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Wer nicht blond ist und auf einem Liftungsschacht
steht, muss eben arbeiten, um eine Ikone zu werden.

Der Sprinter. Legendar einsatzbereit.

Eine Marke der Daimler AG

Der Sprinter Kastenwagen tiberzeugt nicht nur mit einem Kraftstoffverbrauch
ab 7,9 1 auf 100 km,* sondern ebenso mit Leistung auf hochstem Niveau. Das ist
wahrlich legendar. Legendar effizient. *Sprinter 213 CDI Kastenwagen mit 95 kW,
Kraftstoffverbrauch (1/100 km): innerorts 9,8 /auBerorts 6,9 /kombiniert 7,9.
CO2-Emissionen (g/km): kombiniert 208. www.mercedes-benz.de/sprinter

!

o

125! Jahre Innovation Mercedes-Benz




EDITORIAL

Snacking -
ein Lifestyle-Phanomen

Deutschland ist ein Snackerland geworden. ,Snacking” und ,Out-of-Home"-Verzehr, so ermittelte die
neueste Nestlé Studie 2011 ,So is(s)t Deutschland”, sind die Zukunftstrends. Entsprechend wachsen
Nachfrage und Angebot. Grund genug also, den Kongress Snack, der letztes Jahr im Wiesbadener
Dorint Pallas Hotel debiitierte, nicht nur erneut, sondern zudem gréBer und besser durchzufiihren.

Der Kongress Snack 2011 wird vom 1. bis 2. September 2011 in den Rhein-Main-Hallen Wiesbaden vier
Branchen-Fachkongresse, vier Hot-Topics-Fachkonferenzen, acht Masterclasses und eine deutlich
groBere Fachaustellung, die SnackExpo 2011, prasentieren. Uber 50 Referenten, 20 mehr als vergan-
genes Jahr, werden voraussichtlich vor rund 500, also doppelt so vielen Teilnehmern wie 2010 spre-
chen. Im Fokus des Kongresses stehen Themen wie ,Was zeichnet die neue Snackkultur in Deutschland
aus?”, ,\Wohin bewegen sich die Snack- und Take-away-Markte zukiinftig?" und ,Wer werden die
Gewinner sein?”

Deutlich umfangreicher ist ebenso das vorliegende Magazin ,Snack 2011", das wiederum als beglei-
tendes Magazin zum Kongress erscheint. Unser Redaktionsteam hat in Backereien, Metzgereien
und der Systemgastronomie recherchiert und liefert zudem snackspezifische Einblicke in die Bereiche
Shopverpflegung und Automaten, Standortwahl, Warenprasentation, Verpackungen, Snackmobile
und Ladenbau. Stiitzen konnten wir uns dabei auf das fundierte Fachwissen von acht Fachmagazinen
des Deutschen Fachverlages: afz allgemeine fleischer zeitung, gv-praxis, ABZ Allgemeine Backer
Zeitung, Der Handel, Lebensmittel Zeitung, AHGZ Allgemeine Hotel- und Gastronomie-Zeitung,
food service und Fleischwirtschaft.

Viel Vergniigen beim Lesen und dem Snackkongress 2011

Ihre Snack 2011 Redaktion
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Ran an den Gast!

DEFINITION SNACK

Von Apfel bis Wrap

Was ist ein Snack? Eigentlich alles, was nicht als Hauptmahlzeit
gedacht ist und dem Korper auf die Schnelle Kalorien liefert.
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Wie viele aktuelle Anglizismen
suggeriert auch der Begriff Snack,
dass er etwas Neues, Modernes be-
zeichnet. Dabei benennt er zunichst
einmal im Englischen nichts weiter
als eine banale Zwischenmahlzeit.
Die wiederum wurde im Deutschen
analog Imbiss genannt, bevor sich
der schicker klingende Begriff Snack
etablierte und in Folge die Imbiss-
bude zum Snack Point, zur Snack-
Station oder Snack-Bar mutierte.
»Snack” bezeichnet eine Mahl-
zeit, die in der Regel kleiner als eine

Hauptmabhlzeit, also Friihstiick, Mit-
tag- und Abendessen, ist und zwi-
schen diesen Hauptmahlzeiten be-
quem, wo immer man mochte und
in kurzer Zeit konsumiert werden
kann. Grund fiir diesen Konsum ist
der kleine Hunger zwischendurch
oder schlichtweg die Lust am Ge-
schmack. So oder so ist der Snack
ein Kalorienlieferant fiir den Korper.

Traditionell wurden Snacks aus
frischen Zutaten, wie man sie zu
Hause hat, hergestellt. Ein Beispiel
dafiir wire das Pausenbrot. Auf
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dem Vormarsch sind indes vielerorts
kéufliche Snacks aus verarbeiteten
Nahrungsmitteln, die zudem haufig
schon verpackt, weniger verderb-
lich und langer haltbar als norma-
le Lebensmittel sind und obendrein
leicht transportiert werden konnen.

Fast iiberall verfiigbar
In unserer schnelllebigen, Flexibili-
tat fordernden Zeit sind Snacks, da
sie als Impulsartikel zu einem gro-
Ben Geschift geworden sind, nahe-
zu tberall verfiigbar: aus Automa-
ten, im Supermarkt, am Kiosk, in der
Tankstelle, an Bahnhofen und Flug-
héfen, beim Bécker, beim Metzger,
auf Mirkten, in Firmenkantinen, in
Krankenhdusern, an mobilen Stin-
den auf Shoppingmeilen usf.
Materiell betrachtet ist jedes Le-
bensmittel an sich snacktauglich. Es
beginnt bei der natiirlich belassenen
Nuss, geht iiber Obst (etwa die Ba-
nane oder den Apfel) sowie andere
singuldre Lebensmittel (ein Stiick
Braten, ein Ei) und reicht iiber ein-

fache Back- und Siilwaren sowie
Sandwiches und Wraps bis hin zu
warmen Gerichten, die klein por-
tioniert zur Mitnahme oder zum
schnellen Verzehr vor Ort hergestellt
werden. Somit ist quasi alles ein
Snack, was nicht als Hauptmahlzeit
im klassischen Sinne konsumiert
wird.

Die Spannbreite der einschlagi-
gen Produkte erweitert sich propor-
tional zur wachsenden Nachfrage
nach Snacks. So gibt es die Klassiker:
die Brat- und Currywurst, die Por-
tion Pommes Frites, die Frikadelle,
iiberbackene Laugenstangen, Crois-
sants, die neuerdings gefiillt wer-
den, Sandwiches, belegte Brotchen
und Baguettes und nicht zuletzt die
gefiillten Waffeln und stifen Riegel,
die sich nach wie vor als Renner in
Snackautomaten behaupten.

Lifestyle-Produkte

Standigen Neuzuwachs erfahren hin-
gegen die Lifestyle-Produkte: Well-
ness- und Fitnessriegel, Bio-Riegel,

verpackte Fertigsalate, frische Obst-
salate in Bechern sowie die relativ
neuen Smoothies. Und last but not
least erfihrt das Snackangebot eine
fortschreitende Internationalisierung.
Dafiir stehen beispielsweise Paninis
und Focaccias, Wraps, der Déner Ke-
bab, Sushi-to-go, kleine Asia-Spei-
sen, die mittlerweile sogar in hand-
gemachten Palmblatter-Korbchen zu
haben sind, oder die neuen Crousty
Pies, kleine franzosische Tartes, die
sich der Snacker nach Belieben selber
fiillen kann.
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ERNAHRUNGSVERHALTEN

[Land der Snacker

.Snacking” und ,Out-of-Home"-Verzehr sind die Zukunftstrends.
Das sind zwei der Ergebnisse, welche die Nestlé Studie 2011
.50 is(s)t Deutschland” zutage forderte.

Die Zeiten, in denen das Essen zu
festen Uhrzeiten auf dem Tisch stand,
gehéren mehr und mehr der Vergan-
genheit an. Die Welt dreht sich heute
schneller, die Menschen sind mobi-
ler und flexibler, ihre Tagesabldufe
entstrukturieren sich sukzessive. So
stieg der Anteil der Menschen mit
standig oder teilweise wechselnden
Tagesabldufen seit 2009 bei den Be-
rufstitigen von 37 auf 41 Prozent
und bei den 20- bis 29-Jdhrigen so-
gar von 47 auf 52 Prozent.

Das hat Auswirkungen auf das
Erndhrungsverhalten. ~ Menschen
mit unregelmiBigem Tagesablauf
essen nur selten zu festgelegten
Tageszeiten. Vielmehr bestimmen
Zeitfenster, die sich im Laufe des Ta-
ges auftun, deutlich starker als das
Hungergefiihl oder die personlichen
Préferenzen, wann und wo gegessen
wird. Von den Personen mit relativ
unregelmifBigem Tagesablauf essen
43 Prozent dann, wenn sich ihnen
gerade eine Moglichkeit dazu bietet,
31 Prozent wenn sie Hunger spiiren
und lediglich 20 Prozent zu festge-
legten Tageszeiten.

UnregelméaBige Tagesverldufe ge-
paart mit einer teilweise freiwilligen
Abkehr von festen Strukturen hin
zu einem Mehr an Spontaneitdt und
Abwechslung beim Essen haben un-
ter anderem zur Folge, dass Haupt-
mahlzeiten durch Snacks ersetzt
werden. Dieses Phdnomen kann vor
allem bei den Jiingeren beobachtet
werden. Mehr als zwei Drittel der un-
ter 30-Jdhrigen essen hin und wieder
statt einer Hauptmahlzeit bloB eine
Kleinigkeit. Und circa jeder Sechste
ersetzt sogar tiglich oder fast tig-

lich eine Hauptmahlzeit durch einen
Snack. Das gilt speziell fiir junge
Singles und junge Paare ohne Kinder.

Snacks als Ersatz
Insbesondere Berufstitige sind zu-
dem gezwungen, sich auBer Haus
zu verkostigen, wobei die Kantine
- falls vorhanden - dabei immer
noch ein wichtiger Anlaufpunkt fiir
das Mittagessen ist. Immerhin findet
das Mittagessen bei zwei Dritteln
der Berufstitigen fern von daheim
statt. Von den Vollzeit-Berufstitigen
verpflegen sich sogar 80 Prozent
mittags auBer Haus. Und selbst das
Frithstiick nehmen 27 Prozent der
Berufstitigen meistens, respektive
gelegentlich auBer Haus zu sich.

In den vergangenen Jahren ha-
ben dementsprechend auch die Mog-
lichkeiten zugenommen, sich auBer
Haus zu erndhren. Diverse Fastfood-
Restaurants, die inzwischen beinahe
flichendeckend selbst in landlichen
Regionen prisent sind, Metzgerei-
en mit ihrem merklich erweiterten
HeiBtheken-Sortiment,  Béckereien
mit ihrer mittlerweile obligatorischen
und deutlich ausgeweiteten Take-
away-Palette, mobile Snack-Stinde,
Automaten sowie innovative Forma-
te wie Sandwich-Léden und Suppen-
Bars sorgen fiir eine breit gefacherte
Snack-Vielfalt. Heutzutage findet
sich folglich auch im Bereich der
AuBer-Haus-Eréhrung fiir jeden Ge-
schmack etwas: Stifes wie Herzhaf-
tes, Kaltes wie Warmes, Frisches wie
Haltbares, Fruchtiges, Gesundes, Re-
gionales wie Exotisches und so fort.

Dabei werden fast alle Out-of-
home-Angebote wie etwa Fastfood,

Wirstchenbude, Pizzastand oder Do-
nerladen von den Jiingeren deutlich
héufiger genutzt als von den Alteren.
Das gilt ebenso fiir die klassische Ba-
ckerei. So essen 52 Prozent der 14-
bis 29-Jahrigen mindestens einmal
im Monat in einer Béckerei, jedoch
nur 29 Prozent der 45- bis 59-Jahri-
gen. Fastfood-Restaurants besuchen
41 Prozent der Jiingeren mindestens
einmal pro Monat, aber nur 7 Pro-
zent der 45- bis 59-Jahrigen. Am
ehesten noch wird das klassische
Restaurant von allen Altersgruppen
in dhnlichem Ausmaf} genutzt.

Out-of-Home-Angebote
Offenbar kommen also die Out-of-
Home-Angebote den Jiingeren mehr
entgegen, da sie ihren Erndhrungs-
alltag eher spontan organisieren und
eine Neigung zu haufigen kleinen
Snacks aufweisen. Laut Nestlé Stu-
die spricht viel dafiir, dass sich in
dieser tiberdurchschnittlichen Ori-
entierung der Jiingeren in Richtung
Out-of-Home-Angebote nicht nur
Lebensphaseneffekte  niederschla-
gen, sondern ein genereller gesell-
schaftlicher Trend weg von einer
stationdren Erndhrung nach festen
Strukturen hin zur spontaneren Nut-
zung der Breite der Angebote aufBer
Haus. Immerhin, gibt man zu beden-
ken, sei die junge Generation auch
oft die Avantgarde gesellschaftlicher
Verénderungsprozesse.

Die jiingere Generation isst aber
nicht nur weit tiberdurchschnittlich
oft auBer Haus, sondern sie lasst sich
iiberdies besonders gerne zu Hause
mit Gerichten beliefern, die ,out of
home* zubereitet worden sind. Vor

snack 2011
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DER .MOBILE EATER"

Leben nach dem Lustprinzip

Mit dem Fortschreiten der Entstrukturierung des
Alltags hat sich ein neuer Typus Mensch etab-

liert, der einen eher unstrukturierten, reaktiven
Erndhrungsalltag lebt: der ,Mobile Eater”. Zu dieser
Kategorie von Menschen, die mehrmals wochent-
lich in Out of Home-Einrichtungen ihren Hunger
stillen und in tiber 30 Prozent der Fille glauben, zu
unregelmafiig zu essen, zdhlen immerhin schon 28
Prozent der 14- bis 84-Jahrigen. Mobile Eaters haben
sich dem in einer mobilen, globalisierten Welt
verdnderten Alltag angepasst und nutzen dessen
Vorteile. Sie leben schnell, effizient, flexibel und
hedonistisch. Auf ihrer persénlichen Werteskala
rangieren ,beruflicher Erfolg, ein ,sicherer Arbeits-
platz®, ,Freizeit”, ,Spaf3“ und ,,Abwechslung“ weit
oben. Sie schitzen materielle Dinge, eine schone
Wohnung, Urlaub, Freundschaften, Sport und nicht
zuletzt gutes Essen und Trinken. Zu Hause essen sie
allein, gerne auch mal vor dem Fernseher. Auf3er
Haus jedoch werden sie zu ,Mobile Eaters“, einem
Erndhrungstypus, der sich flexibel erndhrt, also
individuell entscheiden mochte, wann und wo er
isst, und dabei gerne viele, speziell neue Produkte
probiert.

allem jlingere Singles und junge
Paare ohne Kinder nutzen gerne die
Angebote von gastronomischen Lie-
ferdiensten wie beispielsweise dem
altbekannten Pizzaservice.

Erndhrungskultur
Snacking ist gerade bei den Jiinge-
ren indes nicht nur als Ersatz fiir
Hauptmahlzeiten, sondern ebenso
in der Zeit zwischen den Mahlzei-
ten weit verbreitet. Von den 14- bis
19-Jahrigen snackt beinahe die
Hilfte mehrmals am Tag. Auch ein
Drittel der 20- bis 29-Jahrigen isst
mehrmals tiglich eine Kleinigkeit
zwischen den Hauptmahlzeiten.
Hier zeichnet sich eine spezifische
Erndhrungskultur der jungen Gene-
ration ab, die nicht nur weitgehend
losgelost von festen Zeitstrukturen
ist, sondern in hohem MafBe von
Spontaneitdt, der Reaktion auf be-
stimmte Anreize und Essgelegenhei-
ten, bestimmt wird, und die kaum
an klaren Maximen einer bewussten
Erndhrung orientiert ist.
Entsprechend berichten Jiingere,
die eine stirker strukturierte Erndh-
rung in hohem MafBe durch Snacking
ersetzen, weit iberdurchschnittlich
von Erndhrungsdefiziten. Laut Nes-
tlé Studie erleben diese jugendlichen

,Heavy Snacker aufgrund einer am
Ende des Tages oft unbefriedigen-
den Emdhrungsbilanz spéitabends
ofter HeiBhungerattacken, die sie
dann wiederum haufig mit Snacks
bekdmpfen. Dabei sind sich Heavy
Snacker durchaus bewusst, dass sie
sich nicht verniinftig ernahren. Uber-
durchschnittlich viele von ihnen du-
Bern mit Bedauern, dass sie zu viel
SiiBes, zu viel Fastfood und auf der
anderen Seite zu wenig Obst, Gemiise
und Vitamine zu sich zu nehmen.

M Zwischendurchverzehr ist
hoch und immer spater

46% essen mindestens einmal am Tag
zwischendurch.

Wie haufig isst man zwischen den
Hauptmahlzeiten?

Keine Angaben |
Nie .
seltener [NNEGGGG
Mehrmals pro Woche _
Einmal am Tag _

Mehrmals téglich _
—r 1 T 1 1 1

46%

0 5 10 15 20 25 30

Angaben in %
Basis: Deutschland, 14-84 Jahre
Quelle: Nestlé Studie 2011
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Heavy Snacker

Dass Snacking weniger zur Befrie-
digung des eigenen Hungers dienen,
sondern oft gelegenheits- und ange-
botsgetrieben erfolgen kann, belegt
der weit tiberdurchschnittliche An-
teil der jiilngeren Heavy Snacker, die
zu viel zwischendurch essen, ohne
wirklich Hunger zu haben. Oben-
drein essen junge Heavy Snacker
auch tiberdurchschnittlich, um da-
mit Stress und Frust abzubauen.

Nicht nur jungen, sondern vor
allem &lteren Menschen mit unre-
gelmiBig strukturiertem Tagesab-
lauf fehlt obendrein héufig schlicht-
weg die Zeit, in Ruhe zu essen und
ihre Erndhrung so zu organisieren,
wie sie es sich eigentlich wiinschen.
Von den 20- bis 59-Jahrigen mit
einem weitgehend regelméaBigen
Tagesablauf nehmen sich 70 Pro-
zent bewusst Zeit, um in Ruhe zu
essen, von den Gleichaltrigen mit
entstrukturiertem Tagesablauf al-
lerdings nur jeder Zweite. In dieser
Gruppe fehlt zudem jedem Zweiten
oft die Zeit, sich so zu erndhren, wie
er es gerne wiirde.

Hohe Arbeitsbelastung und ent-
strukturierte Tagesabldufe fiithren
damit weit verbreitet zu Erndh-
rungsdefiziten. Auffangen lassen

sich diese in erster Linie durch eine
gute Infrastruktur fiir Out-of-Home-
Erndhrung sowie durch Produkte,
die selbst bei einem unregelmaBigen
Tagesablauf, einer hohen Arbeits-
belastung und hohem Mobilitéts-
grad eine ausgewogene Erndhrung
sicherstellen kénnen.

B Berufstatigkeit entstruktu-
riert den Tagesablauf

Es haben kontinuierlich oder haufiger
einen unruhigen Tagesablauf:

I
n

45
40
37

16- bis 19-Jahrige
20- bis 29-Jdhrige

30- bis 44-Jahrige
45- bis 59-Jdhrige

60- bis 64-Jahrige

Bevélkerung insgesamt _ 2
31

Altersgruppen

Basis: Deutschland, 16-79 Jahre
Quelle: Nestlé Studie 2009, 2011
© IfD-Allensbach

<

Berufstitige

2009 = 2011

27

Nichtberufstitige
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BACKEREIEN

Flexibilitat ist Trumpft

Die Unternehmer im Backerhandwerk erfullen
ihren Kunden fast jeden Wunsch. Er muss nur
backertypisch realisierbar sein.

Wer einen Job im Bickerhand-
werk sucht und die Stellenanzeigen
durchforstet, stellt fest, dass er alles
sein kann, nur nicht unbeweglich
im Kopf. Bécker fordern von ihren
Mitarbeitern Flexibilitat. Aber sind
denn die Chefs wendige Visionire
und anpassungsfiahige Unterneh-
mer, wenn es um die Bediirfnisse
ihrer Kunden geht? Erfiillen die In-
haber von Bickereien die je nach
Tageszeit unterschiedlichen Ver-
braucherwiinsche? Antwort Radio
Eriwan: ,Im Prinzip ja, aber ..."

«Wir sind total flexibel."
Flexibilitat: ,Ja, wir sind total flexi-
bel®, ist Thomas Siegel, Inhaber von
Siegel Backkultur, Stuttgart, iiber-
zeugt. ,Wir sind Béckerei, Café und
seit Jahren in der Gastronomie tatig.
Es ist vorteilhaft, breit aufgestellt zu
sein.” Auch Markus Steinleitner, In-
haber der gleichnamigen Bickerei
in Straubing, ist sicher, dass nur der
Erfolg haben kann, der flexibel ist.
Steinleitner fiihrt in seinem Betrieb
regelmaBig Kundenbefragungen
durch, um zeitnah auf die neuesten
Wiinsche seiner Kundschaft einge-
hen zu konnen. ,Der Markt verin-
dert sich immer rascher. Und wir
wollen schnellstmoglich angepasst

Petra Lukasch, Inhaberin Schloss Café Lukasch,
Griinberg: ,Die Klassiker Schinken- und Kasebrotchen
sind morgens Bestseller, mittags wird eine breite
Vielfalt von Salat iiber Schinkennudeln und Quiche
bis Wiirstchen und Krustenbraten nachgefragt und
abends sind hochwertige Produkte erwiinscht.“
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sein®, verrit er. Backern, die nichts
andern wollen, weil sie gut finden,
was sie bisher gemacht haben, legt
er die Erkenntnis ans Herz: ,Nur
wer mit der Zeit geht, kann auf die
Dauer erfolgreich sein.“ Flexibilitét
lasst sich in der Béckerei tdglich be-
weisen.

Petra Lukasch, Inhaberin
Schloss Café Lukasch in Griinberg,
richtet sich mit ihrem Snackan-
gebot sowohl nach der Tages- als
auch nach der Jahreszeit. Sie hat
den Trend Tageszeiten-Theke bei-
zeiten aufgenommen und ihre Mit-
arbeiter/innen veranlasst, morgens,
mittags und abends punktgenaue
Imbisse zu offerieren. Das Gleiche
gilt fiirs Wetter. Die Quiche als mit-
téglicher Renner im Januar 16sen
im Juli knackige Salate ab. Im Som-
mer wird leichtes Essen serviert, im
Winter Deftiges wie Krustenbraten
oder Frikadellen. Lukasch fordert
Unternehmer im Bickerhandwerk
auf, das Erfiillen von Kundenwiin-
schen als eine Selbstverstindlich-
keit zu betrachten. Pragmatisch
sieht es Gabriele Maurer-Naumann,
Geschéftsfithrerin ~ der  Béckerei
Naumann, Kefenrod: ,Wenn man
seine eigenen Stirken kennt, sein
Handwerk versteht und den Kun-
den in den Mittelpunkt seines Un-
ternehmens setzt, dann ergibt sich
automatisch eine Flexibilitat.”

Bécker-Gastronomie:  Morgens
belegte Brotchen, mittags warme
Speisen, nachmittags siife Snacks
und abends kleine Leckerbissen, die
der Konsument auch mit nach Hau-
se nehmen und dort geniefen kann:
Das Bickerhandwerk sieht sich mit

vielfiltigen Aufgaben konfrontiert,
die die Multifunktionalitat des Béa-
ckermeisters auf die Probe stellen.
Erste Hilfe verspricht der Studien-
gang ,Bicker-Gastronomie“ der
Bundesakademie Weinheim, in dem
relevante Bereiche des Themas kom-
pakt vermittelt werden. ,Die Béacker-
Gastronomie lohnt sich®, bekraftigt
Direktor Bernd Kiitscher, ,egal, in
welcher Lage.” Er rdt, mit echter
Friihstiickskompetenz zu beginnen,
um sich danach iiber das Mittag-
essen langsam an den Abend zu
wagen. ,Das Abendgeschift ist neu
fiir unsere Branche und bedarf wohl
noch einer Zeit der Gewdhnung,
auch beim Verbraucher®, macht er
Biéckern Mut.

«Das Abendgeschaft ist

neu fiir unsere Branche"
JBéckerlastig” heiBt die Losung fiir
Bécker, die trotz gastronomischer
Offerte bei ihrem Leisten bleiben
wollen. ,Wir versuchen, nicht allzu
weit hinauszurudern“, beschreibt
Thomas Siegel das Bemiihen um
Branchentreue. Belegte Brotchen
sind das Paradebeispiel fiir kalte ba-
ckertypische Snacks. Warme Imbis-
se wie Pizza, Quiche, Flammkuchen,
Uberbackenes stiitzen sich auf einen
Teiganteil. Suppe und Salat werden
mit Brotchen oder Brot gereicht,
Pasta und Aufldufe passen ebenso
ins Bild. Markus Steinleitner offe-
riert zu 90 Prozent béckertypische
Kost, wozu er auch Crépes und Waf-
feln zdhlt. ,Die lassen sich kosten-
glinstig herstellen und verbreiten ei-
nen einladenden Duft”, schwérmt er.
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Markus Steinleitner, Inhaber Béckerei Steinleitner,
Straubing: ,Wir haben festgestellt, dass besonders
Frauen wieder gern ins Café gehen und Kaffee und
Kuchen geniefen. Ich denke, das ist ein erfreulicher
Trend fiirs Backerhandwerk.”

T4

Ganztagesverpflegung: ,Mor-
gens®, erldutert Gabriele Maurer-
Naumann die Verpflegungswiin-
sche ihrer Kunden, ,sind sdmtliche
kalten Sorten belegte Brotchen
beliebt, aber auch Salate zum Mit-
nehmen.” Zur Mittagszeit riicken
in der Backerei Naumann die war-
men Snacks, angefangen beim Le-
berkdsebrotchen bis hin zu kleinen
Gerichten oder Salatvariationen in
den Vordergrund. Am Abend sind
es eher die herzhaften gebackenen
Spezialititen, auf die Kunden Ap-
petit haben. In Straubing verkauft
Markus Steinleitner mittags eher
Deftiges wie Steinofenpizza und
alles, was aus dem Ofen schnell ab-
gesetzt werden kann. Nachmittags
deuten seine Kunden siifie Stiick-
chen zu Snacks um und am Abend
wollen sie ganz unkonventionell
belegte Brotchen zum Mitnehmen:
JEinfach auf die Hand mit Servi-
ette.”
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In einigen Filialen von Siegel
Backkultur formiert sich der Kun-

denstrom mittags um die heife The-
ke. Fleischkdse und Schnitzel sind
die Renner, aber niemand mdochte
Riesenportionen. Stattdessen wird
Uberschaubares bevorzugt wie Piz-
zataschen, Késeschnecken, Wraps,
Salate und Suppen. Das Abendge-
schift, berichtet Thomas Siegel, ist
ein schwieriges. ,Es funktioniert
nicht von selbst, sondern nur dann,
wenn wir es bewerben.” Mal lockt
ein exquisiter After-Work-Imbiss,
mal wird das Essen mit einem Ge-
trink kombiniert oder die ,ltali-
enische Woche” an einem Abend
mit Livemusik gelungen gefeiert.
»Abends lauft das Snackgeschaft
weniger bis gar nicht”, ist die Er-
kenntnis vieler befragter Backer.
Dennoch: Liegt die Problemlosung
im tiberzeugenden Konzept? Mar-
kus Steinleitner verspricht sich viel
vom Abendgeschift. Er plant ein
Pilotprojekt Bécker-Gastronomie,
in dem er zwischen 18 und 20 Uhr
Spezielles plus etliches aus seiner
Mittagskarte und dazu ein Glés-
chen Wein anbieten will.
Investitionen: Biécker, die den
Wunsch ihrer Kunden nach leckeren
Snacks zunichst mit belegten Brot-
chen erfiillen, starten dieses Vor-

haben ohne grofie Aufwendungen.
Eine Kiihltheke im Verkauf und eine
Kiihlung in der Produktion sind in
den meisten Betrieben vorhanden.
Wenn der Testlauf erfolgreich ist und
das Sortiment groBer und warmer
werden soll, fangen die [nvestitionen
an. ,Heiftheke, Merrychef, Indukti-
onsfeld®, z&hlt Thomas Siegel einen
Grundstock von kleinen und groBen
Helfern auf, die bendtigt werden, um
ein attraktives Snackangebot auf die
Beine zu stellen, das beim Kunden
gut ankommt. ,Allerdings”, erganzt
Bernd Kiitscher, ,sollte nicht an In-
vestitionen in geeignete Mitarbeiter
oder entsprechende Weiterbildung
gespart werden.”

JViel Geld fiir Weiter-

bildung ausgegeben.”

Die Alternative wire die Methode
,Trial and Error, lernen aus Feh-
lern, was in den meisten Fillen viel
teurer zu stehen kommt. Markus
Steinleitner muss nicht mehr wah-
len, er hat sich entschieden. ,Seit
Anfang vergangenen Jahres haben
wir viel Geld fiir Weiterbildung aus-
gegeben.” Mit gut ausgebildeten
Mitarbeitern lassen sich gewohnte
Arbeiten routiniert erledigen und
Trends bedienen, die manchmal ei-




nigen Aufwand und bisweilen eine
gehorige Portion Kreativitdt erfor-
dern. Gesunde Erndhrung boomt.
Das entsprechende Konzept sollte
nicht nur Gesundheitsfreaks anspre-
chen, sondern einer groferen Ziel-
gruppe attraktiv erscheinen. Etwa
eine Scheibe Dinkel-Vollkornbrot
mit Frischkédse, Tomate, Gurke, Ei.
In diesem Snack sind zwei weitere
Trends enthalten: Mehr Snacks auf
Brotbasis und das Getreide Dinkel.
Gesund sind iiberdies neue Salat-
konzepte nach Art der New Yorker
Delis, bei denen der Gast alle Zuta-

Thomas Siegel, Inhaber
Siegel Backkultur, Stuttgart:
,Je tiefer man in die Backer-
Gastronomie hineingeht, um
so mehr muss man investie-
ren. Mit einer schlanken Vari-
ante kann man beginnen und
dann ausloten, was notig ist."

Bernd Kiitscher, Direktor
Akademie Deutsches Backer-
handwerk, Weinheim:

ten individuell auswihlt. Bei Sub- »Es macht beim Snack Sinn,
way konnen Soft-Baguettes Ideen bei der Bickerkompetenz zu
liefern und bei Vapiano tolle Nu- bleiben. Flammbkuchen, Pizza,
delkonzepte. Butter und Remoulade Uberbackenes und Nudeln
sind out, in sind edle Aufstriche, fiir passen besser zur Backerei
deren Eigenherstellung der Bicker als Bratwurst und Pommes.“

ganz gewiss Pluspunkte einheimst.
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SYSTEMGASTRONOMIE

Das Geschaft mit
dem mobilen Gast

Der AuBer-Haus-Markt ist im vergangenen Jahr wieder
gewachsen. Vor allem die Systemgastronomen uberzeugen
durch innovative Take-away-Konzepte.

Langst ist der mobile Gast in der
Realitit angekommen. Immer mehr
Mahlzeiten werden auBer Haus ein-
genommen. Da die Erwartungen
der Kunden steigen, bietet sich fiir
die Entwicklung von Produktstra-
tegien und Take-away-Konzepten
geradezu eine Spielwiese. Grund-
voraussetzung fiir Diversifikationen
ist jedoch eine analytische Markt-
beobachtung. Die Konzepte einiger
Systemgastronomen zeigen, dass es
funktionieren kann.

SuperSnack des Monats

Nachdem der AuBer-Haus-Markt
2009 eine Rezession erlebte, waren
neue Impulse gefragt. Die Aral AG
wirkte diesem Trend in ihrem Food
Service-Geschift mit dem Aktions-
programm ,SuperSnack des Mo-
nats” in den ,PetitBistros* entgegen.
Das PetitBistro-Konzept wird ohne-
hin permanent weiterentwickelt und
an verdnderte Verbraucherbediirf-
nisse angepasst: ,Unser Ziel ist es
nicht, moglichst viele Kaiserbrét-
chen zu Discount-Preisen zu ver-
kaufen, sondern eine echte Differen-
zierung zu erreichen. So waren wir

Dr. Joachim Gripp, Geschéftsfiihrer

Kentucky Fried Chicken Deutschland:

,Die Leute konsumieren nach wie vor gerne aufier
Haus, erwarten dabei jedoch Top-Qualitat.”
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die ersten, die mit den SuperSnacks
ein einheitliches Produktsortiment
etabliert oder auch nachhaltig an-
gebauten Qualititskaffee eingefiihrt
haben*, betont Unternehmensspre-
cher Detlef Brandenburg.

Seit der Einfithrung der Marke
PetitBistro im Jahr 2004 entwickelte
sich das Konzept zu einem Erfolgs-
faktor im Shopgeschift. Bereits seit
einigen Jahren ist Aral damit unter
den Top 10 der deutschen System-
gastronomie gelistet. Der AuBen-
umsatz der Tankstellenunternehmer
im gesellschaftseigenen Netz mit
rund 1300 Stationen erreichte im
vergangenen Jahr knapp 1,5 Milli-
arden Euro, davon erzielte der Food
Service-Bereich einen Gesamtum-
satz von 173,2 Millionen Euro und
verzeichnete damit ein Umsatzplus
gegeniiber dem Vorjahr. Haupttreiber
des Wachstums waren belegte Ba-
guettes und HeifBgetrdnke. Die Zahl
der verkauften SuperSnacks stieg um
15,8 Prozent auf mehr als 7,3 Millio-
nen. Bei den Heiflgetréinken waren es
27,8 Millionen - ein Plus von 8 Pro-
zent gegeniiber dem Vorjahr.

Mit mehr als 70.000 verkauften
Kaffees pro Tag ist Aral Deutsch-
lands groBter Coffee-to-go-Anbie-
ter. Zudem ist Aral nun ein Rie-
sensprung in Richtung Hot Offer
gelungen. Aktuell gibt es mit dem
SuperSnack Hahnchen-Mediterran
ein neues Produkt, das auf dem

Kontaktgrill erwdrmt wird. ,Wir ha-
ben das Brot mit der luftig-lockeren
Porung so entwickelt, dass es in nur
45 Sekunden verzehrbereit ist. Zu-
dem ist die Halbmondform optimal
zum Fiillen mit dem Belag, da sie
eine ideal Hiille fiir das Take-away-
Essen bildet“, erklart Brandenburg.

40 Prozent mit ,,to go"
In den McCafés betragt das To-
go-Geschéft rund 40 Prozent des
gesamten McCafé-Geschiftes. Seit
seiner Einfithrung in Deutschland,
im Jahr 2003 in Koln, ist das In-
Store-Konzept mit nunmehr knapp
750 Outlets hierzulande konstant
gewachsen. Mehr als die Hilfte der
1386 McDonald’s Filialen (Stand
31.12.2010) sind inzwischen mit ei-
nem McCafé ausgestattet. Das Kon-
zept basiert unter anderem auf Kaf-
feemischungen aus nachhaltigem
Anbau, einer Selektion aus 100 Pro-
zent erlesenen Arabica-Bohnen von
landwirtschaftlichen Betrieben in
Zentral- und Siidamerika. Der Mc-
Café Espresso-Blend wurde speziell
fiir McCafé kreiiert und gerdstet.
AuBerdem hebt sich das Konzept
durch stidndige Produktinnovatio-
nen, wie zum Beispiel die Cup-Cakes
oder die Mini-Cakes ab. Diese Pro-
dukte eignen sich auch ideal fiir das
Take-away-Geschéft. Bei den Ge-
tranken geht der Trend zu ,Flavours
und Saisonalem* - also dem Indivi-







dualisieren von Getrianken durch die
Auswahl verschiedener Milchsorten,
Flavour Shots oder auch Frappés
und Iced Coffees. Auch Frucht-Frap-
pés sowie Sommerprodukte wie der
Fresco und Iced Coffees liegen sai-
sonal im Trend.

Diesem passt sich auch Star-
bucks an und bietet seinen Gisten
mit der Einfithrung der Ganz-nach-
deinem-Geschmack-Frappuccinos in
diesem Sommer sowohl im Bereich
der warmen als auch kalten Getrin-
ke die Moglichkeit, das Getrdnk den
individuellen Vorlieben anzupassen.
Zunichst wihlt der Gast aus fiinf
Milchsorten die Basis fiir sein Ge-
trank aus. AnschlieBend bestimmt er
die Kaffeestirke. Im letzten Schritt
kommen der Geschmack sowie Ex-
tras nach Belieben hinzu. Neu im
Take-away-Markt sind in einigen
ausgewahlten Stores in Deutschland
zudem Schnellkassen, die Liebha-
bern des frisch gebriihten Filterkaf-
fees zu StoBzeiten eine schnellere
Bedienung garantieren. Seit Mérz
gibt es zudem die Starbucks Minis
in den Sorten Cake Pops und Sweet
Squares, die eine perfekte GroBe fiir
die schnelle Gaumenfreude besitzen.

Der ,Third Place"

Das Besondere ist jedoch das Star-
bucks-Erlebnis. Es besteht aus Kaffee
hochster Qualitét, leidenschaftlichen
Partnern und dem Third Place - dem
dritten Platz zwischen Zuhause und
Arbeitsplatz, sowie gesellschaftlicher
Verantwortung. Starbucks bietet sei-
nen Gésten zahlreiche Moglichkeiten,
sich ihren Lieblingskaffee aus ausge-
wihlten Arabica-Bohnen zusammen-
zustellen: Angefangen bei der Wahl

Holger Beeck, stellvertretender
Vorstandsvorsitzender
McDonald’s Deutschland:

»Wir wollen mit einem hochwerti-
gen Produktangebot fiir noch mehr
Wohlfiihl-Momente bei unseren
Gasten sorgen.”




zwischen iced oder hot {iber die Aus-
wahl der Milch, wie etwa laktosefrei
oder fettreduziert, und die Anzahl der
Espresso Shots bis hin zur Wahl eines
Sirups.

Kaffee ist Standard
Kaffee gehort letztendlich zum
Standardsortiment jedes Take-away-
Konzeptes. Auch Dr. Joachim Gripp,
Geschaftsfiihrer  Kentucky — Fried
Chicken (KFC) Deutschland, genieBt
taglich etliche Tassen ganz bewusst.
Natiirlich gibt es in jedem KFC-Res-
taurant auch Kaffee, der Schwer-
punkt liegt jedoch auf dem Kern-
produkt Hahnchenfleisch. Daneben
enthdlt die Speisekarte Burger-Kre-
ationen, Salate, Wraps, Beilagen und
Desserts, wie etwa Krushers - ein
cremiges Softeis, verriihrt mit ge-
crushtem Eis und Knusperstiickchen.
Seit iiber 70 Jahren stehen die
Schnellrestaurants von Kentucky
Fried Chicken fiir FastFood mit Ge-

Friedrich Niemax und Karsten
Freigang, Geschiftsfiihrer Joey’s
Pizza Deutschland:

,Wir setzen weiterhin auf
Wachstumskurs*

nussfaktor. So werden bei KFC fast
ausschlieBlich marktfrische Zutaten
und weitestgehend keine Tiefkiihl-
waren verarbeitet. Ausgebildete
Koche bereiten das Hihnchenfleisch
zeitnah in der Restaurantkiiche und
immer nach geheimer Rezeptur des
Firmengriinders Colonel Harald
Sanders - etwa mit seiner 1939
kreierten Kriauter- und Gewiirzmi-
schung - zu. Daneben gibt es neue
Geschmacksvariation, nunmehr ein
verstiarktes Angebot an gesund-
heits- und kalorienbewussten Ge-
richten oder die in diesem Jahr ein-
geflihrten Filet Bites aus magerem
hundertprozentigen Héhnchenfilet.
2010 erzielte KFC mit rund 3000
Mitarbeitern einen Nettoumsatz von
103 Millionen Euro. Joey’s Pizza
erwirtschaftete einen Jahresumsatz
von 94,2 Millionen Euro und erzielte
damit ein iiberproportionales Um-
satzwachstum von 17,3 Prozent, das
auch im Ranking des AuBer-Haus-
Marktes bestétigt wird. Das Unter-
nehmen mit 116 Franchise-Partnern
an iiber 170 Standorten bundesweit
(Stand Juni 2011) fiithrt mit seinem
Jahresergebnis das Segment Pizza-
Delivery nach Jahresumsatz an
(Quelle: Liste der 100 groBten An-
bieter von AuBer-Haus-Gastronomie

Matthias Pape,
Leiter Food Service Aral:

,Die tragenden Sédulen unseres Food
Service-Geschaftes sind der Heifdgetranke-

und der Food-Bereich.“

ohne Hotellerie, Gastronomie ge-
samt inklusive Fremdregie-Betriebe
des Fachmagazins ,food service").

Joey’s Pizza versteht sich als
Fresh Food: Die Frische und die Gtite
der Zutaten sind das A und O fiir die
Gesamtqualitdt der Pizzen und an-
derer Gerichte. Viele namhafte Le-
bensmittelhersteller sind Lieferanten
von Joey’s. Der Pizza-Hefeteig wird
tiglich frisch zubereitet und mit
hochwertigen Zutaten belegt.

Das Franchise-System ist ein
mehrfach ~ ausgezeichnetes  Ge-
schiftsmodell der Systemgastro-
nomie und seit iiber 20 Jahren am
Markt. Joey’s Pizza arbeitet stetig
an der Weiterentwicklung des Sys-
tems und geht dabei auch immer
wieder neue Wege. So war Joey’s
Pizza 1997 das bundesweit erste
Unternehmen, das Pizza-Bestellung
per Internet angeboten hat. Das Un-
ternehmen wurde 2010 als ,Bestes
System“ ausgezeichnet.

Das einzige SelfCooking Center®

Ilhr Alleskdnner fir Mehrverdienst durch Frihstuck,
Mittagstisch und den AuBer-Haus Markt.

www.rational-online.de
Tel. 08191 327387




GEMEINSCHAFTSVERPFLEGUNG

Verfuhren lassen
und hineinbeifden

In der Gemeinschaftsverpflegung lasst sich wie etwa bei
MAN mit Snacks und Fingerfood Rendite erwirtschaften.

Immer mobiler, flexibler, sponta-
ner - Essen auBer Haus, kleine und
feine Snacks zwischendurch oder
als Ersatz fiir eine Hauptmahlzeit
gewinnen angesichts unregelmi-
Biger Arbeitszeiten und der damit
einhergehenden Entstrukturierung
der Tagesabldufe immer mehr an
Bedeutung, so die Ergebnisse der
aktuellen Nestlé Studie 2011.
Christine Kramer, im Bereich
MAN Catering von MAN Truck
& Bus am Standort Miinchen fiir
die Shops, Bistros, Cafébars und
Vending-Automatenstationen ver-
antwortlich, bestitigt den Trend:

M

,Die rund 8000 MAN-Mitarbeiter
im Werk Miinchen-Allach und Da-
chau, davon rund 3000 angestellte
und rund 5000 gewerbliche im Drei-
schichtbetrieb, greifen neben dem
reichhaltigen und tiglich wechseln-
den Premium-Angebot unserer bio-
zertifizierten  Betriebsverpflegung
auch gern auf unsere umfassende
Range an Snacks, Zwischenmahl-
zeiten und Fingerfood zu.*

Ein ausgepriagter Dienstleis-
tungsgedanke steht bei MAN im
Vordergrund: Wer wihrend der
Frith-, Spdt- oder Nachtschicht auf
dem Werksgelinde den kleinen

Hunger oder Durst stillen will, kann
dies in insgesamt sechs Shops, zwei
Bistros & Shops sowie zwei Alfredo
Espressobars tun. Ergénzend ge-
wihrleistet ein Automatenpark mit
150 Gerdten die Grundversorgung
mit kalten und heifen Getrdnken
rund um die Uhr.

MAN's Automatenpark

Die Schichtarbeiter lieben es herz-
haft: ~ Frankfurter =~ Wirstchen,
Miinchner Weiwurst und Co sowie
Chili-Wiener und Truthahn-Debre-
cziner zdhlen in Bistros und Shops
zu den unangefochtenen Rennern.




Auch Convenience-Gerichte wie
Pizza, Pasta und Co, Késspatzen,
Kaiserschmarrn oder Krautnudeln
werden serviert: Die kleinen Mahl-
zeiten in der praktischen Hartschale
lassen sich im Handumdrehen in der
Mikrowelle erhitzen.

Verzehrfertig abgepackt
Die Mitarbeiter haben aber auch die
Moglichkeit, ihr Friihstiick, Abend-
essen oder ihre Brotzeit flir Zwi-
schendurch in den Shops mithilfe
von ,Single Packs“ selbst zu konfek-
tionieren - rund 1000 Shop-Artikel
beinhalten ein reichhaltiges Ange-
bot von verzehrfertig abgepackten
internationalen Wurst-, Kése- und
Ergidnzungsartikeln. Es gibt fast al-
les, was das Herz begehrt, dazu zih-
len unter anderem Molkereiproduk-
te, Trinkjoghurts und Smoothies,
aber auch saisonales frisches Gemii-
se und Obst bis hin zu Mixed Pickles
im Glas.

Vor allem auch fix und fertig
konfektionierte und ,to go* verzehr-
bare Brétchen und Backwaren ge-
horen zu den Favoriten: ,Wir bieten
téglich mehr als 30 Variationen be-
legter Brotchen und Bagels an und
backen ofenfrisch®, erldutert Ver-

pflegungsexpertin Christine Kramer.
Der Sandwich-Belag verfiihrt mit
Reichhaltigkeit, zu den Standards
gehoren erntefrische Komponen-
ten wie Salatblatter, Gurken- und
Tomatenscheiben sowie ein hoher
Kornanteil von 60 bis 70 Prozent
in den Backwaren. Die duBerst ap-
petitliche Prasentation der belegten
Baguettes und Brétchen sowie die
Einzelverpackung in einer hygieni-
schen Klarsicht-Tiite regt den Mit-
arbeiter zum Zugreifen an: ,Wenn
es um das Snacken geht, ist beque-
mes AufreiBen und ReinbeiBen sehr
wichtig. Die Systemgastronomie,
darunter spezialisierte Anbieter wie
beispielsweise Le Crobag, hat es
langst vorgemacht, der Mitarbeiter
wiinscht sich am Arbeitsplatz ein
ebenso umfassendes und verfiihre-
risches Angebot.”

Dies gilt auch fiir die Salat-Ran-
ge: Fertig angerichtet in einer appe-
titlichen und hygienisch verschlos-
senen Klarsicht-Hartschale, punktet
der Salat-Mix mit absoluter Tages-
frische und hochst verfiihrerischem
Topping. Auch hier gilt: ,Deckel
auf und Dressing nach Wahl dazu,
schon ist der Salat verzehrfertig.”

Ohne siiB-salzige Impulsartikel

geht es nirgends. ,50 Prozent des
Umsatzes werden mit nur 15 Arti-
keln erzielt“, weiB Joachim Zielke,
Leiter Operating bei Automaten
Seitz. Mars, Nestlé, Ferrero und Co
beispielsweise liefern die Riegel,
zum Standardsortiment z&hlt Mar-
ken-Handelsware wie Kitkat, Twix,
Snickers, Bounty, Hanuta oder Mars.
Auch Saisonartikel sind gefragt:
,Die Mitarbeiter wollen gern mal
Neues probieren, im Sortiment muss
sich deshalb immer etwas bewegen.“

Selbstverstandlich gehort auch
die gut sortierte Impulseis-Truhe

Eduard Hoffmann, Leiter der Catering Services bei
der MAN Truck & Bus am Standort Miinchen:

,Wir betrachten den Bereich der Warmverpflegung
im Betriebsrestaurant und der Zwischenverpfle-
gung gemeinsam. Dank unserer durchgingig hohen
Dienstleistungsphilosophie rechnet sich unsere sehr
breit gefacherte Zwischenverpflegung fiir uns.“

zum ,Must have* der MAN-Ver-
kaufsstellen. Die Magnum-Varie-
titen von Langnese zdhlen zu den
bevorzugten kalten Schleckern. Ein
Testlauf mit der erst vor kurzem neu
eingefiihrten Langnese-Produktran-




ge Café Zero, die ab sofort vor allem
in stark frequentierten Tankstellen
und Raststatten verkauft werden
soll, wurde bei MAN in Miinchen
zum regelrechten Senkrechtstarter.
,Kaum auf dem Markt, kannten vie-
le unserer Mitarbeiter das Produkt
bereits vom Tankstellenshop. Die
Eisshakes der Geschmacksrichtun-
gen Café Zero Espresso, Cappucci-
no und Mocaccino waren vom ers-
ten Moment an ein Renner.” Klaus
Krieg, National Account Manager
Hotel Gastronomie Catering bei
Langnese, erklart den Erfolg: ,Durch
ein patentiertes Produktionsverfah-
ren ist es uns gelungen, Eisshakes
zu entwickeln, die aufgrund feinster
Eiskristalle duBerst cremig und er-
frischend schmecken - das kommt
an.”

Der abwechslungsreiche, warm-
kalte Snackmix zu GV-Preisen
spricht an: Die Shopkassen ver-
zeichnen allein zwischen 7.15 und
9.30 Uhr morgens téglich rund 600
Durchginge pro Kasse. ,Insgesamt
registrieren wir am Standort Miin-
chen in allen sechs Shops tdglich
rund 8000 Kundenbons®, so Eduard
Hoffmann, Leiter des Kompetenz-
centers Catering Services bei MAN
Truck & Bus in Miinchen.

Norbert Monf3en, Geschiftsfiithrer des

Bundesverbandes der
Automatenwirtschaft:

Deutschen Vending-

»Im Betriebsmarkt konnten viele Operatoren im
vergangenen Jahr wieder Zuwéchse vermelden.

In neu geschaffenen, kleineren Betriebseinheiten
wurden oft Automaten anstelle der nicht mehr
wirtschaftlich zu betreibenden Kantinen aufgestellt.
Auch in Biiro- und Verwaltungsbereichen ersetzen

immer haufiger kleine

Heifdgetrankeautomaten die

Kaffeemaschine am Arbeitsplatz.”
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Die ausgepridgte MAN-Service-
philosophie zeigt sich auch in den
beiden Alfredo Espressobars, die
vom Kompetenzcenter Catering der
MAN in Miinchen gemeinsam mit
einem Partner betrieben werden:
Hochwertige, von Hand und mithilfe

1

eines Halbautomaten frisch gemah-
lene und gebriihte Kaffeespezialité-
ten ergdnzen sich harmonisch mit
heiBen Snacks, italienischen Tra-
mezzini, aber auch siiBen Begleitern
wie Riegeln, Kuchen und Teilchen.
Die Mitarbeiter genieBen und lassen
sich verwéhnen: Zur mittéglichen
Spitzenzeit wandern innerhalb von
90 Minuten schon mal bis zu 300
Tassen Kaffeespezialititen tiber den
Bartresen.

Kolorienarm und

erndhrungsbewusst

Um die Grundversorgung mit hei-
Ben und kalten Getrdnken rund um
die Uhr sicher zu stellen, setzt MAN
Catering ergénzend zum Shop- und
Bistroangebot auf Automaten. ,Hier
erfolgt die Definition der Getrdnke-
Range in Abstimmung mit dem
Kunden. Top-Seller diirfen natiir-
lich nicht fehlen und wir miissen
das Getrankesortiment zudem auch
kalorienarm und erndhrungsbe-
wusst gestalten®, sagt Joachim Ziel-
ke, Leiter Operating bei Automaten
Seitz. So werden in den Schachtau-
tomaten vor allem Mineralwasser,
Coca-Cola, Fruchtschorlen, aber
auch ACE-Getrinke angeboten, die
Pfandflaschenriickgabe erfolgt aus
logistischen Griinden in den Shops
und Bistros auf dem Werksgelande.
Zu den Rennern im Getrénkebereich
zdhlt Red Bull - erhiltlich ist das In-
Getrdnk aus der Dose jedoch nur in
den Shops.

Eines der beiden Bistros €&t
Shops wartet zudem mit einem
Glasfrontautomaten der neuesten
Generation auf, der ganz beson-
ders mit Genuss und Lifestyle per
Fingertipp lockt: ,Robimat® kann
die Durstigen rund um die Uhr mit
bis zu 64 verschiedenen Getrdnken
in den unterschiedlichsten Gebin-
degrofien ab 0,2 Litern versorgen.
Die Getridnkeausgabe erfolgt mit-
tels eines innovativen Liftsystems
in nur zehn Sekunden weitgehend
schiittel- und erschiitterungsfrei.
,Dieses deutlich sichtbare Liftsys-

tem macht die Produktausgabe
regelrecht zur Verkaufsshow, denn
zwischen zwei Verkdufen kann
ein programmierbarer Werbelauf
des Lifts die Aufmerksamkeit auf
sich lenken®, erldutert Jirgen Ut-
schig, Geschéftsfiihrer von Sielaff.
Der Automat wird somit zum Hin-
gucker, der die Kunden magisch
anzieht: ,Viele Mitarbeiter bevor-
zugen es, die Getrdnke aus dem
Automaten zu holen, anstatt sie
aus dem Selbstbedienungsregal zu
nehmen und zum selben Preis an
der Kasse zu bezahlen“, weiB Chris-
tine Kridmer.

Joachim Zielke, Leiter Ope-
rating bei Automaten Seitz:
»Bei Impulsware ist eindeu-
tig die Marke Trumpf. So
werden 50 Prozent des Um-
satzes mit nur 15 Artikeln
aus dem Bereich der siiffen
Riegel gemacht.”

Auch fiir eine flichendeckende
Versorgung mit Heifigetrinkeauto-
maten ist im Werkgelénde gesorgt.
Frisch gemahlene und gebriihte
sowie mit hochwertigem Mager-
milchpulver gefinishte Kaffeespezi-
alititen erginzen ein Sortiment an
Instant-Kaffee- und Heifigetranken.
In beiden Preisschienen sind insge-
samt bis zu 30 Varietdten wahlwei-
se in der Tasse oder im Becher ,to
go® erhdltlich. Exzellente Qualitét
und Hochwertigkeit ist ein Muss:
,Beim Top-Thema Kaffee gibt es fiir
die Mitarbeiter keine Kompromisse,
auch hier ist die Systemgastrono-
mie mit den Coffeeshops in Vorlage
gegangen®, sagt Christine Krimer.
Zum absoluten Highlight hat sich
am MAN-Standort Miinchen ein
Instant Cappuccino Getrank der
Marke Caprimo mit Irish-Coffee-Ge-
schmack entwickelt: ,Damit decken
wir 20 Prozent unseres Umsatzes bei
den Kaffeegetrianken ab.”

Lassen sich rund um das Sna-
cken neue Trends ausmachen? Der




Jiirgen Utschig,

Bundesverband der Deutschen Au-
tomatenwirtschaft sieht im Betriebs-
bereich noch einiges Potenzial fiir
die Aufstellung von Vending-Au-
tomaten: Die Entwicklung gehe hin
zur Versorgung kleinerer Einheiten
mit Kombigerdten, im Bereich der
Verwaltungsbiiros werde der HeiB-
getrinkeautomat die herkommliche
Kaffeemaschine ersetzen, heift es in
einer aktuellen BDV-Stellungnahme
zum Vending-Markt in Deutschland.

+Was an einem Standort geht
und was nicht, ist jedoch von
vielen Faktoren abhingig®, weiB
Operating-Experte Joachim Zielke.
LUnter anderem spielen die Alters-
struktur, der Arbeitsbereich, aber
auch der Migrationshintergrund

Geschiftsfiihrer von Sielaff Automaten:

,Nachhaltiger Verkaufserfolg an Vending-Automaten
lasst sich nur mit zielgruppengenauen Losungen, mit
hohen Qualitits- und Hygienestandards, einer einfa-
chen, ergonomischen Bedienung sowie mit einer ,an-
ziehenden Optik der Verkaufsautomaten erreichen.”

sowie regionale Priferenzen eine
groBe Rolle.* So hat man bei MAN
in Miinchen beobachtet, dass bei-
spielsweise Angebote im Bereich
von Friihstiicksmiisli eher Ange-
stellte ansprechen, dagegen sind
frische Kuchen und siiBe Teilchen
bei den gewerblichen Mitarbeitern
ausgesprochen beliebt. Das Fazit
von Eduard Hoffmann und Chris-
tine Krdmer lautet: ,Da wir in allen
Bereichen konsequent ein dienst-
leistungsorientiertes und hochwer-
tiges Versorgungskonzept verfol-
gen und die Mitarbeiter - unsere
Kunden - sehr genau beobachten,
konnen wir ohne weiteres auf deren
Wiinsche eingehen. Bei uns ist Sna-
cken eine Erfolgsstory.”
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METZGEREIEN

Herzhafte Happen

Ob Frihstuck, Mittagessen, Zwischendurch- oder After-
Work-Imbiss: Beim Metzger ist der einfallsreiche Snack
mit der individuellen ,Metzger-Note" gefragt.

Den schnellen leckeren Happen un-
terwegs lernen die meisten Bun-
desbiirger bereits im frithen Kin-
desalter kennen. Es ist die liebevoll
aufgerollte Scheibe Wurst, die {iber
die Fleischereitheke gereicht wird,
wenn Mama mit dem Sprossling im
Kinderwagen einkaufen geht. ,Hier
schmeckt es gut”, hat der Nachwuchs
somit noch vor dem Laufen gelernt.

Frisch und genussreich

Fiir die Fleischerei sollte dies ein
Ansatz sein, den es permanent zu
pflegen und auszubauen gilt. Das
geschieht auf die verschiedenste,
teils sogar sehr originelle Art. Die
eigene Produktion von regional-
typischen Spezialititen bietet die
Chance, den Fleischer-Snack Gene-
rationen iiberschreitend zum Best-

gen nicht nur an Berufspendler iiber Wer im Ruhr-
seller werden zu lassen. Schnell und den Tresen. Der Brotchenverkauf gebiet grotem
unkompliziert - frisch und genuss- wurde konsequent unmittelbar in Appetit
reich lautet die Devise. Schaufensternihe eingerichtet. Fiir .pp ..
Diese Impulse zu setzen und alle, die eine herzhafte warme Mahl- signalisieren

immer wieder mit neuen Ideen den
Mund wissrig zu machen, ist eine
Kunst, die Einfallsreichtum und Kon-
nen gleichermafen erfordert. Auch
die Disposition der Speisen und de-
ren attraktive Bereitstellung riicken
mehr und mehr in den Fokus des
Verkaufs im Fleischerfachgeschaft.
Der schnelle Happen zwischendurch
soll sich schlieflich von dem abset-
zen, was Fastfood-Ketten an welt-
weit uniformer Ware auftischen.

So ist es vor allem das hausgemach-
te und auf den jeweiligen Bedarf
maBgeschneiderte Angebot, das die
Fleischereien punkten ldsst. Ver-
zehrgewohnheiten, die frither vor
allem den Verbrauchern im angel-

sdchsischen Bereich zugeschrieben
wurden, fassen auch hierzulande
FuB. Warme Eierspeisen, knuspriger
Speck, warme Frikadellen, kessel-
frische Fleischwurst und Leberkése
in allen Varianten finden zwischen
Flensburg und Garmisch auch schon
in den frithen Morgenstunden im-
mer mehr Freunde.

Ein Erfolgskonzept, wie es sich
beim ,Wurstbédcker* gegentiber dem
Diisseldorfer Hauptbahnhof findet.
Hier betreibt die Fleischerei Pick €t
Goertz seit zwolf Jahren eine Fi-
liale, die gezielt mit Blick auf die
typischen Belange des Standortes
konzipiert wurde. Rund 1000 beleg-
te Brotchen gehen an dieser Schnitt-
stelle zwischen StraBenbahn und
Deutscher Bundesbahn jeden Mor-

zeit mitnehmen wollen, schlieBt sich
die HeiBtheke an die mehrere Meter
breite Brotchenstation an.

Dutzende von Varianten

Uber 30 verschiedene belegte Brot-
chen und Baguette-Varianten stehen
auf den Tafeln hinter der Theke, die
meisten sofort verfiighar oder im
Handumdrehen frisch gemacht. Wer
etwas warten kann, bekommt auf
Wunsch auch Riihrei oder Spiegel-
eier mit Speck, Schnitzel oder Span-
ferkelbraten als Brotchenbelag. Uber
das entsprechende Know-how und
die Lieferfihigkeit in den bedarfsge-
rechten Mengen verfiigt die Firma
seit langem. Zur Klientel des Produk-

tions- und GroBhandelsbetriebes zéih-
len unter anderem Hotels und Caterer
sowie das Lebensmittelhandwerk.

Geschéftsfiihrer ~ Volker  Pick
machte bei der Kooperation mit ei-
nem Partner aus dem Béckerhand-
werk die Erfahrung: Bécker ver-
kaufen gern etwas, das sich zéhlen
lasst, wihrend Fleischer gewohnt
sind, Waren zu vermarkten, die sich
wiegen lassen. Diese Denkansétze zu
synchronisieren, wenn ein Kombila-
den mit Schwerpunkt Snackartikel
konzipiert wird, gestalte sich deshalb
nicht einfach.

HALBES SCHWEIN AUF TOAST

will, bestellt
scherzend gleich
,ein halbes Schwein auf Toast“. Diese

Order nahm Fleischermeister Dirk

Sternfeld aus Gelsenkirchen wortlich
und zum Anlass, eben genau diesen
Kundenwunsch zu erfillen. Er liefs sich
Metallformen machen, die exakt die
Form einer Schweinehalfte haben und
dazu die Grof3e eines aufgeschnittenen
Brotchens. Mit Fleischkasebrat gefiillt

und durchgegart wurde der damit

hergestellte Brotbelag zu einem echten
Imbiss-Renner. Ein Klacks Senf oder

Ketchup reichen hier vollig, um ein
halbes Schwein zu wirzen.
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[lling in Frankfurt:
,poxenstopp® vor der Ampel

Wenn die Rush Hour im Schatten
der Frankfurter Bankentiirme kurz
nach 7 Uhr morgens beginnt, 6ffnet
sich die Eingangstiir der Metzgerei
Illing und bleibt fiir die nichsten
zwei Stunden stindig in Bewe-
gung. Grund ist das umfangreiche
Snackangebot, das die Beschiftig-
ten der umliegenden Biiros zu einem
Blitz-Shopping verleitet.

»Wichtig ist beim Friihstiicks-
geschift der schnelle Ablauf des
Einkaufs®, so Dragama Schiichter,
die gemeinsam mit ihrem Mann
Frank die Metzgerei vor zwdlf Jah-
ren iibernahm. Aus diesem Grund
findet der eilige Kunde die belieb-
testen Varianten der belegten Brot-
chen und Baguettes in Klarsichtfolie
fertig verpackt zum schnellen Mit-
nehmen auf der Theke. Unmittel-
bar vor der Laden6ffnung werden
mindestens 100 Brotchen sorgfaltig

gebuttert, mit Kochschinken, Leber-
wurst, Salami, Zwiebelmettwurst
oder Rohschinken belegt und fiir
den schnellen Zugriff auf groBen
Tellern prasentiert. Ab 11 Uhr sind
es die variantenreichen Fleischkése-
sorten, die frisch aufgeschnitten im
Brotchen blitzschnell den Besitzer
wechseln.

Der Einheitspreis von 1,50 Euro
fiir das Brotchen und 2,50 Euro fiir
das Baguette wurde ganz bewusst
gewdhlt: ,Wechselgeld zdhlen halt
unnotig auf, das wollen die Kunden
nicht.* Die Formel zum Mitnehmen
lautet: ,Zwei Brotchen, ein Kaffee, 30
Sekunden - 5 Euro.“ Weil es im La-
den so schnell geht, riskiert so man-
cher Kunde wihrend einer Rotphase
der nahen Ampel das illegale Anhal-
ten vor der Ladentiir, um schnell hin-
einzuspringen und gleich darauf mit
einem Snack weiterzufahren.

Eler mit Speck und Waftfeln
mit Sahne als Nachtisch

,Die Kunden beginnen mit Eiern
mit Speck und schlieBen die Mahl-
zeit mit Waffeln ab“, charakteri-
siert Sigrid Glittmann-Walinski,
Verkaufleiterin bei der Fleische-
rei Drees in Bochum das tégliche
Snack-Geschift. Generell spielen
Eierspeisen in dem an einer Aus-
fallstraBe gelegenen Geschéft eine
besondere Rolle. 120 bis 150 Eier
werden téglich allein in der offe-
nen Imbiss-Station zubereitet. Be-
sonders beliebt sind dabei Riihrei-
Brotchen, von denen mindestens
60 Stiick zum Mitnehmen tber die
Theke gehen, gefolgt von Brotchen
mit aufgeschnittenen gekochten Ei-

24 snack 2011

ern. ,Wer in die Fleischerei kommt,
mochte ein kriftiges, herzhaftes
Friihstiick haben®, wissen auch
die Chefs Claudius und Christian
Drees. Als Spezialitdt hat sich ne-
ben dem Riihrei mit Speck sowie
Bratwiirstchen und Salatblatt auch
das tiberbackene ,Réuberbrotchen”
mit Salami und Kése zum Renner
entwickelt. Der Ubergang ins Mit-
tagsgeschift verlduft gleitend. So
kénnen schon mit Ladendffnung
Héhnchenschenkel und Schnitzel
geordert werden, eher selten kommt
auf Kundenwunsch auch schon die
erste Bratwurst des Tages vor 7 Uhr
auf den Grill.




Salate ,to go*:

Fitness flott verkauft

+Wenn Biiromenschen zum Mittag-
essen gehen, kommen sie meist in
Gruppen und wollen oft ganz ver-
schiedene Gerichte*, wei Frank
Kutsche. Der Fleischermeister stellt
sich in seiner neuen Filiale mitten in
dem Sauerland-Stédtchen Meschede
darauf ein. Auch auf solche Zeitge-
nossen, die .eigentlich gar keinen
Hunger* haben. Denn genau diese
Klientel langt gern bei den frisch
zubereiteten und appetitlich ver-

packten gemischten Salaten zu. Der
durchsichtige Kunststoffdeckel iiber
den schwarzen Schalen ldsst Gurke,
Tomate und Co knackig erscheinen
und sorgt fiir den gewiinschten
Kaufimpuls. Ob mit Ei, Krdutern,
Schinkenstreifen oder Thunfisch
dekoriert, gehen die Boxen zum
Einheitspreis von vier Euro {iber
die Theke. Uber 20 Varianten bietet
Kutsche zur Auswahl, die meisten
werden auf Wunsch zusammenge-
stellt, dazu hat der Kunde die Wahl
zwischen drei Dressings.

Wen nicht nur die vitaminrei-
che leichte Kost in die Fleischerei
lockt, kommt ebenfalls mit sechs bis
sieben Mittagsgerichten auf seine
Kosten. Gekocht wird im nur we-
nige Kilometer entfernt gelegenen
Produktionsbetrieb. An der Theke
kann der Kunde entscheiden, ob er
die Speisen warm in der versiegel-
ten Schale mitnehmen oder frisch
erwarmt vor Ort verzehren will. Dies
gilt ebenfalls fiir die Snack-Klassi-
ker Schnitzelbrotchen oder heife
Fleischwurst, die bereits zum Friih-
stiick fiir Kaufimpulse sorgen.

DIE SUSSE DESSERTWURST

Fiir alle Freunde gegrillter Speisen, die
selbst das Dessert gern in Form einer
Bratwurst zu sich nehmen wollen, hat
Andreas Webers eine aufiergewdhnliche
Wurst geschaffen. Der Fleischermeister
aus dem sauerldndischen Hemer erin-
nerte sich an seine Kinderzeit und fiillte
Griespudding in einen essbaren diinnen
Eiweif3saitling. Bevor dieser jedoch eine
dhnlich feste Konsistenz hatte wie bei
einer Bratwurst, war einige Tiiftelei ge-
meinsam mit einem Kiichenchef vonno-
ten. Nicht nur bei der Herstellung, auch
bei der Zubereitung ist Sorgfalt gefragt.
So bekommt die stif3e Wurst eine schone
goldbraune Farbe und einen knackigen
Biss, wenn man sie auf der Restwdrme
eines Holzkohlegrills langsam gart. Das
mit Vanille abgeschmeckte Produkt kann
auch imbisstauglich auf der Grillplat-

te zubereitet werden. Statt Senf und
Ketchup wird dazu Mango-Mousse und
Himbeermark serviert.
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STANDORTE

Lage, Lage, Lage

Man isst, wo man ist. Der mobile Esser will keine Umwege
machen. Also gilt beim impulsstarken Snackverkauf starker
als in anderen Segmenten: Ran an den Gast!

Um bei potenziellen Gasten Kauf-
impulse auszuldsen, miissen Inhalt,
Angebot, Design und Standplatz
eines Konzepts optimal aufeinander
abgestimmt sein. Die Anspriiche an
Standorte steigen ebenso, wie sich
im Gegenzug die Anforderungen
von Standortentwicklern an die
Gastronomie weiterentwickeln. Vor
allem an hochfrequentierten, ver-

Michael Glatz, Head of Business Development &
Communications SSP - The Food Travel Experts:
»Der Airport-Bereich hat weltweit die hochsten
Zuwachsraten, hier wird auch kiinftig sicher das
stdrkste Potential liegen.”
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kehrsgepriagten Plitzen kommt es
darauf an, den potenziellen Gast in
seinem ,Lauf* zu stoppen, ihm die
Ware appetitlich zu présentieren
und den oft spontanen Kauf inklu-
sive der Bezahlung unkompliziert
abzuwickeln. Der Wettbewerb, vor
allem unter Backer- und Metzger-
betrieben, setzt inzwischen voll auf
Verdringung. Helmuth Deuring von
der Backhaus Béckerei rit deshalb,
»das Umfeld, also Konkurrenz, Kun-
den und die zu erwartenden Fre-
quenzen, genau zu analysieren”.
Jeder Standort erfordert einen
prizise abgestimmten Angebots-
mix aus verschiedenen Marken
und kulinarischen Angeboten. Als
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,Big Player* der Branche gilt SSP
Deutschland. Das Portfolio des Ver-
kehrsgastronomen umfasst nationa-
le und internationale Marken wie
Starbucks, Pizza Hut, Burger King
und Upper Crust sowie Konzep-
te aus dem eigenen Haus. Michael
Glatz, Head of Business Develop-
ment & Communications bei SSP:
»Voraussetzung fiir Standortwahl
und Markenmix ist die jeweils de-
finierte Passantenfrequenz.” Auch
Casualfood mit den vier Konzepten
Mayer’s Brezel, Hermann’s, Mondo
und Natural und Wurzeln am Frank-
furter Flughafen hat hauseigene
Standortkriterien zur Positionierung
der einzelnen Marken formuliert:
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Dazu gehort zum Beispiel die Prii-
fung, ob die Standplétze an Airports
vor oder hinter den Sicherheitskon-
trollen liegen. Neben Kriterien zum
Passagierfluss und den Wettbewerb
im Umfeld lassen auch die anvisier-
ten Fluggastzahlen und das Wissen,
ob Businessreisende oder Touristen,
Nah- oder Fernflugziele im jewei-
ligen Bereich dominieren, Schliisse
zur Bewertung der Kaufkraft zu.

Konzept und Standort

miissen harmonieren

Konzept und Standort miissen na-
hezu 100-prozentig aufeinander
abgestimmt sein. ,Wir analysieren
die angebotenen Standorte zunéchst
und priifen dann, ob eines unserer
bestehenden Konzepte optimal passt
oder ob wir ein neues dafiir entwi-
ckeln“, sagt Casualfood-Geschifts-
fithrer Michael Weigel. Ein Must in
der Branche. So wird zum Beispiel
das erstmalig am Frankfurter Flug-

hafen installierte Casualfood-Kon-
zept Mayer's den Bediirfnissen des
neuen Hauptstadtflughafens Berlin
Brandenburg International (BBI)
angepasst. Das soll Kompromis-
se zwischen Standort und Konzept
minimieren. Fraport oder die Deut-
sche Bahn geben bereits in den Aus-
schreibungen vor, ob alkoholische
Getrdnke angeboten werden sol-
len oder eine Kaffeebar erwiinscht
ist. Qualitdt ist bei allem oberstes
Prinzip. Alexander Heberer von der
Wiener Feinbickerei Heberer: ,Das
Qualitétsversprechen an unseren
Standorten ist stets gleich hoch. Da
gehen wir keine Kompromisse ein.”

Airports: Vor allem die Dreh-
kreuze Miinchen, Frankfurt und
Berlin haben Potenzial. Mit mo-
bilen Einheiten kann flexibel auf
schwankende Passagieraufkommen
und unterschiedliche Anforderun-
gen eingegangen werden. Am Air-
port BBI sind zum Beispiel tiber die
Hauptebenen des Terminals hinweg

Die trauen sich zart zu sein:

Original Schokomuffin und Schokodonut

aft Foods Unternehmensgruppe und werden in Lizenz genutzt.

der

mit

bis in die Piers hinein 25 Gastrono-
mieflichen und weitere 15 mobile
Einheiten geplant.

Raststitten: Die meisten Stand-
orte wurden in den vergangenen
Jahren modernisiert, vergroBert
oder umgebaut. Géste finden Mog-
lichkeiten zum Essen und Trinken,
ein breites Einkaufserlebnis und
anderes mehr. Als fiihrender An-

Alexander Heberer, Geschaftsfiithrer

Wiener Feinbéckerei Heberer, Mithlheim am Main:
,Das Qualitdtsversprechen an unseren Standorten
beziiglich der Backwaren und Snacks ist stets gleich
hoch. Da gehen wir keine Kompromisse ein.*

bieter gilt Tank & Rast: Mit seinen
Péchtern betreibt das Unternehmen
rund 340 Tankstellen und rund
370 Raststitten, inklusive etwa 50
Hotels. Tank & Rast kooperiert mit
Gastronomiemarken wie Barilla,
Burger King, McDonald’s, Nordsee,

CSM Deutschland GmbH Bremen - Service Line: Telefon 0421-3502830 - Internet: www.baker-baker.de




Michael Weigel,
Geschaéftsfiihrer

Casualfood, Frankfurt/Main:
»Nur wenn Konzept und
Standort auch wirklich
zusammenpassen, ist der

Erfolg gewdhrleistet.

Segafredo, Lavazza, Dallmayr und
Jacobs.

Bahnhofe: Hochdynamisch, seit
die Deutsche Bahn ihre Bahnhofe
in GroBstidten zu ,Shoppingcenters
mit Gleisanschluss® umbauen ldsst
und Unternehmen wie ECE mit dem
Betrieb beauftragt. Trotzdem gibt es
an jedem Standort unterschiedliche
Zielgruppen: So ist der Pendler eher
an sehr schnellen, preislich attrakti-
ven Angeboten interessiert, wihrend
Ferienreisende eine hohere Aufent-
haltsqualitédt schitzen und zu hoher-
preisigen Produkten greifen. Beispiel
Hauptbahnhof Berlin: Im Mix der
von der DB Station & Service AG be-
treuten Mieter bieten auch rund 20
Gastronomen nationale und interna-
tionale Spezialitdten an. Das Angebot
reicht vom Coffee Shop tiber Fast-
food- bis hin zu Speiserestaurants.

Shoppingcenter: Wéhrend in
Shoppingscenters auf der ,griinen
Wiese" die Betreiber meist auf einen
ausgewogenen Angebotsmix ihrer
Mieter achten, miissen Gastronomen
in innerstadtischen Lagen durch dif-
ferenzierte  Eigentumsverhéaltnisse
am Immobilienmarkt héiufig mit
einem harten Verdringungswettbe-
werb kidmpfen. In der Regel halten
sich starke Marken wie Ditsch, Le

Helmuth Deuring,
Geschéftsfiihrer Backhaus
Béckerei, Ludwigsburg:

,Der Verdrangungswettbewerb
an den Standorten ist grof3. Da
muss man gut, anders, besser
sein!“
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Crobag und Vinzenzmurr. Beispiel
Coa: Auf einer Flache von 150 Qua-
dratmetern er6ffnet der Systemer
im neu geschaffenen Marktplatz
der 12000 Quadratmeter grofen
Norderweiterung des Main-Taunus-
Zentrums im Herbst seinen vierten
Frankfurter Standort.

Authentisch sein!
Industriedenkméler: Hier ziehen
Kultur und Shopping, im Gliicksfall
ein Mix aus beiden, vor allem eine
jiingere Klientel an. In Berlin-Kreuz-
berg eroffnete jiingst in einem ehe-
maligen Umspannwerk das Format
,Hertz* mit Bar, Lounge, Bistro und
Biergarten. Betreiber Ilja Wolf-Bau-
wens will ,Menschen ansprechen,
die in einer typisch Kreuzberger Lo-
cation gut essen, einfach nur chillen
oder beides mochten.” Authentisch
sein, lautet die Devise.

Freizeitgastronomie: Kinos, Are-
nen, Parks, Zoos: Diese Standorte
sind stark vom Wetter und den Ver-
anstaltungsprogrammen  abhéngig.
In den Pausen ist oft in kurzer Zeit
Massenbetrieb zu bewdltigen. Neue
Aspekte entstehen mit der Weiterent-
wicklung der Zoos zu groBziigigen
Erlebniswelten. Beispiel Leipzig: Mit
der Er6ffnung der Tropenhalle Gond-
wanaland und dem Marché-Restau-
rant Patakan erfdhrt das gastronomi-
sche Gesamtkonzept eine wesentliche
thematische Ergdnzung der bisher
vorhandenen Cafés, Imbisse, der af-
rikanisch konzipierten Kiwara-Lodge,
dem Marché-Restaurant im Griinder-
zeitgarten sowie in der von Sodexo
bewirtschafteten Hacienda Las Casas.

Fazit: ,Die heute erfolgverspre-
chenden Standorte der Zukunft
miissen bezahlbar sein!*, bringt es
Helmuth Deuring auf den Punkt.
Beeinflusst doch nicht zuletzt das
gastronomische Angebot insgesamt,
ob nun Fastfood, Cafés, Restaurants
oder Kneipen, den wirtschaftlichen
Erfolg von Einkaufs- und Ver-
kehrsstandorten. Sie erhéhen die
Aufenthaltsqualitit, verldngern die
Aufenthaltszeit und steigern die
Umsitze.




SNACKMOBILE

12 Volt reichen

Im Snackgeschaft spielen mobile Verkaufseinrichtungen eine
nicht unerhebliche Rolle. Verkaufszuwache verbuchen dabei
vor allem wirklich mobile, autarke Verkaufsfahrzeuge.

Der AuBer-Haus-Markt wird zu ei-
nem nicht unerheblichen Teil auch
mit mobilen Verkaufseinrichtungen
wie Anhidngern, Kofferaufbauten
oder umgebauten Serienfahrzeugen
bedient. Dabei nimmt hier nicht zu-
letzt der Snackbereich stetig zu und
zwar in der gesamten Bandbreite
vom belegten Brotchen bis hin zu
warmen Gerichten. Der offensicht-
liche Vorteil des mobilen Vertriebs
liegt darin, dass die Kunden gezielt
angefahren werden, statt auf sie zu
warten.

NaturgeméB ist dieser Bereich
unterteilt in den stationdren Absatz

etwa auf Mirkten und Volksfesten
und den wirklich mobilen, strom-
und standortunabhédngigen Verkauf.
Beide Arten sind gekennzeichnet
durch den kleinen Verkaufsraum
und, vor allem beim stromunabhén-
gigen Einsatz, durch die begrenzte
Zahl an elektrischen Gerdten und
Maschinen.

Verkauf ohne Landstrom
»Zunehmend Einfluss gewinnt der
mobile, speziell der strom-unabhén-
gige Verkauf aufgrund der sich én-
dernden Altersstruktur. Aber auch
das Anfahren von Verwaltungs- und

Gewerbebetrieben zu Friihstiicks-
zwecken nimmt immer mehr an Be-
deutung zu. Parallel hierzu konnten
sich Verkaufsautomaten, die auch
als Kantinen-Ersatz gedacht waren,
insbesondere aufgrund des fehlen-
den Frische-Erlebnisses nicht im er-
warteten MaBe durchsetzen®, erklart
Dominik Bornhorst, Geschéftsfiihrer
von BSK Mercedes Verkaufsmobile.

Was zeichnet die wirklich mobile
Verkaufseinrichtung aus? Zunéchst
wird ein solides, verlassliches Fahr-
zeug mit ergonomischer, effizienter
Arbeitsstation und schneller Ab-
verkaufsmoglichkeit benétigt. Dann
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miissen wegen des begrenzten Platzes
die Themen Sortiment, Herstellung
und Bevorratung genau durchdacht
werden, da der Einsatz von Kiihlge-
riten, Ofen, Kaffee-Vollautomaten,
Bains Marie bis hin zu kompletten,
gegebenenfalls gasbetriebenen Im-
biss-Theken sehr vom verfiigbaren
Platz und Strom abhéngt. Allerdings
gibt es fiir all dies sowie generell fiir
hygienisch einwandfreie Einrich-
tungen und eine gute Ausleuchtung
moderne Losungen, die von AuBen-
strom unabhéngig sind.

Batteriemanagement

Ein anschauliches Beispiel dafiir
liefern beispielsweise die Verkaufs-
mobile von BSK. Der ,Qualified
Partner* von Mercedes-Benz nutzt
die 12-Volt-Technik beim Modell
Sprinter, um ,einen voéllig autar-
ken Verkauf iiber viele Stunden zu
ermdglichen®. Ab September 2011
steht dafiir {ibrigens ein unter ande-
rem diesbeziiglich weiter optimier-
ter Sprinter bereit: Die Fahrzeuge
werden flir BSK serienmafBig mit
einem Batteriemanagement ausge-
stattet, wodurch die Batterien besser
laden. BSK setzt in seinen autarken
Verkaufsmobilen vorzugsweise auf
12-Volt-Verbraucher, die ihre Ener-
gie direkt von einer oder mehreren
Zusatzbatterien im Fahrzeug bezie-
hen. Den Hauptvorteil sieht die Fir-
ma hierbei in der Langlebigkeit und

den geringen Folgekosten, da etwa
kein Stromwandler nétig ist, um mit
den Batterien 230-Volt-Verbraucher
zu betreiben. Um seinen Verkaufs-
mobilen lidngeres Verkaufen zu er-
moglichen, nutzt BSK als Basismo-
dell den Sprinter mit komplettem
Elektrik-Paket inklusive verstarkter
Lichtmaschine, sodass wahrend der
Fahrt die eingebauten Zusatzbat-
terien wieder aufgeladen werden
konnen. Allerdings, gibt BSk zu,
seien 12-Volt-Gerdte naturgemaB
leistungsschwécher als die entspre-
chenden 230-Volt-Varianten, wobei
hochwertige und demzufolge teure-
re Geréte sehr gute Ergebnisse lie-
ferten.

Und welche Trends zeichnen sich
im mobilen Verkauf ab? Laut Born-
horst verlagert sich die Produktion
wieder mehr vom Auto weg zuriick
in den Betrieb, damit im Verkaufs-
mobil mehr Platz fiir den Abverkauf
geschaffen werden kann. Ferner
werden in die Fahrzeuge haufiger
komplette Heiftheken installiert.

Wichtiger werden zudem wegen
verschirfter Kontrollen Kiihltheken
mit langer Funktionsdauer sowie
die Beleuchtung als wesentliches
Gestaltungs- und Présentations-
instrument. Apropos Licht: BSK
brachte als erste Firma in diesem
Sektor eine LED-Beleuchtung als
12-Volt-Variante in Branchenlicht
heraus, also spezielles Licht fiir

Béckerei-, respektive Metzgereipro-
dukte.

Datenverkehrstechnik
Da das klassische Friihstiicksgeschaft
im mobilen Verkauf nur von 6.30
bis maximal 11.30 Uhr l4uft, werden
des Weiteren immer mehr Fahrzeuge
so ausgestattet, dass sie sowohl vor-
mittags den Snack-Bereich bedienen,
als auch nachmittags fiir Privattou-
ren gefahren werden konnen. Last
but not least werden die Fahrzeuge
zunehmend in puncto Datenverkehr
hochgeriistet, damit einerseits per
Funk/GSM zwecks Kontrolle sowie
Ermittlung des Nachlieferungsbedarfs
Daten aus den Kassen abgerufen wer-
den und andererseits Daten - etwa
per 12-Volt-GSM-Faxmodem - in die
Wagen tibertragen werden konnen.
Letzteres ermoglicht beispiels-
weise einer zu beliefernden Firma
oder Verwaltung, die morgens ein-
gesammelten Wiinsche der einzel-
nen Mitarbeiter direkt als aktuelle
Bestellung vorab in die Snackmobi-
le zu faxen, wodurch sich die Dauer
des Verkaufsvorgangs deutlich redu-
ziert. Davon profitieren die Kunden
und der Lieferant gleichermalBen:
Die Kunden verbrauchen weniger
ihrer Pausenzeit fiirs Anstehen und
Warten, und der Lieferant kann
mehr Lieferstationen hintereinander
anfahren, also folglich mehr Snacks
und Getranke verkaufen.
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WARENPRASENTATION

Kleine

Verlockungen

Snacks sollten ebenso engagiert wie
Gourmet-Menus prasentiert werden.

Zu unserer modernen kulinarischen
Welt gehoren Snacks und Finger-
food ebenso wie ein mehrgéngiges
Mendi. Letzteres wird meist aufwén-
dig in Szene gesetzt. Aber auch die
kleinen Happen fiir zwischendurch
verdienen grofite Aufmerksamkeit.

GroBte Aufmerksamkeit

Es miissen ja nicht gleich aus Ret-
tich geschnitzte Drachen und Bliiten
sein oder die waghalsigen Pyrami-
den und Tiirmchen, zu denen ori-
entalische Basarhéndler hiufig ihr
kulinarisches Angebot arrangieren.
Aber um die Aufmerksamkeit des
Kunden auf das Angebot in der The-
ke oder am Counter zu lenken, spie-
len Farbigkeit und Form sowohl des
unmittelbaren Produkt-Trigers als
auch des Prisentations-Ortes eine
ebenso grofie Rolle wie das Produkt
selbst - sei es nun siiff oder salzig,
verpackt oder unverpackt.

,Wichtig ist, dass eine Dynamik
an der Theke entsteht”, erldutert
Helmut Schiiller. Der gelernte Koch
arbeitet seit 15 Jahren als Gastro
Consulter und berit u. a. in Sachen
innovative Warenprésentation. ,Auf
mehreren Ebenen zeigen, was man
hat“, lautet sein Credo.

Zahlreiche Hilfsmittel stehen den
Anbietern von ,food to go* inzwi-
schen zur Prisentation ihres Sorti-
ments zur Verfiigung - von der so-
genannten Snackwelle iiber Bleche,
Topfe, Schieferplatten und Holz-
bretter bis hin zu GroB- und Klein-
Geschirr aus Keramik, Glas und Por-

zellan. Helmut Schiiller bevorzugt
Letzteres: ,Es sieht hochwertig aus
und hat eine gute Leitfdhigkeit.

JPorzellan auf jeden Fall* sagt
auch Tim Plasse, Geschaftsfiihrer
und Gesellschafter von Beyond Air-
port Gastronomie, zu der zwei Take-
away-Adressen am Rhein-Main-
Flughafen gehoren. Fiir den gelernten
Zimmermann mit Erfahrung in der
Luxushotellerie und in Frankfurts
Szenegastronomie ist ,Edelstahl
nicht mehr attraktiv®, Vielmehr sei-
en ,Holzplatten wichtig geworden®,
ebenso wie Steingut. Auch fiir Plasse
muss die Warenprisentation ,in un-
terschiedlichen Rhythmen laufen®;
Fiille sei iiberdies wichtig, eine ge-
wisse ,Wildheit“ durchaus mitunter
angebracht. Einen ,Zuhause-Look*
oder ein ,Tante-Emma-Laden-Am-
biente* schldgt Plasse vor zu kreiie-
ren; die Prisentation miisse zwar auf
jeden Fall Frische suggerieren, diirfe
aber nicht zu perfekt sein.

Italien lebt die Devise schon lan-
ge. Man denke nur an die ,tramezzi-
ne“ in den landestypischen Bars. Die
Glasvitrine mit diesen unterschied-
lich belegten Weifbrot-Dreiecken ist
in der Regel direkt am Tresen plat-
ziert, an dem sowieso alle stehen.
Und die Brote selbst sind einfach
tibereinandergestapelt - allerdings
so, dass der Belag gut sichtbar ist.

,Der Kunde muss sofort sehen,
worum es sich handelt®. Alle, die
im Take-away-Geschéft erfolgreich
sind, haben dieses Motto verinner-
licht. ,Es muss gleich klar sein: was
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ist es, was ist drin oder drauf, was
kostet es®, prézisiert Gastro Con-
sulter Helmut Schiiller. Und Tim
Plasse sagt: ,Bei Wraps schneiden
wir Muster auf.” Das macht es an
einem internationalen Ort wie dem
Flughafen fiir die vielsprachige Kli-
entel noch einfacher, das Angebot
zu erkennen und entsprechend aus-
zuwihlen. Die transparente Theke
ermoglicht es auBerdem, wortlos auf
das Gewiinschte zu zeigen.

Die edle Variante
In Osterreichs Hauptstadt gehort
offene Prisentation und einfachste
Kommunikation seit Jahrzehnten
zur traditionellen Snackkultur - vor
allem in Sachen Brot. Die edle Va-
riante besteht, wie im ,Schwarzen
Cameel“ , aus einer kleinen, direkt
neben der ,Kassa“ des Feinkostge-
schifts aufgebauten Glasvitrine mit
vielgestaltigen, edel belegten Mini-
Brotchen. Trzesniewski, die zweite
Wiener Institution in Sachen Brots-
nacks, favorisiert dunkle Mischbrot-
scheiben in Rechteck-Form - und als
Belag den sogenannten Aufstrich.
Dargeboten werden die von flinken
Frauenhinden stets frisch bestriche-
nen Schnitten in einfachen, raum-
langen Glasvitrinen, auf schlichten
Platten, nach Aufstrichsorten ge-
trennt, sodass sich durch deren un-
terschiedliche Farbigkeit eine scho-
ne Optik ergibt.

Bei ,fleischlichen* Snacks spielen
die Gegensdtze heif und kalt eine

Edgar Rinke, Metzgerei Zeiss: ,Das Angebot muss
immer frisch aussehen. Kiihl- und Heifstheke diirfen
das Produkt nicht (viel) verdndern.”
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zentrale Rolle. Edgar Rinke, einer der
beiden Geschiftsfithrer der Traditi-
onsmetzgerei Zeiss in Hanau, erlau-
tert, worauf es ankommt: ,Die Theke
darf das Produkt nicht oder zumin-
dest nicht viel verdndern.” Zeiss pra-
sentiert daher seine heiBe Ware nicht
nur aus optischen Griinden inzwi-
schen in Woks und nicht mehr auf
Platten. Bei den gekiihlten Produkten
zielt er auf hohen Durchsatz.

Doch ob Mett- oder Schnit-
zelbrotchen, Wrap, Gebéckstiicke,
Kése- oder Fischspezialititen: Der
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Trend geht zur offenen Présenta-
tion. ,Das hat sich geéndert in den
vergangenen Jahren®, erzdhlt Tim
Plasse, ,frither musste alles industri-
ell clean verpackt sein.“ So wie etwa
die WeiBbrotdreieck-Sandwichs im
dreieckigen Plastikpack. ,Heute heiBt
es: Je unverpackter, desto attraktiver
fiir den Kunden.” Unverpackt meint
frisch und Frische assoziiert der Kun-
de mit Qualitit. Edgar Rinke scherzt:
,Bei unseren Snacks ist das Brotchen
die Verpackung.”

Doch selbstverstandlich erhélt der
Kunde auf Wunsch auch in den Ver-
kaufsstellen der Metzgerei Zeiss eine
Tite, um seinen Einkauf mitzuneh-
men. Sie ist, wie die Einschlagbégen,
aus luftgepolstertem Papier. ,Das
hélt Warmes warm und Kiihles kiihl.“
Zeiss nutzt die Papierverpackung zu-
dem als Werbetrdger - wie fast alle
Snackanbieter. ,Wir weisen auf der
Tiite z. B. auf unsere gluten- und lac-
tosefreien Produkte hin®, so Rinke.

Offen prasentieren
Papier in jeglicher Form und ande-
re natiirliche Materialen sieht auch
Tim Plasse weiter als ebenso hygi-
enische wie verkaufsférdernd nutz-
bare Verpackungsmoglichkeit fiir
Mitnahmeprodukte. Bei der Prisen-
tation der Snacks indes sind sich alle
Experten einig: ,,Offen soll sie sein.*
Diese Offenheit zeigt sich bei Bey-
ond oder in den Filialen des nord-
deutschen Fischspezialisten Gosch
nicht nur in der ,natiirlichen* Dar-
bietung in der Theke, sondern auch
in der Transparenz des gesamten
Snack- bzw. Verkaufspoints. Bei der
Metzgerei Zeiss geht die Offenheit
so weit, dass sie den Kunden kiinftig
in den neuen Liden einen komplet-
ten Einblick in die Kiiche gewéhrt.
Helmut Schiillers Vorliebe fiir
das sogenannte Marché-Konzept tei-
len indes nicht alle Snack-Anbieter.
Denn die Selbstbedienung wie auf
einem Markt sei z. B. bei Produkten,
die noch fertig bearbeitet werden
miissten (etwa getoastet ) problema-
tisch. Der Kunde habe aber, so der
Hamburger Gastro Consulter, bei
der Selbstbedienungsmdoglichkeit das
Gefiihl von mehr Auswahl: ,Er muss
nicht gleich an der Theke sagen, was
er will.*




Tim Plasse,

Beyond Airport Gastronomie:
JFulle ist wichtig. Und die
Warenprasentation sollte
immer in unterschiedlichen
Rhythmen laufen.*

Helmut Schiiller,

Gastro Consulting, Hamburg:
»Es muss gleich klar sein: Was
ist es, was ist drin oder drauf,
was kostet es.“

L eckere Snacks e
in Sekunden!

Kein Problem! Mit dem
High Speed Panini Grill von Electrolux!

Der High Speed Panini Grill von Electrolux bietet zahl-
reiche Moglichkeiten zur schnellen Zubereitung aller Arten
von Snacks.

HeiB, knusprig, lecker - und bis zu 75 % schneller als mit
einem herkémmlichen Sandwich Girill.

Unvergleichliche Snacks - selbstverstandlich in perfekter
Qualitat.

Electrolux Professional GmbH

JunostraBe 1 e 35745 Herborn

Tel.: + 49 (0) 2772 - 71 400 T hinking of

Fax: + 49 (0) 2772 - 71 479 AR
www.electrolux.de/foodservice & Electrolux
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VERPACKUNGEN

Moglichst einfach
und kostengunstig

Auswahlen, eintuten, mitnehmen: Die Verpackung
begleitet ein Produkt bis zur Entnahme. AnschlieBend
sollte sie am besten recyclebar sein.
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Die Argumente der Industrie dhneln
sich: Eine Verpackung soll Signale
aussenden und das Produkt am Point
of Sale erfolgreich verkaufen. Vor
allem der werbliche Gedanke taucht
immer wieder auf. Die Empfehlung
an die Kunden, sich mit der eigenen
und individuell gestalteten Verpa-
ckung von Wettbewerbern abzuset-
zen, ist ein typisches Argument.
Doch: Was ist, wenn die
Endabnehmer andere Be-

diirfnisse haben? Fleischermeister
Kurt Hain von der Landfleischerei
Hain GmbH in Malsfeld-Mosheim
weiB, dass die Verpackungsindus-
trie genligend Auswahlméglichkei-
ten bietet. Dennoch greift er immer
wieder zur einfachsten Variante -
am liebsten zum Glanzpapier: ,Wir
packen unser Gehacktes mit Al-
folinfolie ein und arbeiten bei
den Snacks sehr viel mit
Pergamentpapier”, er-

zdhlt er. Sein Lieferant ist ein GroB-
héandler, die Firma Enders in Reiskir-
chen. ,Wir haben sogar Kunden, die
mit Kunststoffdosen in das Geschéft
kommen, andere bringen fiir ihren
GroBeinkauf den eigenen Einkaufs-
korb mit“, sagt Hain. Er hat beob-
achtet, dass die Ware vor allem gut
verpackt werden muss und es darauf
ankommt, dass sich die Verpackung
gut falten lésst.

Gepresste Palmblatter

Kritisch sieht der Fleischermeister
vor allem die Mengen Verpackungs-
material, die pro Jahr weggeworfen
werden. ,Wir folgen nicht jedem
Trend und schauen auch, moglichst
giinstig einzukaufen®, sagt er. Ahn-
lich sieht es sein Kollege Carsten
Neumeier in Hessisch Lichtenau
Walburg. ,Wir verpacken beispiels-
weise unsere belegten Brotchen
in Papiertiiten, die mit einer Folie
beschichtet sind. Unser Gehack-
tes gibt es in 125-, 250-, 500- und
1000-Gramm-Schalen. Fiir Cana-
pees hingegen bestelle ich gepress-
te Palmblatter, die kompostierbar
sind, iber einen Internethandel®,
erklart er. Gute Erfahrungen hat
er zudem mit der Initiative ,Gutes
aus Hessen“ mit Sitz in Friedberg
gemacht, die eine eigene Verpa-
ckungsserie mit dem Logo ,,Gepriifte
Qualitat aus Hessen“ vertreibt. ,Da
nehme ich nur jeweils drei Kartons



mit rund 6000 Tiiten ab und kann
nachordern, wenn der Bedarf vor-
handen ist", sagt Neumeier.

Papier und Tiiten

,Die  Abnahmeverpflichtungen bei
Industrie-Angeboten bindet zu viel
Kapital. Zudem habe ich kein Lager
fiir etwa 20.000 Stiick Kaffeebecher,
wie die GroBenordnung in der Regel
vorsieht*, sagt auch Martin Jiger
von der gleichnamigen Béckerei in
Bad Hersfeld. Papierverpackungen
und Tiiten sind auch bei ihm das
Standard-Verpackungsmaterial. ,In
der Pflaumenzeit beispielsweise le-
gen wir fiir die Stabilitdt ohnehin

Claudia Schuh,

Lorentzen & Sievers:

,Das Informationsbediirfnis hinsicht-
lich der Vereinbarkeit von Wegwerf-
artikeln und Nachhaltigkeit wéchst.

eine Pappe unter die Kuchenstiicke
und schlagen diese dann ein. Dazu
gibt es eine Sommertiite”, sagt seine
Frau Claudia Schostak-Jager. Wich-
tig ist ihnen vor allem das Kosten-
Nutzen-Verhdltnis und weniger die
Werbewirksamkeit. Selbst bei den

Pasta. Pizza.

marziale

Coolinarisch wertvoll!

Salumi.

To-go-Be-

chern im Stan-

dardformat, die dop-

pelt beschichtet sind, geniigt
ihnen, dass die Kunden lediglich
Kaffeewerbung darauf lesen kénnen.
,Wir versuchen eher, die Verpackun-
gen zu reduzieren, weil es in keinem
Verhdltnis zum Nutzen steht*, sagt
der Backermeister.

Zertifizierte Hersteller

Der Systemgastronom Subway legt
bei der Auswahl der Verpackungs-
materialien zudem groBen Wert auf
Aspekte des Umweltschutzes und
der Nachhaltigkeit. Bezogen werden
die Verpackungsmaterialien von
zertifizierten Herstellern iiber eine
unabhingige  Einkaufsorganisati-
on. Wichtig ist dem Unternehmen
das einfache und schnelle Handling
fir die Mitarbeiter. Zudem muss
die Verpackung dazu beitragen, das
Produkterlebnis fiir den Gast zu si-
chern: ,Wird ein Sandwich vor dem
Verzehr noch transportiert, sichert
die Verpackung Form und Ausse-

[)()/L‘/.

Antipasti.

hen des Pro-
dukts. AuBerdem
miissen Verpackungen in
Bezug auf die Optik vor allem
eine hohe Sichtbarkeit der Marke
ermoglichen. Nicht zuletzt muss der
Preis einer Verpackung zur Kalku-
lation des Produktes passen®, sagt
Unternehmenssprecherin ~ Christina
Westerhorstmann. Ein Aspekt, der
auch Lorentzen & Sievers (L&S) in
Henstedt-Ulzburg am Herzen liegt.
,Grundsitzlich sollte jede Ver-
packung auf ihre Sinnhaftigkeit
iiberpriift werden. Der Nachhaltig-
keitsgedanke spielt fiir unser Unter-
nehmen eine wichtige Rolle®, erklért
Sprecherin Claudia Schuh.

Fir L&S stellt sich deshalb am
Anfang eines jeden Projekts die
Frage nach der Funktion der Ver-

Gelato. Gusto

originale!

Marziale. Coolinarisch. Italienisch.

ORIGINALE




Martin Jéger, Bickerei Jager:
,Der Kunde ist nicht bereit,
ein teures Verpackungs-
material mitzubezahlen.”
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Carsten Neumeier,
Landfleischerei Neumeier:
»Ich suche Nischenprodukte.
Tragetaschen mit dem Druck
der Fleischerei hat jeder!“

packung. Ist die reine Produkt-
information, wie etwa Mindest-
haltbarkeitsdatum, Herkunft oder
Ursprungsland ~ gefordert, reicht
oft ein Etikett oder ein bedruck-
barer Anhinger. Geht es um den
Direktverzehr, kann auf Deckel
oder Umverpackungen verzichtet
werden. Soll das Produkt mit nach
Hause genommen werden, miissen
Faktoren rund um den Zustand des
Produktes berticksichtig werden. Ist
es fliissig, fest, heiB, kalt und fet-
tig oder braucht es eine Beliiftung?
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Fur Unternehmen, die dartber hin-
aus die Moglichkeit haben, fiir den
Umweltgedanken etwas mehr Geld
zu investieren, fihrt L&S ein um-
fangreiches Programm an kompos-
tierbaren Artikeln, von der Gabel
bis zur Tiite, beispielsweise Salat-
schalen aus R-PET.

Ressourcenschonung
und Rohstoffkreislauf

Der Service-Club von Goldfrost, eine
Tiefktihlbackwarenmarke von CSM
Deutschland in Bremen, hat jiingst
eine innovative To-go-Tiite fiir den
eigenen ,Focaccia Panini® entwi-
ckelt. Sie hilt den Snack warm und
knusprig und verhindert gleichzei-
tig, dass etwas herunterfillt oder die
Hénde schmutzig werden. Die spezi-
elle Porung sorgt dafiir, dass Feuch-
tigkeit entweicht und die Warme in
der Tiite bleibt. Das Unternehmen
bietet zudem getestete Konzepte, die
optimal auf die Produkte und deren
Abverkauf abgestimmt sind. Zu vie-
len Produkten wird zur Verpackung
das passende Werbematerial fiir den
Point of Sale bereitgestellt.

Bei dem Unternehmen Papier-
Mettler in Morbach erarbeitet

eine eigene Forschungs- und Ent-
wicklungsabteilung kontinuierlich
neue Verpackungslésungen. Auch
hier wird das Thema Nachhaltig-
keit groBgeschrieben. ,Durch die
tiglichen Gesprdche mit Kunden,
die nach Loésungen suchen, ist
Papier-Mettler in der Lage, sich
allen Anforderungen zu stellen
und passende Losungen zu finden.
Dass hierbei die Ressourcenscho-
nung und der Rohstoffkreislauf
beriicksichtigt werden, ist fiir uns
selbstverstindlich“, sagt Inhaber
Michael Mettler. Generell tritt das
Unternehmen nicht nur als Herstel-
ler, sondern auch als Dienstleister
auf. Zum Servicegedanken gehort,
dass es Papier-Mettler durch ein
vollautomatisiertes ~ Hochregalla-
ger moglich ist, die Produkte fiir
die Kunden in groBen Mengen zu
lagern und jederzeit abzurufen zu
konnen. ,So ermoglichen wir eine
wirtschaftliche Produktion, aber
auch eine perfekt auf die Bediirf-
nisse unserer Kunden abgestimmte
Logistik", sagt Mettler. Eine zentra-
le Belieferung sei ebenso mdéglich
wie die wochentliche Belieferung
in Kleinmengen an einzelne Stand-
orte.




LADENBAUKONZEPTE

Entscheidend ist
die Authentizitat

Der Snackmarkt wachst und erlebt
eine fortschreitende Diversifikati-
on. Er lenkt Kundenwiinsche, muss
aber auch selbst auf sich wandelnde
Kundenwtiinsche reagieren. Bicker
und Metzger beispielsweise, die zu-
nehmend als Gastronomen agieren,
sind wirtschaftlich darauf angewie-
sen, solche Wiinsche flexibel zu be-
dienen. Sie miissen jederzeit in der
Lage sein, ihren Kunden frische, auf
Wunsch sogar individuell zuberei-
tete Snacks anzubieten. Dabei kann

ihnen gerade die Zubereitung direkt
vor den Augen der Kunden eine ,Fri-
schekompetenz® verleihen, die ihr
Image als Snackproduzent und -an-
bieter gleichermaBen fordert.

Sorgfaltige Planung

Aus Sicht der Ladenbauer entschei-
den dabei eine sorgfiltige Planung
und der Einsatz moderner Technik
iiber den Erfolg. Optimierte Arbeits-
abldufe und Organisation systema-
tisieren die Zubereitung an einer

Wo immer Umsatz mit frischen Snacks generiert werden soll, ist
ein zweckorientierter Ladenbau gefragt. Worauf kommt es dabei
an, was fordert den Verkauf und gibt es eindeutige Trends?

separaten Snack-, beziehungsweise
Kochstation, wo neben allen beno-
tigten Zutaten ebenso Teller, Beste-
cke, Verpackungen fiir Take-away-
Artikel etc. permanent in Griffweite
sind, und minimieren obendrein die
Arbeitswege. Effiziente Technik bei
Griddle-Platten, Kochgeriten, Ein-
baustationen, Abzugshauben, Kiihl-
gerdten und so fort sorgen zudem
fiir einen niedrigen Energieeinsatz.
JErgonomische Aspekte, dazu
gehoren die Planung optimaler Ar-
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DAS ,SELFCOOKING CENTER"

Die sich &ndernden
Essgewohnheiten, der
wachsende Aufder-Haus-
Konsum sowie der boo-
mende Snackmarkt
eroffnen Backereien,
Metzgereien und anderen
Anbietern neue Umsatz-
quellen. Das hat auch das

Unternehmen Rational erkannt, das seit 1973
vorzugweise Gastronomen und Grofskiichen mit
Gargeraten beliefert. Jetzt fokussiert Rational mit
seinem ,Snack&Back Konzept 2011 zudem die
oben genannten Anbieter, denen das ,,SelfCooking
Center” auf einer Stellfliche von gerade mal einem
Quadratmeter zum Backen, Braten, Grillen,
Dampfen, Diinsten und anderem mehr zur
Verfligung steht. Der Vorteil des multifunktionalen
SelfCooking Centers: Es ist leicht, also selbst von
ungelerntem Personal per Knopfdruck zu bedie-
nen, da es laut Rational selbstdndig alle pro-
duktspezifischen Anforderungen wie etwa die
Grofie des Garguts und die Beschickungsmenge
erkennt und vollautomatisch die Garzeit, die
Temperatur, das Garraumklima und die Luftge-

schwindigkeit regelt.
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beitsabldufe, groftmogliche Rei-
nigungsfreundlichkeit und viele
intelligente Details, die dem Ver-
kaufspersonal die Arbeit erleichtern,
sind integraler Bestandteil unserer
Einrichtungskonzepte und -produk-
te. Wenn die Verkaufsangestellten
mehr Freude an der Arbeit haben,
verkaufen sie auch besser. Dar-
um geht es schlieBlich, erkldrt Dr.
Oliver Blank, Leiter Marketing und
internationaler Vertrieb bei der Al-
CHINGER GmbH.

Voraussetzung fiir den Erfolg
ist nattirlich ein stimmiges Kon-
zept, das standortabhingig auf die
Wiinsche und Erwartungen der je-
weiligen Zielgruppen abgestimmt
wurde. ,Egal ob der Standort dabei
in der FuBgéingerzone, im Bahnhof
oder in einem Biirokomplex ist:
Grundsétzlich ist es wichtig, au-
thentisch zu wirken®, so Giinther
Wornlein, Chefarchitekt bei Al-
CHINGER, ,denn was das Erschei-
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nungsbild verspricht, muss sich am
Ende auch in der Qualitdt wider-
spiegeln.”

Neben Authentizitéit gibt es noch
weitere Faktoren, die ein stimmi-
ges Konzept ausmachen. So liegt es
nahe, wenn es der Standort ermog-
licht, Snacks und Take-away-Ge-
richte direkt zur StraBe, respektive
Shoppingmeile hin zu prasentieren
und auf diesem Wege Lust und Ap-
petit bei den Passanten zu wecken.
Immerhin erzeugt eine ansprechen-
de Wareninszenierung nachweislich
Kaufimpulse.

Fernwirkung ist wichtig
Eine freie Sicht auf die Waren, wel-
che durch stiitzenlose Glasaufsitze,
schrige Prédsentationsformen be-
ziehungsweise Auslagen begiinstigt
wird, unterstiitzt eine gelungene
Fernwirkung, macht also quasi
schon von weitem Lust auf mehr. In
Bickereien und Metzgereien kann
das Kernsortiment bei dieser Kon-
zeption dann in den hinteren Teil
des Ladens verlagert werden (siehe
Foto: Metzgerei Barner, auf Seite 37
oben).

Daneben ist fiir Wornlein die
Orientierung, respektive Kunden-
fithrung im Laden ein entschei-
dender Erfolgsfaktor: ,Der Kunde
muss sofort verstehen, wo er sich
was aussuchen kann, wo er bestellt,
bezahlt und sein Produkt erhilt.
Die Abldufe miissen dem Kunden
schon beim Betreten des Ladens
sofort verstindlich sein.“ Je nach
ortlicher Gegebenheit und Konzept
kann die Kasse/Bezahlstation dabei
durchaus getrennt von der Uberga-
be positioniert sein, vorausgesetzt,
der Kunde wird schnell und kom-
petent bedient.

Ist der Laden nicht allein auf
das Mitnahmegeschift ausgerichtet,
sondern besitzt er iiberdies Sitzge-
legenheiten, miissen diese vom Gast
bereits von der Theke aus zu iiber-
blicken sein. Allerdings sollten sich
die Sitzplitze, sofern sie nicht durch
einen Raumteiler abgetrennt sind,
nicht zu nah an der Theke befinden,
da sich viele beim Essen nicht ger-
ne von oben auf den Teller blicken
lassen. Eine Alternative bieten hier
erhohte Sitzgelegenheiten.

Als verkaufsfordernd erweisen
sich in diesem Kontext niedri-
ge Theken, da sie zum einen den
Herstellungsprozess fiir den Kun-
den einsehbar machen und zum
anderen den Kontakt zwischen
Kundschaft und Personal fordern.
In Folge kann das Verkaufsperso-
nal dem Gast gezielt Lust auf mehr
machen und fiir eine langfristige
Kundenbindung sorgen. Apropos
Verkaufsforderung: Ein preislich
attraktives Gesamtpaket aus Snack
plus Getrdnk ist eine empfehlens-
werte Kombination, da durch die
normalerweise hohe Marge beim
Getrank - egal ob heif oder kalt
- der Snack sozusagen subventi-
oniert werden kann. Ferner kann
eine in die Theke integrierte SB-




Station fiir gekiihlte Getrinke den
Verkauf unterstiitzen.

Wareninszenierung

Snacks anbieten konnen viele. Um
Stammkunden zu gewinnen und
Passanten gute Griinde zu liefern,
ganz gezielt ein bestimmtes Ge-
schift aufzusuchen, miissen ent-
sprechende Voraussetzungen ge-
schaffen werden. Erst die Gestaltung
des Ladens, die gesamte Atmospha-
re und das Ambiente erzeugen den
entscheidenden Unterschied zu den
Mitbewerbern. Aus Sicht der Laden-
bauer muss das Ziel sein, ein Mehr
an Frische, die Produktkompetenz
und den Service durch ein stimmi-
ges Gesamtkonzept sichtbar und er-
lebbar zu machen.

,Den Gestaltungstrend an sich
gibt es nicht - entscheidend ist ein
authentischer Auftritt. Immer mehr
liegt der Fokus auf der Herausstel-
lung der Warenqualitit. Es geht
darum, die Ware nicht mehr nur zu
prasentieren, sondern sie zu insze-
nieren”, erkldrt Dr. Blank. Egal ob
gerade oder runde Linienfithrung,
oberstes Gebot bei der Werbung um
Kunden ist die Transparenz. Erreicht
wird diese unter anderem durch
eine waren- und warengruppenspe-
zifische Raumgestaltung, also die
Gestaltung von Theke, Riickwand,
Decke und Licht. Zudem sollte die
Raumgestaltung dem Kunden die
Orientierung im Laden erleichtern.
Die visuelle Verkaufsforderung (Vi-
sual Merchandising) und eine digi-

tale Beschilderung (Digital Signage)
gewinnen in diesem Kontext eben-
falls an Bedeutung.

JZur Unterstiitzung der Wa-
reninszenierung setzen wir in der
Thekenprasentation auf sehr fi-
ligrane, teilweise komplett stiit-
zenlose senkrechte Glasaufsétze.
Das ermdglicht freie Sicht auf die
Ware, nahezu ohne stérende Re-
flexionen auf dem Glas, und tolle
Moglichkeiten der Lichtgestal-
tung. Entscheidend dabei ist aber,
dass Energieeffizienz, Ergonomie
und Hygiene, sprich: die gesamte
Funktionalitat, nicht hinter dem
Gestaltungskonzept zuriickstehen®,
erklart Dr. Blank und betont: ,Ein
Laden muss gut aussehen und
funktionieren!”

BLANCO

Beste Performance fiir Profis:
www.blanco-cook.de

GEWINNER

Ak
5
[
Dr.-Georg-Triebe-

IR Innovationspreis 2010
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TOP EVENT

Die neue Kongress-

am 1. und 2. September 2011 nach
Wiesbaden einladen.

Unter dem Motto ,Zukunftsstrategien fir
Backereien, Metzgereien, LEH und Foodservice-
Anbieter im Snackmarkt” findet Anfang

Zukunftsstrategien
Unter dem Motto ,Zukunftsstrate-
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Wenn es ums Essen geht, agieren
Konsumenten immer mobiler, flexi-
bler und spontaner. Die Deutschen
entwickeln sich laut der aktuellen
Nestlé Studie zunehmend zu einem
Volk von ,Mobile Eaters“: Essen
auBer Haus, Snacks zwischendurch
oder gar als Ersatz fiir eine Haupt-
mabhlzeit - all dies gehért zunehmend
zur Lebensrealitit. Der Markt der
Zwischendurchmahlzeiten wird zum
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September der Kongress Snack 2011 statt.

Megamarkt von morgen. Die zentra-
len Fragen und Trends rund um das
Thema Snacks und Take-away ste-
hen im Mittelpunkt des Kongresses
Snack 2011 sowie der SnackExpo
2011, zu der die fithrenden Fach-
medien des Deutschen Fachverlages
(food service, Lebensmittel Zeitung,
allgemeine fleischer zeitung, Allge-
meine Bécker Zeitung, gv-praxis,
Fleischwirtschaft und Der Handel)

gien fiir Béckereien, Metzgereien,
LEH und Food-Service-Anbieter im
Snackmarkt“ werden namhafte na-
tionale und internationale Experten
den aktuellen Snack- und Take-
away-Markt beleuchten und dabei
das Potenzial fiir Backereien, Metz-
gereien, Gastronomie, aber auch den
LEH aufzeigen.

Im Fokus stehen dabei die Fra-
gen: Was zeichnet die neue Snack-
kultur in Deutschland aus? Wohin
bewegen sich die Snack- und Take
-away-Mirkte zukiinftig? Und: Wer
werden die Gewinner sein?




Das Snack- und Take-away-Ge-
schéft ist fiir Backereien, Metzgerei-
en, Gastronomie, aber auch fiir den
LEH ein Markt mit groBem Poten-
zial. Was die Innovationskraft und
Qualitdt der angebotenen Produkte
betrifft, hat die Branche sicherlich
noch Nachholbedarf.

Ausnahme und Regel

In vielen Béckereien etwa ist immer
noch das belegte Brotchen mit dem
obligatorischen Salatblatt ,State of
the Art". Unternehmen wie vinzenz-
murr, aran oder LE CROBAG sind
eher die Ausnahme als die Regel in
der Branche. Vielfach wird das Ge-
schéft ohne Inspiration und wenig
professionell betrieben. Mit dem
jéhrlichen Snack-Kongress und der

begleitenden Kongressmesse Snack-
Expo 2011 wollen wir Impulse fiir
mehr Qualitit und Professionali-
tit in diesem Markt setzen. Ob-
wohl beim Kongress primér frische
Snack- und Sandwich-Konzepte
vorgestellt und diskutiert werden,
werden auch Hersteller von StiBwa-
ren- oder tiefgekiihlten Snacks auf
dem Kongress und der begleitenden
Fachmesse vertreten sein. SchlieB-
lich stehen ihre Produkte in direk-
tem Wettbewerb zu frischen Snacks
und Sandwiches.

Im Detail werden auf dem Kon-
gress folgende Fragen diskutiert:
- Snack- und Food-Trends 2011:
What's hot, what's not? Was sind die
Key-Trends, Entwicklungen? Wo lie-
gen die neuen Wachstumspotenziale?

inslinin <=4

- Was sind die neuen Erfolgskon-
zepte fiir Snacks und Take-away
im Quick-Service- und Fast-Casual-
Markt in Deutschland?

- Was sind die neuen Snackstrate-
gien fiir Béckereien, Metzgereien,
LEH und den AuBer-Haus-Markt in
Deutschland?

- Detailstrategien fiir erfolgreiches
Wachstum - How to do it? Mit
Kreativitdt, Differenzierung und
Vielfalt des Angebots, intelligenten
Verpackungslosungen, und neuen
Ladenbaukonzepten zum Erfolg!

- Das detaillierte Programm des
hochkarétigen Kongresses mit vier
Fachkongressen, vier Hot Topics
Fachkonferenzen und acht Master-
classes finden Sie auf den Seiten 42
bis 47.

snack 2011
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PROGRAMM

Snack 2011

1./2. September 2011 - Rhein-Main-Hallen - Wiesbaden

Was zeichnet die neue Snackkultur in Deutschland aus?
Wohin bewegen sich die Snack- und Take-away-Markte zukiinftig?

Wer werden die Gewinner sein?

Vier Branchen-Fachkongresse

Fachkongress 1: Neue Snacklosungen fiir Take-away und Quick Services
in Zusammenarbeit mit food service

Fachkongress 2: Erfolgreiche Snackkonzepte fiir Béckereien
in Zusammenarbeit mit Allgemeine Bécker Zeitung (ABZ)

Fachkongress 3: Erfolgreiche Snackkonzepte fiir Metzgereien
in Zusammenarbeit mit allgemeine fleischer zeitung (afz)

Fachkongress 4: Snacks fiir GroBverbraucher, Unternehmenskantinen und in der Schul- und Krankenhausverpflegung
in Zusammenarbeit mit gv-praxis

Vier Hot-Topics-Fachkonferenzen

Fachkonferenz 1: Was sind die neuen ,Standort-Stars* fiir Snacks?
Fachkonferenz 2: Mittags- & Abendgeschift - Das groBe Potenzial fiir die Snackbranche
Fachkonferenz 3: Tour d’Horizon durch die neue Snackwelt - Hot New Store & Design Concepts

Fachkonferenz 4: Sweet Snacks - Der ,siie“ Wachstumsmarkt

Acht Masterclasses

Motto: Neue Snackkonzepte fiir den ,to go“-Markt von morgen - How to do it!
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Kongressmesse SnackExpo 2011

1. Tag 1. September 2011

9.00-9.05 BegriiBung durch den Vorsitzenden
Werner D. Prill, Medienberater und ehem. Lebensmittel Zeitung

Mobile Eater = Mobile Food = Die neue Snackkultur in Deutschland

9.05-9.40 Snacks to go - Was zeichnet die neue Snackkultur in Deutschland aus?
Prof. Peter Wippermann, Griinder Trendbiiro

9.40-10.05 Snackmarkt Kids - ,Mein Kind darf das (nicht)!“ - Wie sich Einstellungen und Erziehungsstile von Miittern auf die
Konsum- und Snackwelt ihrer Kinder auswirken
Ingo Barlovic, Geschiftsfithrender Gesellschafter icon kids & youth international research GmbH

10.05=10.30 Keynote
Das Friihstlicksgeschaft bei McDonald’s als Wachstumstreiber
Rainer Pastatter, Director Operations Heinritzi Betriebs GmbH, einer der groBten Franchisenehmer von McDonald’s

10.30=11.10  Snack- & Kaffeepause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo
Tour d’'Horizon - Snacking around the World: Snack-Trendsetter und Snacktrends in UK - USA - Asien

11.10-11.3 London, das neue Mega der Snackkultur - What's hot? What’s new?
Peter Backman, Managing Director Horizons FS Limited, London

11.30-12.00  Snack-Megatrends in den USA und Asien - Was kommt auf den deutschen Markt zu?
Pierre Nierhaus, Gastronom & Trendexperte

12.00-13.30 Mittagspause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo

Backereien, Metzgereien, LEH und der AuBer-Haus-Markt:
Die Snackstrategien der Key-Player

13.30-14.00 Die Marché® Natur-Béckerei: [hre Entwicklung, ihre Bestseller, ihre Zukunft
Oliver Jaekel, Concept Manager Bakery Marché International

14.00-14.20 Erfolgreich mit Backerei-Gastronomie - Das Beispiel der Bickerei Keim
Markus Keim, Geschiftsfithrer Keim Backparadies Vertriebs GmbH (angefragt)

14.20-14.40 Snacklsungen bei Edeka
Guido Empen, Mitglied der Geschiftsleitung M. Gebauer GmbH (angefragt)

14.40=15.00 Wurst - Der riesige Erfolg des Kultkonzeptes ,Best Worscht In Town*
Lars Obendorfer, Geschiftsfithrer Snack-Point

15.00=15.30 Losungen fiir den mobilen Konsumenten - Snack- und Foodservice-Konzepte am Beispiel SSP
Cornelius Everke, Geschiftsfithrer SSP Deutschland GmbH (angefragt)

15.30=16.10  Snack- & Kaffeepause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo

16.10-16.30  Volkswagen: Snackkonzepte fiir 95.000 Mitarbeiter taglich
Martin F. Cordes, Leiter Gastronomie und Verkauf der Volkswagen Service Factory und
,Master of Culinary Education” des Institute of Culinary Art
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Snackkonzepte der Markenartikelindustrie:
Nachhaltigkeit - Lifestyle: Trends fiir die Snackmarkte von morgen

16.30-17.00

Mobile Eater - Chancen und Perspektiven fiir Lebensmittelbranche?
Alexander Falser, Head of Market Intelligence Nestlé Deutschland GmbH

17.00-17.50

Top-Diskussionsrunde zur Snack 2011
Snackkonzepte von Bickereien, Metzgereien, AuBer-Haus-Spezialisten vs. Konzepte der Markenartikelindustrie -
Was sind die Innovatoren in den Markten?

Diskutanten

Alexander Falser, Head of Market Intelligence Nestlé Deutschland GmbH

Edgar Rinke, Geschiftsfithrer Metzgerei Zeiss

Gabriele Maurer-Naumann, Bickerei Wolfgang Naumann GmbH

Martin F. Cordes, Leiter Gastronomie und Verkauf der Volkswagen Service Factory und

,Master of Culinary Education” des Institute of Culinary Art

Rainer Pastatter, Director Operations Heinritzi Betriebs GmbH, einer der groBen Franchisenehmer von McDonald’s
Cornelius Everke, Geschiftsfithrer SSP Deutschland GmbH (angefragt)

17.50-18.15

Abschlussreferat: Excellence Branding for Snacks - Warum Marken lernen miissen, wie Menschen zu denken.
Uli Veigel, CEO, Grey G2 Group Germany

18.15

Snack-Party

2. Tag 2. September 2011

Vier parallele Branchen-Fachkongresse zu neuen Wachstumspotenzialen im Snackmarkt

Fachkongress 1:

Neue Snacklosungen fiir Take-away und Quick Services in Zusammenarbeit mit food service
Vorsitz: Werner D. Prill, Medienberater und ehem. Lebensmittel Zeitung

9.00-9.30 Kleine Mahlzeiten ganz groB
Gretel WeiB, Chefredakteurin food-service/FoodService Europe € Middle East
9.30=10.00  Chancen fiir Snackkonzepte am Beispiel Sushi Circle

Christian Kutschera, Geschiftsfiihrer Sushi Circle Gastronomie GmbH

10.00-10.30

Quick Service a la ,kleine Anna“ - Heimatgefiihl in der Metropole
Ehrliche Scheiben und Schicke Schnittchen
Antje Gutenstein und Melanie Siewek, Griinderinnen ,kleine Anna“

10.30-11.00

Wie wird man zum ,Best Burger in Town"?
Arne Schultchen, Griinder und geschéftsfithrenden Designer, feldmann+schultchen design studios
Sven Freystatzky, Geschiftsfithrer Jim Block Restaurantbetriebe GmbH

11.00-11.30

Fachkongress 1:

Snack- & Kaffeepause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo

Was sind die neuen ,Standort-Stars* fiir Snacks?
Vorsitz: Werner D. Prill, Medienberater und ehem. Lebensmittel Zeitung

11.30-11.50

Autohiduser als Top-Standorte fiir Backerei-Gastronomie
Andreas Hiltner, Geschéftsfiihrer, Bickerei Hiltner GmbH
Giinter Muth, Leiter nationaler Vertrieb, Aichinger GmbH

11.50-12.10

Die Snackwelt an Bahnhofen
Horst Mutsch, Leiter Vermietung/Marketing/ServiceStore DB Station & Service AG
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12.10-12.30

Der Snack fiir jeden Standort - Das Snackbox-Konzept
Oliver Stahl, Geschaftsfiihrer Snackbox Express AG

12.40-14.00

Fachkongress 2:

Mittagspause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo

Neue Snackkonzepte fiir Bickereien
in Zusammenarbeit mit Allgemeine Backer Zeitung (ABZ)
Vorsitz: Manfred Fischer, Chefredakteur, ABZ

9.00-9.30 Die Gastronomisierung des Backgewerbes

- Chance oder Fluch?

Thilo Lambracht, Geschéftsfithrung The Business Target Group GmbH
9.30-10.00  Geschiftsperspektiven fiir Bickereien im Snackmarkt

Josef Biinger, Steuerberater Kanzlei Voss, Schnitger, Steenken, Biinger & Partner

10.00-10.30

Ausbau der Béckerei zur Tagesgastronomie
- Wie macht man es erfolgreich?
Peter Gortz, Geschaftsfithrer Backer Gortz GmbH

10.30-11.00

Frische Bagels & Co.: Die knackigen Snacks fiir den ,kleinen Hunger* zwischendurch
Jiirgen Schldtterer, Geschiftsfiithrer bagel station

11.00-11.30

Fachkongress 2:

Snack- & Kaffeepause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo

Mittags- & Abendgeschift - Das groBe Potenzial fiir die Snackbranche
Vorsitz: in Absprache

11.30=12.00  Wo liegen die Potenziale fiir Bickereien im Snackbereich?
Bernd Kiitscher, Direktor Akademie Deutsches Backerhandwerk Weinheim e.V.
12.00=12.20 Zukunftspotenziale und Ertragschancen im Ganztageskonzept

Markus Dreher, Inhaber Stadtbéckerei Dreher - Markus Dreher e.K.

12.20-12.40

Erfolgreiches Mittagsgeschéft am Beispiel der Landbackerei Kohler
Brigitte Kohler, Beraterin B I Kéhler Business Kompetenz

12.40-14.00

Fachkongress 3:

Mittagspause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo

Wie Metzgereien vom Snackkult noch stérker profitieren konnen
- Erfolgreiche Meal- & Snackkonzepte fiir Metzgereien in Zusammenarbeit mit allgemeine fleischer zeitung (afz)
Vorsitz: Renate Kiihlcke, Chefredakteurin afz

9.00-9.30 Zukunftsperspektive Snack: Wie Metzgereien ihr Potenzial erfolgreicher realisieren kénnen
Dirk Ludwig, Inhaber Metzgerei Der Ludwig
9.30-10.00  Snack-Branding: ,Arbeiten Sie an Ihrer Marke* - Positionierung geht nicht tiber das Produkt, das Profil zéhlt!

Nico Markert, Bereichsleiter Gastronomie Casualfood

10.00-10.30

Waurst ist in. Die EsS-Bahn - Mehr Wert dank starker Marke.
Thorsten Merkle, Mitglied der Geschéftsleitung C. Wollhaf GastroService GmbH

10.30=11.00  Erfolgreiche Metzgereikonzepte fiir Meals & Snacks - Das Beispiel Zeiss
Edgar Rinke, Geschéftsfithrer Metzgerei Zeiss
11.00=11.30  Snack- & Kaffeepause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo

Fachkonferenz 3:

Tour d’Horizon durch die neue Snackwelt- Hot New Design Concepts
Vorsitz: Andreas Miiller, Geschéftsfithrer Soda GmbH (angefragt)
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11.30-12.00

Tour d’Horizon durch die internationale Snackwelt - Was sind aktuelle Erfolgskonzepte?
Andreas Miiller, Geschiftsfiihrer Soda GmbH (angefragt)

12.00=12.20 Tour d’'Horizon durch neue Snackwelten an Flughidfen - Welche Snackkonzepte sprechen den Passagiere
aus dem In- und Ausland an?
Mark Hallstein, Senior Category Manager Food & Beverage Fraport AG (angefragt)

12.20=12.40 Neue Kaffeekultur fiir Bickereien - Tour d’Horizon durch die internationale Snack- und Coffeeshop-Szene

Dr. Steffen Schwarz, Geschéftsfiihrer Coffee Consulate

12.40-14.00

Mittagspause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo

Fachkongress 4:  Snacks fiir GroBverbraucher, Unternehmenskantinen und in der Schul- und Krankenhausverpflegung -
in Zusammenarbeit mit gv-praxis
Vorsitz: Burkart Schmid, Chefredakteur gv-praxis

9.10-9.45 Erfolgreiche Snackkonzepte am Arbeitsplatz - Was sind die neuen Trends?
Burkart Schmid, Chefredakteur gv-praxis

9.45-10.20  Snacks in der GroBverbraucherverpflegung -

Das ganztagsfihige Sodexo-Konzept der Cafeterien in Krankenhdusern
Stephan Diirholt, Bereichsleiter Unternehmenskommunikation & Marketing Service Solutions Catering Sodexo

Spezial: Snacks & gesunde Schulverpflegung

10.20-11.00

Schulverpflegung - Die Sicht von Nestlé?
Alexander Antonoff, Stellvertretende Leitung Corporate Communications
Unternehmen und Mérkte Nestlé Deutschland GmbH

11.00-11.30

Fachkonferenz 4:

Snack- & Kaffeepause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo

Sweet Snacks - Der ,stife* Wachstumsmarkt
Vorsitz: Ruth Ralfs, Inhaberin Modernes Marketing Ruth Ralfs

11.30-12.00

Kuchensnacks
- Der ,unterschitzte Snackmarkt“
Ruth Ralfs, Inhaberin Modernes Marketing Ruth Ralfs

12.00-12.20

From New York to Frankfurt: Cupcakes
- Wie man erfolgreich mit Cupcakes Geschifte machen kann
Jochen Horlebein, Jennifer Kraus, Geschiftsfiihrer Jenny‘s Cupcakes Ltd.

12.20=12.40 Internationaler Snacktrend Frozen Yogurt startet in Deutschland
Dr. Karin Funke-Rapp, Inhaberin YoYo's Frozen Yogurt
12.40-14.00 Mittagspause und Besuch der begleitenden Fachausstellung SnackExpo

Masterclasses

14.00-14.50

Vier parallele Masterclasses

Masterclass 1: Erfolgreiche Snackkonzepte im Friihstiicks- und Abendgeschéft

Spezial: Snackkonzepte in Béckereien - Wo liegen noch Potenziale fiir das Friihstiicks- und Abendgeschaft?
- Neue Sortimente und Produktinnovationen

- Neue Konzepte zwischen Béckerei und Gastronomie

- Wie geht man vor bei der Einfiihrung neuer Snackkonzepte?

Andreas Memmert, Snackberater FFS Fresh Food Services GmbH & Co. KG
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Masterclass 2: Erfolgs-Pricing im Snackmarkt

Welches Pricing ist optimal im Snackmarkt?

- Was miissen Snackanbieter bei ihren Pricing-Strategien bedenken?

- Wie positionieren sich fiihrende Player im Markt?

- Was sind wichtige Preisschwellen beim Konsumenten?

Tim Brzoska, Partner Simon-Kucher & Partners Strategy & Marketing Consultants

Masterclass 3: Produkte - Prozesse - Strukturen

Wie man mit Snacks gutes Geld verdienen kann

- Was sind erfolgreiche Strategien im Snackmarkt?

- Was ist eine optimale Standortpolitik?

- Wie miissen die Business-Prozesse fiir ein ertragsoptimales Snackgeschift gestaltet werden?
Oliver Vogt, Geschaftsfiihrer, Gehrke Econ Unternehmensberatungsgesellschaft

Masterclass 4: Produktidee

Office Snacks - Ein Markt mit Wachstumspotenzial?

- Office Snacks: Welche Produkte liegen im Trend?

- Wie wird sich das Geschéft zukiinftig entwickeln?

- Wie kann man Online- und E-Commerce-Losungen erfolgreich
in das Geschéftsmodell integrieren?

Reinhard-Karl Ublacker, Food-Consultant

14.50-15.00

Flexible Kaffeepause

15.00-16.00

Vier parallele Masterclasses

Masterclass 5: Verpackung & Design
Neue Verpackungslosungen fiir Snacks
- Warum Snacks passende Verpackungslosungen benotigen
- Welche Materialien bieten sich fiir Snack-Verpackungen an?
- Wie kann man Kosteneffizienz, optimale Kundenansprache und
Convenience unter einen Hut bringen?
Andreas Unger, Gesellschafter und Geschéftsfiihrer, REDPACK Brand Design GmbH

Masterclass 6: Verpackung & Nachhaltigkeit

Erfolgsfaktor Verpackung - ,Kleider machen Produkte* - Die optimale Produktprisentation
- Okologische Verpackung als Alternative

- Das passende individuelle Design als Abverkaufsmotor

- Frischhaltel6sungen

Martin Weber, Inhaber MaWe-Pack

Masterclass 7: Ladenbau

Flexibilitat ist gefragt! - Einrichtung, die sich der Tageszeit anpasst:
Neue Trends fiir Backereien und Bakery Cafés

- Neue Ansétze in der Backerei-Gastronomie

- Welche Konzepte und Lésungen bieten sich an?

- Brot & Wein: Ein innovatives Ladenkonzept fiir Backerei-Gastronomie
Norbert Schmees, Geschiftsfiihrer, Schmees Ladenbau GmbH (angefragt)

Masterclass 8: Ladenbau & Shop Design
Snackkonzepte fiir Béckereien, wie Food-Services-Anbieter
- Wie konnen Backereien ihre Konzepte weiterentwickeln?
- Welche Partnerschaften bieten sich an?
- Wie kann man das Ganztagesgeschift erfolgreich managen?
Und wie kann man die Immobilie iiber lingere Offnungszeiten besser nutzen?
Giinter Rotter, Verkaufsleiter Region Stid, Berner Ladenbau GmbH & Co. KG

16.00

Abschluss der Kongressmesse Snack 2011
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Die Highlights der neuen Kongressmesse Snack 2011

Snacks to go — Was zeichnet die neue Snack-Kultur in Deutschland aus?

- Mobile Eating - Der Megatrend fiir das Essen von morgen

- ,To go“-Mentalitét als Lifestyle

- Auflsung der Grenzen zwischen EH und Gastro

- Im Trend: Wellfood, Ethno-Food, Clean Products, Bio & Regionalitat

Prof. Peter Wippermann, Griinder Trendbiiro

Kleine Mahlzeiten ganz groB

"1 - Das Snack-Business im AuBer-Haus-Markt: Strukturen, Trends und Chancen
- Wo das Wachstum herkommt

Gretel WeiB,
Chefredakteurin food-service/FoodService Europe & Middle East

Concept Manager Bakery
Marché International

Das Friihstiicksgeschdft bei McDonald's als Wachstumstreiber

- Was konnen Snackanbieter von McDonald’s lernen?

Rainer Pastatter,
Director Operations
Heinritzi Betriebs GmbH, einer der groften Franchisenehmer von McDonald’s

Snackmarkt Kids

- ,Mein Kind darf das (nicht)!“ - Wie sich Einstellungen und Erziehungsstile von Miittern auf die Konsum- und
Snackwelt ihrer Kinder auswirken

Ingo Barlovic,
Geschéftsfithrer icon kids & youth international research GmbH

S8

Die Snackwelt an Bahnhofen
- Die Bahnhofe als hochfrequentierte Standorte: Entwicklung, Besonderheiten, Trends, Beispiele fiir erfolgreiche Konzepte

Horst Mutsch,
Leiter Vermietung/Marketing/ServiceStore,
DB Station & Service AG

Chancen fiir Snack Konzepte am Beispiel Sushi Circle

- Was ist eigentlich Sushi?

- Was macht Sushi zum erfolgreichen Snack?

- Fabriksushi vs. Restaurantqualitat

- Was muss man beim Geschaft mit Sushi beachten?

‘« Christian Kutschera, Geschiftsfiihrer Sushi Circle Gastronomie GmbH

Wie wird man zum ,Best Burger in Town"?

- So entsteht ein innovatives Produkt und eine innovative Marke
- New Burger in Town: Das Erfolgskonzept Jim Block
- Exkurs: Foodlab - Visionen fiir Snacks von Morgen

Arne Schultchen, Griinder und geschiftsfithrenden Designer Sven Freystatzky, Geschéftsfiihrer
feldmann+schultchen design studios Jim Block Restaurantbetriebe GmbH
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Ausbau der Backerei zur Tagesgastronomie — Wie macht man es erfolgreich?
- Konzepte und Konzeptstatus am Beispiel des Bicker Gortz

Peter Gortz,
Geschéftsfiihrer
Bicker Gortz GmbH

Zukunftsperspektive Snack: Wie Metzgereien ihr Potenzial erfolgreicher realisieren kdnnen

Dirk Ludwig,
Inhaber
Metzgerei Der Ludwig

Internationaler Snacktrend Frozen Yogurt startet in Deutschland

- Konzept und Idee von YoYo's Frozen Yogurt

Dr. Karin Funke-Rapp,
Inhaberin
YoYo’s Frozen Yogurt

Autohduser als Top-Standorte fiir Backerei-Gastronomie

- Warum Bécker statt Vorkasse bei Lidl besser diese Standorte entwickeln sollten.
- Welche Sortimente funktionieren an diesen Standorten?
- Welche Preispolitik ist erfolgreich?

Andreas Hiltner, Giinter Muth,
- Geschaftsfithrer Béckerei Hiltner GmbH Leiter nationaler Vertrieb Aichinger GmbH

Ehrliche Scheiben und schicke Schnittchen

- Erfolgsfaktoren: Wohlfiihlatmosphére € Essensqualitat

- Wachstumspotenzial: Catering - Was lasst die Nachfrage steigen?
- Das Revival der Stulle

Antje Gutenstein und Melanie Siewek, Griinderinnen ,kleine Anna“

From New York to Frankfurt: Cupcakes
- Wie man erfolgreich mit Cupcakes Geschifte machen kann

Jochen Horlebein und Jennifer Kraus,
Geschiftsfiihrer
Jenny’s Cupcakes Ltd

Edgar Rinke,
Geschéftsfiihrer
Metzgerei Zeiss

Waurst ist in. Die EsS=-Bahn = mehr Wert dank starker Marke.

Thorsten Merkle,
Mitglied der Geschaftsleitung
C. Wollhaf GastroService GmbH
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Die neue Kongressmesse fiir Take Away, Snacks und ,Zwischendurchmahlzeiten” in Deutschland!

Snac

Food Service-Anbieter im Snackmarkt

Zukunftsstrategien fiir Backereien, Metzgereien, ;;é! 0 I

1.und 2. September 2011 | Rhein-Main-Hallen | Wiesbaden

Die zentralen Themenfelder:

+ Snack- und Take Away-Markt 2011/2012: Ein Markt in Bewegung -
Was sind die Key-Trends, Potenziale und Entwicklungen? Wo liegen die

neuen Wachstumsfelder?

» Deutschland auf dem Weg zum ,Mobile Food” - Essen auf3er Haus, .
Snacks zwischendurch oder gar als Ersatz zur Hauptmahlzeit —
Zukunftstrends,Snacking” und ,Out of Home”

o Zukunft: Mobile Eater — Wie kénnen Béckereien, Metzgereien, LEHund
der Au3er-Haus-Markt diesen Trend aufgreifen und die neuen Chancen
nutzen? Welche Konzepte und Strategien sind Erfolg versprechend?

« Snacks und der Siegeszug der Backereien - Best Practices

Eine Veranstaltung von:

the conference group

worldwide business events

M allgemeine
5174 fleischer zeitung

Gastro beim Backer und Metzger — Top-Konzepte stellen sich vor!
Neue Convenience-Angebote, innovative Rezepturen,

Brot, Snacks & Co. - Was sind die neuen Trendsetter im Snackmarkt?

Einkaufserlebnis!

in Zusammenarbeit mit:

SVIraxis

Le be n S m ittel Allgemeine Hotel-und

Zeitung

A

Apollinaris

Mit freundlicher Unterstiitzung von:

G2

Gastronomie-Zeitung

Ajedele s

Innovative Snackkonzepte fiir die,,HeiBe Theke” und den kleinen
Imbiss ,,zwischendurch” - Wie miissen Metzgereien aufgestellt sein,
um vom Snack-Boom zu profitieren?

Snack-Shops & neues Ladendesign — Mit pfiffigen Ideen zu mehr

« Snack- und Food-Trends 201 1: Kulinarik, Verpackung & Co. -
What's hot, what's not?

Allgemeine
BackerZeitung

foo
service
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Fax-Anmeldung 069/7595 - 3030

D Ja, hiermit melde ich mich/melden wir uns zum D Ja, ich bin/wir sind Abonnent der ABZ, food-service, D 399,- € Sonderpreis fiir alle Béackerei- und Metzgerei-

Kongress Snack 2011 am 1. und 2. September 2011 an.

- 790,- € (zzgl.19 % MwSt.) pro Person fir
Teilnehmer aus Béckereien, Metzgereien,
LEH und Aufer-Haus-Gastronomie

- 990,- € (zzgl.19 % MwSt.) pro Person
fuir sonstige Teilnehmer

gv-praxis, AHGZ, afz oder Fleischwirtschaft und
erhalte 100,- € Rabatt auf die Kongressgebdihr.

D Ja, ich bin/wir sind interessiert an Sponsoring- und

Ausstellungsmaglichkeiten. Bitte senden Sie mir/uns

unverbindlich Informationsmaterial zu.

Filialisten bis 3 Filialen (ohne weitere Rabattierung)

[ ich kann nicht teilnehmen, kaufe aber die Tagungs-
unterlagen (Download) zum Preis von 399,- €
(zzgl. MwSt.), 199,- € (zzgl. MwSt.) fiir Studenten.
(Bei Bestellung bitte eine Kopie der Studenten-
bescheinigung beiftigen.)

1.Name/Vorname

2.Name/Vorname

3.Name/Vorname

Position Position Position

Firma Firma Firma
StraBe/Hausnummer StraBe/Hausnummer StraBe/Hausnummer
PLZ/Ort PLZ/Ort PLZ/Ort

Telefon Telefon Telefon

E-Mail-Adresse

E-Mail-Adresse

E-Mail-Adresse

Datum
Information und Anmeldung:
So melden Sie sich an:

per Post: The Conference Group GmbH
Mainzer Landstra3e 251
60326 Frankfurt am Main

perTelefon: 069 /7595 - 3025

per Telefax 069 /7595 - 3030

per E-Mail: info@conferencegroup.de

per Internet:  www.conferencegroup.de/snack11
Termin und Ort:

1.und 2. September 2011

Rhein-Main-Hallen Wiesbaden

RheinstraBe 20 | 65185 Wiesbaden

Telefon: 0611/144-473 | Fax: 0611/144-118

Unterschrift/Firmenstempel

Kongressgebiihr/Anmeldebedingungen:

Bitte nutzen Sie fiir Ihre Anmeldung den entsprechenden Vor-
druck. Die Gebduhr fur den Kongress betragt 990,- € pro Person
(zzgl. MwsSt.). ABZ-, food-service-, afz-, gv-praxis-, AHGZ- und
Fleischwirtschaft-Abonnenten gewdhren wir einen Rabatt von
100,- €. Sollten mehr als zwei Personen aus einem Unternehmen
teilnehmen, gewdhren wir ab dem dritten Teilnehmer 15 %
Preisnachlass. Die Kongressgebiihr beinhaltet die Kongressun-
terlagen, Erfrischungsgetranke und Mittagessen. Sie erhalten
nach Eingang Ihrer Anmeldung eine Anmeldebestatigung und
die Rechnung. Kongresseinlass kann nur gewéhrt werden, wenn
der Rechnungsbetrag rechtzeitig vor Kongressbeginn beglichen
wird. Bei schriftlicher Stornierung bei The Conference Group bis

28 Tage vor Veranstaltungsbeginn wird eine Bearbeitungsge-
buhr in Hohe von 50,- € (zzgl. 19 % MwsSt.) pro Person erhoben.
MaBgeblich ist immer der Eingang der Mitteilung beim Veran-
stalter. Bei Nichterscheinen des Teilnehmers bzw. einer Abmel-
dung innerhalb der letzten 28 Tage vor Veranstaltungsbeginn
wird die gesamte Kongressgebuhr féllig. Ein Ersatzteilnehmer
kann jederzeit gestellt werden. Der Veranstalter behilt sich Refe-
renten- sowie Themenanderungen vor.

Registrierung:

Der Kongresscounter ist jeweils eine Stunde vor Kongressbeginn
zur Registrierung geoffnet. Als Ausweis flr die Kongressteilnahme
gelten Namensschilder, die vor Beginn ausgehandigt werden.



Losen Sie jetzt Ihr s
Ausstellerticket
zur HotelExpo!

Und prasentieren Sie lhre Produkte
und Dienstleistungen

2011: Uber 1.500 Besucher

2011: Uber 80 Aussteller

Der Treffpunkt fiir Entscheider

Die erfolgreiche Fachmesse

parallel zum Deutschen Hotelkongress

Berlin, 30./31. Januar 2012 | Maritim Hotel Berlin | www.hotelexpo.de

Sichern Sie sich lhre Ausstellungsfliche und melden Sie sich noch heute an! P
lhre Ansprechpartner:
Klaus Wendt

Gabriele Adelfinger

Telefon 069 7595-2881 Telefon 0711 2133-244
Telefax 069 7595-2880 Telefax 0711 2133-239 hOtEleXpO

E-Mail  Gabriele.Adelfinger@dfv.de E-Mail  k.wendt@matthaes.de Berlin, 30./31. Januar 2012

Ein Event der AHGZ | Allgemeine Hotel- und Gastronomie-Zeitung




KRALING/RIEBER

SNACKS & KLEINE GERICHTE

,Snacks und kleine Gerichte“ liefert tiber 200
Rezepte fiir Snacks und schnelle Gerichte, die sich
perfeke als kleine Mahlzeit, fiir zwischendurch
oder unterwegs eignen. Das Spektrum der Rezepte
ist riesig: von belegten Brotchen und Broten,
Sandwiches, Wraps, Waffeln, Bagels, Muffins,
gebackenen Snacks, Quiches und Flammkuchen
tiber Pizza, Panini oder Salate und Dressings. Alle
wichtigen Arbeitsschritte sind durch eine detail-

lierte und bebilderte Herstellungsanleitung leicht
nachvollziehbar und machen das Buch zusammen
mit zahlreichen Variationsvorschlagen zu einer
wahren Ideen-Fundgrube. ,Snacks & kleine Ge-
richte® ist ein Muss fiir alle Gastgeber, die ihren
Gasten schnelle aber besondere Snacks anbieten
mochten — ob bei der privaten Feierlichkeit oder
in Café, Kneipe, Restaurant oder Metzgerei!

HIER BESTELLEN!

Onlineshop
www.matthaes.de

Info & Bestellung

0711/2133-329






