pinsker,
npdgroup, immer die Frage: ,Wo
fangt Gastro an und wo hoért Handel
auf?“Die Zahlen des weltweit titigen
Marktforschungsinstituts beinhal-
ten in puncto Foodservice im Le-
bensmitteleinzelhandel (LEH) aus-
schliefllich Produkte, die im Markt
(ohne Vorkassenzone) sofort ver-
zehrt werden konnen: zum Beispiel
fertige Sandwiches, Salate inklusive
Gabel und Dressing, Backwaren wie
Brezel und Késestange sowie Obst-
salate. Ebenso flieflen Artikel aus den
Heiflen Theken wie Schnitzelsand-
wich und Leberkisebrétchen in die
Berechnung ein. Nicht dazu zahlen
hingegen Lebensmittel, die noch
weiterverarbeitet oder erhitzt wer-
den miissen.
Die npdgroup unterscheidet zwi-
schen Vor-Ort-Verzehr - von Steh-
tisch bis Marktrestaurant — und To-
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go. Es zeigt sich eine deutliche Prife-
renz. 80 Prozent der 2,35 Milliarden
Euro Umsatz entfallen auf das Mit-
nahmegeschift. Essen und Getranke
werden im Biiro, unterwegs, in der
Schule, auf der Strafle oder an Frei-
zeitorten eingenommen. Ziemlich
deutlich steigen seit mehreren Jahren
der Eater Check, aktuell 3,62 Euro
(+2 % zum Vj.), und die Anzahl der
Besuche, aktuell 650,8 Millionen
(+2 % zum Vj.).

Was sich im Segment ,,Verzehrfertig®
aktuell tut, lasst sich schnell an den
SB-Backwaren-Theken im LEH ab-
lesen. Hotdogs und Borek-Stangen
liegen neben den Klassikern Brezel
und Késebrotchen. Siifle Teile wie
Donuts und Plunderteilchen geho-
ren ebenfalls in diese Kategorie.

Die Handler vergrofiern und verbes-
sern auflerdem zunehmend ihre
Convenience-Abteilungen. Mit der
Eigenmarke ,,Rewe to go“ prisentiert
Rewe nicht nur in den Convenience-
Stores seine Kompetenz. In den Su-
permarkt-Regalen stehen Sushi-Bo-
xen neben Feel-Good- und Japan-
Style-Bowl, Bircher Miisli neben
Club Sandwich und Wraps.

Ein Grofiteil des Sortiments kommt
mit ausgesprochenem Frische- und
Gesundheits-Appeal riiber. Laut
einer aktuellen Studie der Bundes-
vereinigung der Deutschen Ernéh-
rungsindustrie (BVE) und Innova
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Market Insights zu Convenience-
Produkten miissen Lebensmittel
nicht mehr nur praktisch sein und
sich in den geschiftigen Alltag der
Menschen einfiigen, sondern auch
den gestiegenen Anspriichen der
Verbraucher gerecht werden. Conve-
nience-Produkte sollen heute ge-
sund und nachhaltig sein und keine
Kompromisse beim Geschmack ma-
chen.

Wihrend Rewe seit 2015 mit seinem
Rewe-To-go-Konzept im C-Store-
Segment agiert und rund 20 Stand-
orte in Innenstiddten bzw. an Bahn-
hofen zahlt sowie etwa 500 weitere
Flichen an Aral-Tankstellen besetzt,
sind andere Marken noch in der Fin-
dungsphase, wenn es um kleine For-
mate geht. Discounter Lidl hat bei-
spielsweise kiirzlich in Diisseldorf
einen Markt auf 700 Quadratmetern
an den Start gebracht. ,,Unsere neue
Filiale auf der K6 bringt moderne,
zuverldssige Nahversorgung in die
hochfrequentierte Innenstadtlage®,
erkldrt Stephan Zwierzynski, Leiter
des Lidl-Immobilienbiiros Diissel-

dorf. ,Vom schnellen Convenience-
Produkt fiir die Mittagspause bis hin
zum Grofleinkauf am Wochenende
erhalten die Kunden hier von 7 bis 21
Uhr alles, was sie benotigen.“ Fiir das
To-go-Sortiment hat Lidl die Marke
»Select & Go“ins Leben gerufen. Das
Unternehmen testet eigenen Anga-
ben zufolge immer wieder neue Ar-
tikel wie Pizza, Burger, Hot Dogs,
Wraps oder Chicken Nuggets.

Globus hingegen trennte sich im Au-
gust dieses Jahres von seinem Klein-
flachenkonzept. Fridel, eine Kombi-
nation aus Markthalle und Restau-
rant, ist Geschichte. Mit dem Pilot-
store wollte die Supermarktkette mit
knapp 50 Standorten ein Format ab-
seits des SB-Warenhauses in Innen-
stadten etablieren. Im Friihjahr 2015
ist Fridel auf rund 800 Quadratme-
tern im Zentrum von Saarbriicken
an den Start gegangen. Investiert hat
Globus Medienberichten zufolge
mehrere Millionen Euro - und die
Entwicklung des Testmarktes er-
streckte sich tiber zwei Jahre. ,,Seit

Kulinarisches Herz-
stiick in der Markt-
halle in Aschaffen-
burg: die Markt-
kiiche.

© Carlos Albuquerque

der Eréffnung von Fridel konnten
wir wertvolle Erfahrungen auf dem
Gebiet der Kleinflaiche sammeln,
verkniipft mit neuen Erkenntnissen
im Bereich Multichannel, Gastrono-
mie und den Sortimenten®, sagte Se-
bastian Fischer, Leiter Vertrieb Fri-
del, im Frithjahr 2019. ,,Diese fliefSen
nun in die Weiterentwicklung unse-
rer Unternehmensstrategie ein. Zu-
dem kénnen wir die Erfahrungen fiir
mogliche weitere Formate nutzen.“
Obwohl Marktforscher Pinsker zu-
folge vor allem das Geschift ,,off the
shelves in Sachen Umsatz deutlich
spannender ist als die Restaurant-
konzepte der Supermarkt-Ketten,
investiert der LEH immer weiter in
die Entwicklung dieses Zweigs.
»Echte Gastronomie auf den Fliachen
ist interessant, aber fiir alle, mit de-
nen wir sprechen, dient sie nur der
Aufenthaltsqualitit®, so Pinsker. Die
Flachenproduktivitat sei eine Katas-
trophe und der Umsatzanteil gering.
Dies mochte Markus Jablonski, Spre-
cher bei Real, widerlegen. Schlagzei-
len machte die (noch) zur Metro-
Gruppe gehorende Supermarkt-Ket-
te 2016 mit dem Markthallen-Kon-
zept. Erstmals in Krefeld umgesetzt,
eroffneten bereits drei Weiterent-
wicklungen: 2018 in Braunschweig,
im Sommer dieses Jahres in Balingen
und Mitte Oktober in Aschaffen-
burg.

In Aschaffenburg konnten nach 21
Monaten Schliefizeit und einer Inve-
stitionssumme von bis zu 5 Millio-
nen Euro auf 5.000 Quadratmetern
die jiingsten Learnings umgesetzt
werden. Kulinarisches Herzstiick
bildet die Marktkiiche auf einem ge-
meinsamen Areal mit der Pizza- und
Pasta-Theke und stichtim Eingangs-
bereich ins Auge. Die Real-Kund-
schafterhalt frische Pastaausder Nu-
delmaschine, Pizza und Flammku-
chen aus dem italienischen Mosaik-
Kuppelofen sowie klassische und
moderne Gerichte aus der eigentli-
chen Marktkiiche. Auf der gegen-
iiberliegenden Seite befindet sich die
Hausbiéckerei, in der ebenfalls auf
traditionelle Zubereitung Wert ge-
legt und keine Bake-off-Ware verar-
beitet wird. Fertige Teiglinge kom-



KellyDeli gilt als einer der europaweit
flihrenden Anbieter von Full-Service-
Sushi-Kiosken mit iiber 700 Standorten in
elf Landern, darunter Belgien, Frankreich,
Spanien, Italien, Niederlande, Spanien,
Déanemark, GrofRbritannien, Finnland und
Schweden.

In Deutschland hat das Unternehmen nun
seinen 53. Standort vorgestellt. Diese 18
Quadratmeter groRRe Bar befindet sich in
Aschaffenburg, in einer just von Real
eroffneten Markthalle. Es ist nicht die erste
Zusammenarbeit mit Real: Auch in einer
Markthalle der Einzelhandelskette in
Krefeld findet sich eine Sushi-Daily-Bar -
hier gar auf einer Gro3e von 38 Quadrat-
metern.

Praferierte Partner hat KellyDeli nach
eigenen Angaben nicht, jedoch wird man
eine Sushi-Bar des Unternehmens aktuell
und wohl auch in Zukunftin keinem Dis-
counter dieses Landes finden: ,Da kom-
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men wir preislich nicht zusammen®, sagt
Country Managerin Nicole Kirchdorfer. Der
Durchschnittsbon betragt etwa laut Unter-
nehmensauskunft 10 Euro.

Generell arbeitet KellyDeli mit Franchise-
Nehmern zusammen - lediglich der
Standort in einem Edeka in Diisseldorf
wird in Eigenregie bespielt. Dieser dient
dazu, Franchise-Partner zu schulen.

Als Inseln konzipiert, stehen Sushi-Daily-
Bars zumeist im Frischebereich des
Supermarktes. Einmal taglich wird Fisch
vor den Augen der Kundschaft filetiert.
Neben zubereitetem Sushi werden auch
alle Zutaten zum Sushi-Selbermachen
angeboten. Die Range in den Kiosken von
KellyDeli liegt bei etwa 140 Produkten,
dazu gibt es unter anderem auch asiati-
sches Bierim Angebot. ,Zugewinne sehen
wir derzeit vor allem in vegetarischen und
veganen Produkten®, sagt Nicole Kirch-
dorfer. cpr

VON DER WIESE ZU NACHHALTIGEN,
MODUAREN VERPACKUNGEN -
Es ist der Zauber der Natur. Vom Gras zum Samen, tiber Mehl, zum k&stlichen, nahrhaften Brot.

Was kann es also Besseres geben, um das Erlebnis frischer Backwaren abzurunden, als sie in um-
weltfreundlichen Vierpackungen aus Graspapier anzubieten? Mit dem neuen, umweltfreundlichen
Bloom-Konzept gelingt es lhnen. Wenn Sie mochten, dass es lhnen gut geht, indem Sie Gutes tun,
dann probieren Sie es aus.

ERFAHREN SIE AUF DUNI.COM, WIE SIE MIT DEM ECOECHO®-SORTIMENT

QUALITAT, NACHHALTIGKEIT UND STIL KOMBINIEREN KONNEN.
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In Deutschland betreibt KellyDeli 53 Full-Service-Sushi-Kioske.
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Doner bei Rewe

Kaufmann Uwe Kranich betreibt zwei
Rewe-Markte in Mittelhessen, zum einen
in Marburg und zum anderen in Wetter.
Beide Méarkte messen jeweils ca. 2000m?.
Die Umsétze sind im zweistelligen Millio-
nenbereich. Uwe Kranich ist liberzeugt,
dass die Implementierung von gastrono-
mischen Angeboten im Markt Erfolg
garantiert. So bietet er allein in seiner
Marburger Rewe-Filiale neben Sushi und
Hamburger insbesondere auch Doner an
und hat diesen als Konzept in seine
Heife-Theke integriert. ,Wir wissen, dass
sich die Angebote gegenseitig nicht
kannibalisieren. Allein von den Déner-
Taschen, die wir seit rund vier Jahren
anbieten, verkaufen wir bis zu 600 Stiick
am Tag.” Kranich betrachtet sein ga-

2016
Quelle: CREST, npdgroup deutschland GmbH, Nirnberg
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stronomisches Angebot als reinen Fre-
quenzbringer: ,,Durch unser Doner-An-
gebot konnten wir beispielsweise unseren
Ayran-Umsatz um 2000 Prozent steigern.”
Déner werde niemals alleine gekauft,
insbesondere Impuls-Artikel wie Ziga-
retten oder SiiRigkeiten nehmen Kunden
ebenfalls mit. Das Kebab-Angebot nutzen
laut Kranich zweidrittel Neukunden: ,Eine
Win-Win-Situation fiir uns, da der Doner
nie alleine gekauft wird.“ Den Rindfleisch-
Daner kann Uwe Kranich fiir 2,50 Euro mit
einer Gewinnspanne von rund 50 Prozent
anbieten. 45 Sekunden dauert es von der
Bestellung bis zur Ausgabe. Fiir Uwe
Kranich ist es durchaus vorstellbar, wei-
tere Gastro-Angebote in seine Super-
markte zu integrieren.

© Hans-Martin Dewitz

Die Anzahl der
Gastro-Besuche in
deutschen Super-
madrkten wéchst
kontinuierlich.

Doner als
Frequenzbringer
im Supermarkt.

men eigenen Angaben zufolge auf-
grund des komplizierten Handlings
nur bei Laugengebéck zum Einsatz.
Eine Kaffeebar grenztan die Backerei
an, die eingesetzten Bohnen stam-
men mitunter aus der eigenen Roste-
rei in Krefeld.

Rund 75 Sitzplatze befinden sich an
der grofiflachigen Panoramascheibe,
die viel Tageslicht in den vorderen
Teil des Marktslasst. An der Weinbar
um die Ecke gibt es eine kleine Theke
mit Barhockern. Uberaus priasentam
Eingang der Markthalle: die Frische-
Bar mit Convenience-Artikeln. ,Wir
sind Gastgeber, betont Real-CEO
Patrick Miiller-Sarmiento die Lage
der Gastro-Elemente im Markt. Ge-
schétzt 10 Prozent der Kunden nut-
zen das Foodservice-Angebot.
Verarbeitet werden in Marktkiiche
und Frische-Bar ausschliellich Le-
bensmittel aus dem eigenen Sorti-
ment. Damit mdchte man die Ver-
schwendung von Ressourcen redu-
zieren, bestenfalls ganz vermeiden.
Zudem bleibt die Wertschépfung in
der eigenen Hand. Tomaten, die auf-
grund ihrer Optik nicht mehr in der
Gemiiseabteilung verkauft werden
konnen, kommen in den Suppen-
topf. Ubrig gebliebener Fisch kommt
in die Bouillabaisse. In der glasernen
Produktion werden auch Wurstwa-
ren selbst hergestellt. ,Wir erzielen
damithohere Margen und verdienen
deutlich mehr*, so Miiller-Sarmien-
to.

Wer sich in einer der vier Markthal-
len an der Theke einen Fisch aus-
sucht, kann diesen in der Marktkii-
che zubereiten lassen. Oder wer sich
in Sachen Dry-aged-Beef nicht si-
cherist, holtin der Metzgereieinklei-
nes Stiick und ldsst es zum Test bra-
ten, bevor er in Kobe-Beef investiert.
»Leistung muss bezahlt werden, lau-
tet das Motto von Miiller-Sarmiento.
Deshalb verlangen die Koche ein bis
2 Euro fiir die Zubereitung. Bestellt
der Gast allerdings zwei Beilagen,
wird kein ,,Korkgeld“ fillig. Uberra-
schend gut wird das Tomahawk-
Steak verkauft, Miiller-Sarmiento
zufolge vermutlich aufgrund des
Preis-Leistungs-Verhiltnisses — spe-
ziell im Vergleich zu einem klassi-




Green Kebab

Dervor rund dreieinhalb Jahren ge-
startete Shop-in-Shop-Anbieter Green
Kebab aus Fulda verkauft in Deutschland
mittlerweile an mehr als 100 LEH-Stand-
orten Doner-Kebab. Bis 2021 will das
Unternehmen deutschlandweit an 400
Standorten vertreten sein, so der ambitio-
nierte Plan.

Durchschnittlich 200 Portionen werden
taglich an den Standorten verkauft. Die
Nachfrage nach Green-Kebab-Modulen
ist grof3: ,Momentan er6ffnen wir etwa
einen Shop pro Woche*, sagt Geschafts-
fiihrer Ercan Altun. Bisweilen sind die
etwa 1,80 Meter breiten Module samt
Ablufttechnologie von Green Kebab in der
Hauptsache als Erweiterung der so-
genannten Heien Theken in den Service-
theken der Supermarkte integriert.

Green Kebab tritt vorzugsweise als Kon-
zessionér in Erscheinung: ,Der Super-
markt stellt uns eine entsprechende
Flache zur Verfiigung, welche wir dann von
unseren ambitionierten Lizenznehmern
bespielen lassen®, so Ercan Altun. ,Die-
ses Modell hat sich fiir uns bewéhrt.”

schen Fullservice-Restaurant. ,,Un-
ser Anspruch ist es, Qualitdt zu de-
mokratisieren, erklart Real-Spre-
cher Jablonski. Es soll mit der
Wiedereroftnung der Markthallen
keinen ,Gucci-Effekt® geben: toll
hier, aber zu teuer. Er bezeichnet die
Preise als fair, welche trotzdem ,,fiir
uns immer noch traumhafte Margen
bieten®

Ein 220-g-Rib-Eye-Steak mit Beila-
gen und Sauce kostet in Aschaffen-
burg 14,50 Euro, ein Beefburger 4,90
Euro und fiir Fish & Chips werden
7,50 Euro fillig. Pasta-Gerichte be-
wegen sich preislich zwischen rund 6
Euro und 7 Euro, Basis-Pizzen zwi-
schen 5,50 Euro fiir einen Durch-
messer von 28 cm und 8,50 Euro fiir
36 cm. Den Fleischkise-Klassiker
gibt es bereits ab 1,50 Euro pro 100 g.
Aus der Rotisserie kommen neben
konventionell aufgezogenen Héhn-
chen fiir 3 Euro pro Hilfte auch wel-
che mit Bio-Siegel fiir 5 Euro.

Préferierte Partner gibt es dabei nicht -
Green Kebab findet man sowohlim
Discounter als auch in hochpreisigen
Supermarkten. Zudem sind zukiinftig
Insel-Losungen in Markten geplant,
welche das Unternehmen zunéchstin
Eigenregie flihren mochte. Der Kebab
dient dem LEH als Frequenzbringer und
Cross-Selling-Verstarker: So wird die
warme Mahlzeit in der Regel nicht alleine
gekauft - mindestens ein Getrank oder
eine Nachspeise aus dem Kihlregal wird
ebenfalls gekauft. Das Versprechen von
Green Kebab lautet: ,Kein zugesetztes
Wasser und Fiillstoffe, keine zugesetzten
Aromen und Zusatzstoffe. Frisches Fleisch
und echte Gewiirze.“ Das Unternehmen
bezeichnet dies als das ,Green-Kebab-
Reinheitsgebot.” Der aktuelle Jahres-
umsatz des Unternehmens liegt bei etwa
3 Mio. Euro.

Das Unternehmen hat auch das Ausland
ins Visier ggnommen: Green Kebab findet
man in Wien bei der Lebensmitteleinzel-
handelsmarke Billa und in Prag bei der
Supermarktkette Albert CZ. cpr

Als Grund fir die Umsetzung des
Markthallen-Charakters nach dem
Vorbild klassischer Wochenmarkte
nennt CEO Patrick Miiller-Sarmien-
to unter anderem das Bediirfnis der
Menschen nach Austausch beim
Einkauf. Der Real-Markt in Aschaf-
fenburg war in die Jahre gekommen
und musste erneuert werden. Es
stimmten die Kaufkraft sowie die
Wertschatzung fiir gutes Essen in der
Region. Am Eroffnungstag Anfang
Oktober zihlte das Unternehmen
mehr als 5.000 Kunden. In den drei
anderen Markthallen konnten nach
den Umbauten die Frequenzen ge-
steigert werden. Wihrend die Kun-
den zuvor 28- bis 30-mal pro Jahr in
den Marktkamen, sind esjetzt 60 Be-
suche jdhrlich. Zudem ist die Anzahl
der Kunden um rund 30 Prozent ge-
stiegen.

Der Prototyp in Krefeld hat die grofite
Gesamtfliche und umfasst 12.000

Rund 200 Déner verkauft Green Kebab im Schnitt pro Shop taglich.

Quadratmeter und in Summe 200
Sitzplitze. Die einzelnen Gastro-An-
gebote befinden sich an separaten
Stationen. Das bedeutet zum einen,
dass bei Gruppen mit unterschiedli-
chen Essensvorlieben jeder an einer
anderen Kasse steht (2hnlich wie bei
Vapiano), und zum anderen der Be-
darfan Mitarbeitern hoch ist.

In Braunschweig, dem zweiten
Markthallen-Standort mit 11.000
Quadratmetern, sind die Food-Sta-
tionen bereits enger zusammenge-
riickt. In Aschaffenburg arbeiten die
Koche ebenfalls multifunktional
und konnen einfach zwischen ein-
zelnen Stationen wechseln und es
gibt zwei Kassenbereiche. Deshalb
sei der Personaleinsatz deutlich ef-
fektiver.

In Balingen ist auf den in Summe
2.500 Quadratmetern das gastrono-
mische Angebot am kleinsten und
die Kiche ist mehr Mainstream-
tauglich. Die Meniiboards werden
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Wie hoch sind die Umsatzzahlen in
puncto Gastro im LEH?
Wir schétzen, dass 2019 in der Vor-
kassenzone im LEH 3,2 Milliarden
Euro umgesetzt werden und im
Markt bzw. auf der Handelsfliche
0,25 Milliarden Euro. Hinzu
kommen 2,2 Milliarden Euro
Umsatz aus dem Segment
To-go-Convenience im LEH.
Wir prognostizieren in Sum-
me ein Plus von 4 Prozent.

Sieben Fragen an Olaf Hohmann,
Mitglied der Geschaftsleitung,
EHI Retail Institute

Was sind die erfolgreichsten
Konzepte?

Die Frage nach dem Erfolg bemisst
sich an den Zielen der Hindler.
Gastronomie eignet sich gut, um
Wohlfiihlatmosphdire zu schaffen
und den Kunden Erholungsmoglich-
keiten zu bieten. Man kann sich
zudem profilieren und vom Wett-
bewerb abgrenzen — auch vom On-
line-Handel. Mittlerweile wird im-
mer Ofter wirtschaftlicher Erfolg
eingefordert.

Welche Handler haben die besten
Losungen?

Sehr engagiert und experimentier-
freudig sind die selbststindigen
Lebensmitteleinzelhdndler. Dort gibt
es unterschiedliche Konzepte, die auf
die Zielgruppen, Umfelder und Re-
gionen zugeschnitten sind und erfolg-
reich betrieben werden.

Wo sehen Sie Hiirden beim gastrono-
mischen Angebot im LEH?

Die Einfiihrung von Gastronomie im
LEH ist - vor allem, wenn wenig
Erfahrungswerte vorliegen — mit viel
Unsicherheit und wirtschaftlichem
Risiko verbunden. Hinzu kommen
behordliche Auflagen, Hygiene-
Richtlinien, amtliche Genehmigungs-
prozesse sowie bauliche Restriktio-
nen. Bei unserer Hindlerbefragung
kam zudem heraus, dass es schwierig
ist, geeignete Mitarbeiter zu finden
und diese dann auch zu halten. Wer
Gastronomie im LEH einfiihren
mdchte, sollte sich deshalb professio-
nelle Unterstiitzung holen.

Gibt es weitere Schwierigkeiten?
Niedrigfrequenzzeiten sind ein
Thema. Friihstiicks- und Mittagszeit
konnen gut bespielt werden, nach-

Die Cafeteria im Wasgau Frischemarkt in Merzig.

mittags und abends wird es eher
schwierig. Das wirkt sich auf die
Flichenproduktivitdit aus, wenn 50
Prozent der Zeit die Plitze nicht
belegt sind.

Wo liegen die Chancen?

Die Supermdrkte konnen mit Gastro-
nomie ein unverwechselbares Profil
entwickeln und die Kundenbindung
erhohen. Atmosphire schafft ein
guter Ladenbau - und Produkte, die
im Markt vorhanden sind, konnen
verarbeitet und veredelt werden.
Ebenso konnen Events stattfinden.

Warum féllt es in Deutschland so
schwer, Gastronomie und LEH zu-
sammenzubringen?

Es prallen noch unterschiedliche
Sichtweisen aufeinander. Hindler
wollen skalierbare und klare Pro-
zesse, um ihren Kunden ein umfang-
reiches Warenangebot standardisiert
in konstanter Qualitdit anzubieten.
Gastronomen mogen das Individuel-
le und AufSergewohnliche. Lebens-
mitteleinzelhandel und Gastronomie
sind wie Bruder und Schwester. Sie
haben nicht immer das ideale Ver-
stindnis fiireinander, aber sie eint die
DNA: die Liebe zum Lebensmittel.

© Wasgau Produktions & Handels AG
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nicht mit Hand beschriftet, sondern
sind digital und damit effizienter.
Schwierigkeiten bereitet den LEH-
Gastronomen vielfach die Auslas-
tung zu allen Tageszeiten. ,Niedrig-
frequenzzeiten sind ein Thema.
Frithstiicks- und Mittagszeit konnen
gut bespielt werden, nachmittags
und abends wird es dann eher
schwierig. Das wirkt sich auf die Fla-
chenproduktivitit aus, wenn 50 Pro-
zent der Zeit die Plitze nicht belegt
sind, erkliart Olaf Hohmann, Mit-
glied der Geschiftsleitung, EHI Re-
tail Institute (Interview auf Seite 30).
Real schafft es beispielsweise in
Braunschweig und Krefeld mit
Kochkursen und Tastings zu giinsti-
gen Preisen die Abendstunden zu
nutzen. In Krefeld wurde auf Nach-
frage der Giste einige Wochen nach
der Ero6ffnung ein Friihstiicksange-
bot entwickelt.

Eat Happy

Eat Happy steht fiir tagesfrisches Sushi, das an den
Shops in Supermaérkten vor den Augen der Kunden
zubereitet wird. Aktuell gibt es in Deutschland 530
Standorte - allein zum Ende dieses Jahres wird die
Marke 150 neue Kioske erdffnet haben. Zudem erfolgen
aktuell Markteintritte im LEH in Italien und Rumanien.
Samtliche Standorte werden in Eigenregie gefiihrt.
Préferierte Partner weist das Unternehmen nicht aus,
einzig im Hard Discount findet sich kein Sushi-Kiosk der
Marke. Neue Standorte werden nach Frequenz, Kauf-
kraft im Einzugsgebiet, Position und GréRe im Markt
ausgesucht. Den Lachs bezieht die Marke aus Norwe-
gen, den Thunfisch aus Korea. Gemiise wird in der
Regel von regionalen Lieferanten bezogen. Die Gastro-
nomie-Konzepte Poké Bay, Donburi und Yuzu zahlen
zum Portfolio des Unternehmens sowie eine Sushi-
Produktion unter dem Namen Wakamé. cpr

Eat Happy hat Markt-
eintritte im LEH in
Italien und Ruménien
gemeistert.
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VON KOCHEN FUR KOCHE:
EXKLUSIVES TRAININGSANGEBOT
UBER DIE UFS ACADEMY

D I T A A R R R R R A R A R A A

Der Wunsch vieler Koche, ihr Wissen und ihre Fertig-
keiten durch professionelle Trainings zu erweitern,
wird oft durch fehlende Zeit, knappes Budget oder
wenige Maglichkeiten zum Austausch erschwert. Die
UFS Academy von Unilever Food Solutions hietet eine
Losung, die die Bediirfnisse und Wiinsche der Gastro-
nomen und Kdche miteinbezieht. Von veganer Kiiche
Uber Kiichentechniken bis hin zu Social Media kénnen
sich Kdche mithilfe kostenfreier Online-Videokurse
zu einer Vielzahl an Themen unabhangig von Zeit und
Ort weiterbilden.

Das exklusive Angebot der UFS Academy startet
mit finf verschiedenen Kursreihen und wird regel-
maBig erweitert. Aktuell haben Koche unter an-
derem die Moglichkeit, sich in den gastronomisch
immer bedeutsameren Themen Vegetarismus und
Veganismus weiterzubilden. Passend dazu findet
sich ebenfalls Input zu Saisonalitdt und der nach-
haltigen Plant-Based-Ernahrung. Aber auch Videos
zu Basics wie das richtige Kochen von Pasta oder
Informationen rund ums Thema Grillen deckt das
Angebot der UFS Academy ab. Im Laufe der Zeit
folgen noch weitere kulinarische Techniken und
Trainings, darunter Lehrvideos in den Bereichen
Kichenmanagement und Digitales oder zur Social-
Media-Fotografie, in der der Zuschauer lernt, wie er
den eigenen Betrieb und die angebotenen Speisen
professionell und ansprechend auf den eigenen
Kanélen prasentieren kann.

Kompakte Einheiten vermitteln die Inhalte schnell
und effizient

Nach einem kurzen Registrierungsprozess auf der
Webseite haben Koche Zugriff auf das gesammelte
und aufbereitete Wissen der UFS Academy. Gemeinsam
mit erfahrenen Kaochen hat Unilever Food Solutions die
Kursreihen so aufgebaut, dass die Inhalte portions-
weise in kurzen 2-minltigen Videoeinheiten an den
Zuschauer vermittelt werden. Auch bei Zeitknappheit
konnen sich Koche auf diese Weise neues Wissen an-
eignen. Nach und nach werden insgesamt etwa 360
Videos in tiber 40 Kursen in der UFS Academy ver-
fugbar sein. Das Angebot ist kostenfrei und komplett
ohne Werbeunterbrechungen.

Weitere Infos zur | Z %Unilever

UFS Academy gibt es unter: | iy &5 Food

ww.ufs.com/academy | ‘625" Solutions

Arzeige
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Gastronomie und LEH - warum passt
das aus der Sicht eines Einrichtungs-
spezialisten zusammen?
Die Gastronomie stellt eine grofSe
Bereicherung des LEH dar. Ein-
kaufen wird zum Erlebnis. Heraus-
ragende Referenz seit 1907 mit einer
bedeutenden Expertise ist das KaDe-
We in Berlin. Dies ist die Mutter aller
Gastronomisierungen im LEH.
Zudem stellen wir fest, dass die Ver-
weildauer der Kunden im LEH
zunimmt, wenn das Angebot stimmt.
Andersrum spricht ein exzellentes
Gastro-Konzept mehr Kunden an.
Nach dem Mittagessen gleich den
Tageseinkauf erledigen zu kénnen,
trifft den heutigen Zeitgeist.

Welche Herausforderungen miissen
Sie bei der Einrichtung eines Gas-
tro-Konzepts in einem Supermarkt
meistern?
Bauliche Voraussetzungen
sind hdufig nicht auf
Gastronomie zu-
geschnitten, sodass
sogar der Bau einer

Fett-Abluftanlage, welche sich in das
Gesamtkonzept ,, Liiftung integrie-
ren ldsst, zu einem schier uniiber-
windlichen Hindernis wird. Aber
auch fiir die Infrastruktur sollte
gesorgt werden. In einem schliissigen
Konzept brauchen Sie die Moglich-
keit, Gerichte flexibel zuzubereiten,
servieren und anschliefSfend auch das
Geschirr spiilen zu konnen, ohne dem
Personal lange Wege vorzubereiten.

Wie kann der LEH durch integrierte
Gastronomie profitieren?

Der LEH gewinnt an Attraktivitit,
da der AufSer-Haus- Verzehr stark
zugenommen hat. Kundenbindung
durch die Anpassung an die Bediirf-
nisse und die Schaffung eines ein-
ladenden Ambiente.

Auf welche jiingsten Projekte sind Sie
besonders stolz?

Edeka Kels in Ratingen mit hohem
gastronomischen Anspruch hat die
Auszeichnung Supermarkt des Jahres
erhalten oder KellyDeli mit dem
Sushi-Konzept.

Welche Gastronomie-Formeln eignen
sich am besten fiir die Integration im
LEH?

Dabei zihlen Einfachheit und
Schnelligkeit des Konzepts, die asiati-
sche Streetkitchen ebenso wie Pizza
und Burger. Das Angebot muss an
den Kunden angepasst werden. Alles,
was in einer relativ kurzen Zeit dem
Kunden serviert werden kann, hat
bei entsprechender Bespielung grofSes
Potenzial. Jedes Konzept ist nur so
gut wie der Betreiber selbst.

Nehmen bei Ihnen Anfragen fiir die
Konzeption von Gastronomie im LEH zu?
Ja, es ist ein deutlicher Anstieg zu
verzeichnen.

Wie gestaltet man einen sozialen Treff-
punkt im Rahmen einer Supermarkt-
Atmosphare?

Zundchst betrachtet man sich die
Bevolkerungsstruktur, die Regionali-
tit und das Kundenklientel sowie die
Philosophie des Marktes und des
Betreibers. Daran orientiert sich die
Ausgestaltung des Konzeptes.

Neun Fragen an Patrick Simon, Leiter Vertrieb LEH national/international bei Aichinger

© Guido Leifhelm

Welche Rolle spielt Regionalitat bei der
Gestaltung?

Es kommt dabei ganz stark auf das
Gastro-Konzept an. Eine Schinken-
stube im Schwarzwald hat natiirlich
regionalen Charakter, wenn auch
modern interpretiert. Ansonsten ist
Regionalitit in den Medien teilweise
iiberbewertet.

Warum?

Neben der heimischen Fleischver-
arbeitung und den landwirtschaftli-
chen Produkten wie Kartoffeln, Eier
et cetera gehdren auch ein Kdse aus
Italien oder ein Schinken aus Spa-
nien zum heutigen Lifestyle. Und
doch spielt die Mentalitit der Region
eine Rolle: Was in Bayern als urig
und gemiitlich bezeichnet wird,
konnte der Hamburger als tiberholt
ansehen.

Die Vorkassenzone im Edeka Kels in Ratingen
beherbergt einen regionalen Bécker.



Jablonski bezeichnet die Rolle der
Gastronomie im LEH als ganz stark
imagebildend - aber nur, wenn man
es richtig macht. Die Betreiberquali-
tat miisse hoch sein, was stark mit den
Personen zusammenhinge. Deshalb
achtet Real darauf, dass ausschliefi-
lich Fachpersonal eingestellt und die-
ses dann auch gut geschult wird. ,Wir
finden genug Leute, vor allem im Ga-
stro-Bereich®, erklart Miiller-Sar-
miento und hebt die positiven Aspek-
te, die Real bietet, hervor: sicherer Ar-
beitgeber, klare Arbeitszeiten (keine
Nachtschichten und Sonntagsarbeit)
sowie hohe Sozialstandards. Die ein-
gestellten Koche waren zuvor bei
Top-Gastronomen titig.

Expertise von extern hat sich Real beim
Sushi-Angebot ins Boot geholt. Der
Spezialist Sushi Daily hat neben der
Weinbar eine Fliche angemietet, auf
der tagesfrisch produziert wird. Sus-
hi-Theken in Supermirkten haben
sich in grofleren deutschen Stddten
schon gutetabliert. Die Lebensmittel-
héndler betonen dabei den Aspekt
Handwerk und die Kunden sind be-
reit, einen entsprechenden Preis zu
bezahlen. Neben Sushi Daily gehort
Eat Happy zu den bekannten Namen
(s. Seiten 27 und 31). Sushi gehort laut
Konsumentenstudie von EHI und
GfK zu den groflen Themen in der
Handelsgastronomie.

Asiatische Konzepte sowie Doner-
stinde in den Supermarkt-Vorkassen
sind ebenfalls bereits gelernt. Auch in
der Markthalle in Aschaffenburgsind
zwei externe Anbieter vertreten. Dass
das Angebot von Doner und Co mitt-
lerweile eine beachtenswerte Grofie
hatund weiterim Kommenist, hatdie
Konsumentenstudie von EHI und
GfK hervorgebracht. Déner werden
einerseits auf fremdvermieteten Fla-
chen in der Vorkasse offeriert, aber
anderserseits auch vereinzelt in den
Heiflen Theken der Metzgereien im
LEH. Professionalisiert und standar-
disiert hat das Kebab-Angebot der
Machervon Green Kebab (s. Seite 29).
Die Geschiftszahlen der Markthallen
entwickeln sich laut Miiller-Sarmien-
to positiv. Das erste Jahr steht immer
unter der Pramisse ,,Kunden begeis-
tern”. Im zweiten Jahr wird optimiert

Eater Check

(in €)

3,00

2012

3,14

Im Durchschnitt
3,62 Euro gibt ein
Kunde im Super-
markt fiir Food-
service-Artikel aus.

2013

*Year End: August

und Prozesse werden angepasst. Das
mittlerweile an den Tag gelegte Ex-
pansionstempo gerdt allerdings ins
Stocken. Der Umbau der Markthalle
in Aschaffenburg ist fiir einige Zeit
derletzte seiner Art. Denn der Immo-
bilieninvestor Redos wird die 277
Real-Standorte vom derzeitigen Mut-
ter-Konzern Metro iibernehmen.
Medienberichten zufolge ist das Vor-
haben beim Bundeskartellamt ange-
meldet. Die Supermirkte sollen in
einem néchsten Schritt an Wettbe-
werber weiterverduflert werden. Ede-
ka zahlt zu den ersten Bietern. Redos
selbst will Medienberichten zufolge
50 bis 60 Standorte {ibergangsweise
mit Metro weiterbetreiben.

Globus ist seit Jahren im Segment
Handelsgastronomie titig und er-
wirtschaftete 2018 laut foodservice-
Schitzung 81,5 Millionen Euro mit
dem gastronomischen Angebot und
damit knapp 2 Prozent mehr als im
Vorjahr. In St. Wendel hat Globus vor
rund einem Jahr sein Flagship-Res-
taurant im Stammhaus er6ffnet. Dort
setzt das Unternehmen auf einen Mix
aus Selbstbedienung und Frontcoo-
king. Regionale und internationale
Gerichte werden von Globus-Kéchen
zubereitet und wo immer moglich
werden Erzeugnisse aus der Eigen-
produktion verwendet. Seit August
2019 biindelt Globus die in eigener
Regie hergestellten Produkte, vom

3,23 3,31

2014

2015

5 3,62

3,39 3,47 3,5

€

2017

2016

Quelle: CREST, npdgroup deutschland GmbH, Nirnberg
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selbst gebackenen Brot iber Fleisch-
kasebrotchen bis hin zu Sushi-Rollen,
unter einem gemeinsamen Marken-
dach: ,Von Hand mit Herz. Globus*
Eine erste Bilanz zum neuen Gastro-
Konzeptin St. Wendel mochte Globus
nicht preisgeben, die Leitung des Be-
reichs wurde erst kiirzlich in neue
Hénde gegeben. Vorgianger Markus
Nippoldistseitdiesem Frithjahr nicht
mehr im Unternehmen tétig.

Die Edeka-Zentrale schweigt sich
ebenfalls zum Thema aus. Rund 260
Millionen Euro Umsatz schatzte
foodservice fur das Jahr 2018 (+11,6 %
zum Vorjahr) und konstant 2.100
Gastro-Units (inklusive Backer-Im-
bisse in den Vorkassenzonen). Der
Umsatzanteil an den Gesamterlosen
ist gering. Die rund 6.500 Vollsorti-
ment-Supermarkte von Edeka er-
wirtschafteten laut Lebensmittel Zei-
tung 2018 etwa 38,7 Mrd. Euro. Die
Rewe-Zentrale hilt sich — wie so oft -
auch bedeckt und mochte sich aus
~Wettbewerbsgesichtspunkten nicht
auflern®

Erstkiirzlich auf den Gastro-Zug aufge-
sprungen ist Wasgau mit eigenem
Konzept. In Annweiler eréffnete die
Marke mit Sitz im westpfilzischen
Pirmasens und 74 Super- und Ver-
brauchermirkten Himmel und Herd.
Erfahrungen sammelte das Unter-
nehmen mit den eigenen Backereien,
die vielfach bereits als Bistro konzi-
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»Dem LEH fehlt die fachliche Kompetenz“

Der Bochumer Lebensmittelhandels-
profi und Autor Herwig Niggemann gilt
als Spezialist fiir Gastronomiekonzepte
im LEH. Mit foodservice spricht er iiber
die Griinde erfolgreicher und geschei-
terter Modelle und weshalb die Nieder-
lande Deutschland voraus ist.

Was sind die erfolgreichsten Konzepte
in Deutschland?

Es gibt eine ganze Anzahl von gut
gemachten Konzepten der Integrati-
on von gastronomischen Elementen
in den Einzelhandel. Wenn man
allerdings Erfolg nach wirtschaft-
lichen Gesichtspunkten beurteilt,
dann kommt man schnell dazu, hier
etwas kritischer zu urteilen.

Warum die Kritik?

Der Handel tut sich sehr schwer, die
Komplexitit der Gastronomie zu
beherrschen. Daher ist nur in sehr
wenigen Fillen davon auszugehen,
dass man damit Geld verdient. Man
sollte vor allem trennen zwischen
einfachen Konzepten, die beherrsch-
bar sind (vor allem Bdckerei-basierte
Food-Konzepte gastronomischer
Art), und komplexen Systemen, die
bis in die Bedienung gehen mit einem
standig wechselnden Tagesangebot.

Was ware eine Losung?

Die Erfahrungen aus den USA zei-
gen, dass man dort nach jahrelanger
Euphorie der Integration von Gastro-

piert sind. ,,Mit dem Pilotprojekt
Himmel und Herd testen wir, wie ein
erweitertes Konzept dieser Art bei
unseren Kunden ankommt - und es
kommtbislang sehr gutan®, antwortet
Isolde Woll, Leitung Marketing bei
Wasgau, auf die Frage nach den Be-
weggriinden.

Auf 250 Quadratmetern gibt es rund
80 Sitzplétze, im Auflenbereich kom-
men weitere 50 hinzu. Gekocht wer-
den Klassiker wie Schnitzel und Bur-
ger sowie regionaltypische Spezialita-
ten. Topseller sind Dampfnudeln in
Weinsauce. Neben regionalen Pro-

nomie zuriickgerudert ist und den
Begriff Prepared Food schuf: Man
bereitet Lebensmittel fiir den Direkt-
verzehr zu, bietet es aber so an, dass
es tiber die Kasse gekauft wird und
dann je nach Belieben vor Ort in eine
Verzehrsfliche ge- oder mitgenom-
men wird.

Was kennzeichnet erfolgreiche Mo-
delle?

Erfolgreich sind entweder Sub-Kon-
zepte, das heifSt intern laufend an
externe Betreiber — oder einfache,
nicht gastronomisch komplexe Syste-
me. Das ist ein guter Schliissel fiir
Erfolg. Mit Eat Happy, einem Sushi-
Konzept mit einem Fremdbetreiber
im Markt, der vor allem das Per-
sonalthema lost und das Haupt-
problem dem Einzelhdndler ab-
nimmt, haben viele Einzelhdndler ein
sehr interessantes und auch wirt-
schaftlich fiir sie erfolgreiches System
gefunden.

Was kennzeichnete Modelle, die
gescheitert sind?

Vor allem zu hohe Komplexitit und
das Unvermogen, die wirtschaft-
lichen Auswirkungen sauber vom
anderen, dem Handelsgeschift, zu
trennen. Die Personalkomplexitdt ist
oft die Haupthiirde. Der Koch ist der
Fachmann aus Sicht des Einzelhénd-
lers, aber er ist meist nicht der Mana-
ger fiir eine Foodservice-Aktivitit.

dukten achtet man bei Himmel und
Herd auch auf Saisonalitat. Mittags
gehen zwischen 120 und 150 Essen
tiber den Tresen. Dazukommen noch
Frithstiicksgdste und Kunden, die
Snacks sowie Kaffee und Kuchen or-
dern.

»Ein direktes Vorbild haben wir in
dem Sinne nicht. Wir orientieren uns
allerdings durchaus an Ideen und
Konzepten einer hochwertigen Sys-
temgastronomie®, so Woll und ver-
weist diesbeziiglich auf die Verwen-
dung frischer Produkte in bester
Qualitit und darauf, dass Kunden bei

Weshalb sind etwa die Niederlande in
der Zusammenfiihrung von LEH und
Gastronomie offenkundig weiter?

In Holland hat Jumbo und nach ihm
auch Albert Heijn erfolgreich Food-
service integriert. Und da vor allem
auch im Sinne von Prepared Food
ohne echte Gastronomieleistung,
sondern durch das Angebot von
Essen in die drei Kandle Vor-Ort,
Unterwegs, At Home. Gerade diese
Sichtweise ist der Erfolgsschliissel.
Nur Gastronomie Vor-Ort ver-
schliefSt die beiden anderen, oft viel
wichtigeren Absatzkandle. Allerdings
ist dort spannend zu sehen, wie ein
Einzelhdndler Jumbo nun mit seiner
neuen Tochter La Place umgeht,
wenn er dies in den Supermarkt
integriert. Im Fall Utrecht-West
wurde das erstmalig erprobt. Es ist
keine ganz einfache Lernstrecke.

Welche Hiirden gibt es in Deutschland
bei der Zusammenfiihrung von Gas-
tronomie und LEH?

Es fehlt dem LEH die fachliche Kom-
petenz fiir eine fiir ihn typische Kon-
zeption. Es ist nicht im Mittelpunkt
der Denke des Einzelhdndlers. Das
Personalproblem ist vollig anders zu
losen. Das eigentliche Problem ist die
Fiihrung des Bereichs. Man kann sich
keinen eigenen Foodservice-Manager
erlauben, da das Volumen nicht grof$
genug ist, sondern ,,wurschtelt“so vor
sich hin.

der Zubereitung zusehen konnen.
Himmel und Herd wurde bereits ein
weiteres Mal in einem Wasgau Fri-
schemarkt  implementiert, eine
néchste Er6ffnung steht im Dezem-
ber an.

Fiir Wasgau als Unternehmen stellt
Himmel und Herd eigenen Angaben
zufolge ein perfektes Kundenbin-
dungsinstrument dar. Uber das Ein-
kaufserlebnis hinaus konnen die
Kunden soziale Kontakte pflegen,

sich wohlftihlen und dabei gut essen.
*

ilona.renner@dfv.de

Herwig Niggemann

\
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