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Thomas Hirschberger

Turbolader fiir die Branche

Erfolg kommt nicht von ungeféhr! Diese Redewendung bringt es auf den Punkt: Jahr
flr Jahr gilt es von vorne, seine Starke am Markt unter Beweis zu stellen, die Géste
zu iiberzeugen und mit zeitgemaBen Produkten zu punkten. Welche Trends gibt es?
Was sind die zentralen Themen? Welche Bereiche haben den stérksten Rickenwind?
Dies und vieles mehr mochten wir im Jahrbuch ,Systemgastronomie in Deutschland
2014" beantworten. Wir wollen Ihnen Lust machen auf Qualitat und Service, auf Preis und
Leistung — einfach Lust auf die bunte Angebotspalette unseres Branchensegments.

Besonders ans Herz legen mdchte ich lhnen das aktualisierte und erweiterte
Franchise-Kapitel sowie die wichtigsten Franchising-Kennzahlen der Mitglieder
unserer Fachabteilung Systemgastronomie. Immerhin: Mehr als die Hélfte der rund
18.000 TOP-100-Betriebe werden in Fremdregie gefiihrt.

Die Systemgastronomie hat einen hohen Anspruch an sich selbst. Wir wollen weiter-
hin der Turbolader fiir die Gesamtbranche bleiben. Ohne zu viel zu verraten: Als
Wachstumstreiber haben derzeit die Bereiche Event, Freizeit und Fullservice die Nase
vorn. Die Kombination aus Genuss und SpaB liegt voll im Trend. Dazu passen die
jingsten Zahlen der Gesellschaft fiir Konsumforschung GfK: Die Menschen geben ihr
Geld vermehrt fiir Dienstleistungen und Erlebnisse aus. In Deutschland herrscht im
Marz 2014 die beste Verbraucherstimmung seit sechseinhalb Jahren.

Erfolg kommt nicht von ungefahr! Die Fachabteilung Systemgastronomie im DEHOGA
mit ihren 52 Mitgliedsunternehmen kampft deshalb fiir die Interessen der Branche.
Die Herausforderungen sind nicht kleiner geworden: Seit einigen Monaten regiert
eine GroBe Koalition, die auf flachendeckende Mindestléhne setzt. Die Strompreise
steigen, genauso wie dies die Lebensmittelpreise tun. Weiterhin werden Speisen hier-
zulande, anders als in vielen EU-Staaten, mal mit 7, mal mit 19 Prozent besteuert.

Unsere groBte Herausforderung bleibt der demografischen Wandel. Es gibt kein dran-
genderes Themenfeld, als neue, motivierte Mitarbeiter zu gewinnen und zufriedene
Mitarbeiter langfristig zu halten. Schon bei der Griindung der Fachabteilung
Systemgastronomie im DEHOGA waren Aus- und Weiterbildung vorrangige Ziele. Das
war im Jahr 1991. 2014 — knapp ein Vierteljahrhundert spater — gilt mehr denn je,
junge Menschen von unserer Attraktivitat zu {iberzeugen.

Wir sind stolz auf unsere Mitgliedsunternehmen. Sie haben auch diesmal das
Jahrbuch der Fachabteilung Systemgastronomie im DEHOGA engagiert unterstitzt.
Zudem danken wir dem Deutschen Fachverlag und unserem Medienpartner food-service
fur die vielen aufschlussreichen Kennzahlen und Statistiken.

Ich wiinsche thnen auf den folgenden Seiten viel SpaB und viel Information. Und denken
Sie immer dran: Erfolg kommt nicht von ungefahr!

thr

Thomas Hirschberger
Vorsitzender der Fachabteilung Systemgastronomie
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Eine Branche auf der Uberholspur

Definition, Geschichte und Bedeutung heute

Was bitte ist Systemgastronomie?

Trotz der rasanten Entwicklung der System-
gastronomie in Deutschland — noch immer
haufig ratloses Schulterzucken bei Frau
und Mann auf der StraBe. Beim Stichwort
Kettengastronomie klickt es. ,Meinen Sie
McDonald's?"” Ja, auch.

Den Pionieren der Systemgastronomie ging
es vor allem darum, der gemitlichen deut-
schen Gastwirtschaft eine zeitgemaBere,
schnellere Variante entgegenzusetzen. Fast-
food kam auf. Verfall der Ess-Sitten, Vormarsch
einer ,Einheitskiiche” — so dhnlich klangen
pessimistische Stimmen von damals. Heute
sind Hamburger, Sandwiches & Co. bei uns
iiberhaupt nicht mehr wegzudenken. Und die
Systemgastronomie ist ein duBerst dynami-
scher Wirtschaftssektor mit weit Uber hun-
derttausend Beschéftigten.

Quickservice-Ketten sind nur ein Segment in
dem gut zehn Milliarden Euro schweren Markt:

Fullservice-Restaurants wie Maredo oder Block
House gehdren genauso dazu wie die
Handelsgastronomie mit DINEA oder IKEA.
Verkehrsgastronomie ist mit LSG, SSP, Wollhaf
und Stockheim vertreten. Fir Kommunikati-
onsgastronomie stehen Sausalitos und Bolero,
Cafe Extrablatt und ALEX (Mitchells & Butlers).
Home-Delivery-Konzepte wie Joeys Pizza oder
Hallo Pizza und Produktspezialisten wie Sushi
Circle, Nordsee oder Le Crobag runden das
Segment ab. Sie alle haben eines gemeinsam:
System. Es ist doch langst bewiesen: Syste-
matik und Professionalitat sind iberhaupt
kein Widerspruch zur Spitzenqualitat. Und
ohne Frische geht sowieso nichts mehr — schon
gar nicht in der Systemgastronomie. Unter-
nehmen wie Marché oder Le Buffet machen’s
zum Konzept und den Verbraucher freut’s.
Zwei Beispiele: Ob Autobahnraststatte oder
Restaurant im Kaufhaus — eine Salatbar mit
groBer Auswahl an frischer Rohkost gehort
immer dazu. Und: Statt anonymem Kochen
hinter den Kulissen wird immer ofter der Zu-
bereitung just-in-time vor den Augen des Gas-

Umsatzentwicklung der Gastronomie in Deutschland
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tes der Vorzug gegeben — im Fachjargon
Frontcooking” genannt. Frischer geht's nicht!

Hort sich leicht an — ist es auch,
wenn man ein System verfolgt

Bevor wir tiefer einsteigen, noch mal zurlick
zum Ausgangspunkt: Was ist Systemgastro-
nomie? Der Deutsche Hotel- und Gaststatten-
verband (DEHOGA Bundesverband) weif Rat:
. Systemgastronomie betreibt, wer entgeltlich
Getranke und/oder Speisen abgibt, die an Ort
und Stelle verzehrt werden kénnen, und (iber
ein standardisiertes und multipliziertes Kon-
zept verflgt, welches zentral gesteuert wird.”
Diese griffige Formel aus den 80ern stammt
von Dr. Erich Kaub, Griindungsvorsitzender der
Fachabteilung Systemgastronomie im DEHOGA.

In der individuellen Kneipe wird Erscheinungs-
bild und Erfolg vom Wirt gepragt. In der System-
gastronomie dagegen bestimmt ein komplexes
System das Profil. Sortiment, Preise, Verkaufs-
l6sung, Erscheinungshild, Marketing und
Marktauftritt sind klar festgelegt. Ja, selbst
die Anforderungen an den Standort sind eben-
so definiert wie die Zielgruppen. Der mobile
Birger unserer Zeit erkennt und erlebt so das
Steakhaus oder den Pizza-Service in Augsburg
genauso wie in Zwickau oder Hamburg.

Service, Produkte und Erscheinungs-
bild machen die Marke aus

Weiterfiihrung und Optimierung erfolgser-
probter Ideen einerseits, Rationalisierung von
Arbeitsablaufen andererseits — das ist Sys-
temgastronomie. Tagliches Tun wird fest ver-
ankert in Regeln und Geschaftsgrundsatzen.
Das wiederum bedeutet Kontinuitdt und Ver-
asslichkeit. Die Mitarbeiter, denen das System
den Ruicken frei halt, kdnnen sich voll auf ihre
Rolle als Gastgeber konzentrieren. Und die
Gaste koénnen darauf vertrauen, unter dem
Dach einer Systemmarke an allen Orten stets
mit dem gleichen Servicekonzept und der glei-

Fiir die Top 100 war 2013 mit einem Umsatzplus von 2,1 % ein ordentliches Jahr.

Die Gesamtgastronomie musste sich mit 1,4 % héheren Umséatzen begniigen. chen Produktqualitat verwdhnt zu werden.



Soweit die Theorie. Die Praxis birgt manche
Hiirde, auch Nachteile im Vergleich zum Ein-
zelkémpfer am Solostandort, der flexibler agie-
ren kann. Je groBer ein Unternehmen und die
Zahl der Filialen, je komplexer seine Struktu-
ren, desto langsamer kann es auf veranderte
Marktbedingungen reagieren und desto gréBer
ist die Gefahr der Verkrustung, Birokratisie-
rung und der mangelnden Kommunikation.

Hier das System, dort der Solist? Hier der omni-
potente Gastronomiekonzern, der mit seiner
Finanzkraft die tradierte Restaurantlandschaft
iiberrollt — dort der in die Ecke gedrangte kleine
Gastwirt? Nein, so einfach lasst sich die Wirk-
lichkeit nicht in Gut und Bose trennen! Immer
mehr Individualgastronomen agieren selbst mit
System. Ein professionelles Management,
Standardisierung von Arbeitsabldufen, die Be-
grenzung des Sortimentes und Spezialisierung
des Angebotes: All das sind Prinzipien, die
auch einem einzelnen Betrieb den Erfolg brin-
gen. On Top kann der Wirt seine Unternehmer-
personlichkeit und seine Gastgeberqualitaten
unmittelbar bei seinen Gasten einbringen.

Pioniere machten den Anfang

Hinter dem Gros der Systeme steht urspriinglich
meist auch ,nur” ein einzelner Unternehmer
mit seiner Idee, seiner Tatkraft, seiner Pionier-
leistung. Ueli Prager, der Macher von Mdvenpick,
Friedrich Jahn, der Erfinder von Wienerwald —
diese beiden unternehmerischen Urgesteine ha-
ben zusammen mit vielen anderen (iberragen-
den Unternehmerpersénlichkeiten die Branche
begrlindet und gepragt. Beide Ketten zahlen zu
den &ltesten Systemen im deutschsprachigen
Raum. Die Schweizer Marke mit der Mdwe hat
mehr als ein halbes Jahrhundert auf dem Buckel
und die Hahnchen-Spezialisten feierten 2005
ihren 50. Geburtstag.

Es folgten weitere: Die Fisch-Profis von
NORDSEE beispielsweise oder das Familien-
Filialunternehmen Kochldffel. Ende der 60er
Jahre flogen die ersten Amerikaner ein.
Kentucky Fried Chicken machte die Deutschen
mit der amerikanischen Hendl-Variante be-
kannt. McDonald's verkaufte am 4. Dezember
1971 in Miinchen-Giesing seinen ersten Big
Méc, Konkurrent Burger King den ersten

Whopper fiinf Jahre spéter in Berlin. Auch die
Geburtsstunden der Steakhaus-Ketten a la
Block House und Maredo schlugen in diesen
bewegten Jahrzehnten.

Ein gewaltiger Strukturwandel lieB damals in
Deutschland ganz neue Bed(irfnisse entstehen.
Fir deren Erfiillung schien das klassische Be-
dienungsrestaurant eher ungeeignet. Frauen
stlirmten die Berufswelt, der Nachwuchs grin-
dete immer friiher einen eigenen Haushalt. Die
raumliche, berufliche und soziale Mobilitat
wuchs. Das Leben wurde hektischer — die
schnelle Zwischenmahlzeit unterwegs ersetzte
immer dfter das Mahl mit der Familie am Ess-
tisch zu Hause. Reichlich Riickenwind also fiir
Fastfood- und andere Gastronomiesysteme. Der
rasante Aufschwung der Systemgastronomie in
den 70er und 80er Jahren ging einher mit einer
permanenten Ausweitung und Diversifizierung
des Angebots. Neue Konzepte, neue Verkaufs-
formen wurden erprobt. Neue Themen rund um
Essen & Trinken wurden auf ihre Systemfahigkeit
hin abgeklopft. Getragen vom Zeitgeist der 80er
Jahre mit seiner Lust am Genuss einerseits und
dem wachsenden Bewusstsein fiir Okologie und
Gesundheit andererseits entstanden neue Kon-

Marktspitze 2013

24,0 % >

55,5 %

Quickservice

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Die Kategorie Quickservice hat bei den
Verkaufserlosen der Vorderen seit lan-
gem eine herausragende Position. Sie re-
prasentiert in den betrachteten 12 Mo-
naten 55,5 % (Vj.: 56,0 %).

Zusammen erzielen die beiden groBen
Teilmarkte knapp vier Fiinftel aller Erl6se
der Top 100. Nebenbei, das ist in den
Rankings vieler industrialisierten Volks-
wirtschaften so — oder &hnlich.

Ertragslage
2013er Gewinne der Top 100

2
schlecht

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Noch bessere Ergebnisse als im Vorjahr
(Top 100 und ante portas): 79 % nennen
sie gut bzw. sehr gut (Vj.: 73), 18 % zu-
friedenstellend (Vj.: 23) und 3 % schlecht
(Vj.: 4). Es gelang den Profis also, ihre
Wirtschaftlichkeit auszubauen.

zeptkategorien. Marktrestaurants inszenierten
in vorher nie gekannter Weise bunte, lebendige
Warenfiille plus Frische; moderne Markthallen
vereinigten vielfaltige Food-Kompetenzen aus
Handel und Fastfood.

Segmente 2013
Event-Catering
Fost
Fullservice
Verkehr [N 35~
Hande! [N 1,8 %
Quickservice ] 0,4 %

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Die Wachstumsraten der sechs Teilmarkte:
Sieger ist dieses Mal das kleinste Seg-
ment, ndmlich Event-Catering mit 7,0 %
plus (Vj.: +4,0), gefolgt von Freizeit-Gas-
tronomie mit 6,6 % Mehrerlésen (Vj.:
+7,8). Dass die Kategorie Quickservice
die geringsten Wachstumsraten prasen-
tiert, ist auBergewohnlich und hangt
tiberwiegend mit dem groBen Marktfiih-
rer-Minus zusammen. Starke negative He-
belwirkung. McDonald's komplett heraus-
gerechnet, ergibt fiir die ,restlichen” 34
Quickservice-Player ein Plus von 5,4 %.
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Marktspitze & Marktfiihrer

Wachstumsraten in % iiber 10 Jahre
os
IS

N
2]

|5,2
49

On
o <
S0

2004
2005
2006
2007
2008

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

B Marktspitze = Top-Unternehmen
B Marktfiihrer = McDonalds

Die Top 100 und der Marktfiihrer in der 10-Jahresentwicklung. Fiir die Marktspitze
war 2013 mit 2,1 % plus ein knapp durchschnittliches Jahr (Vj.: +3,3). Der Marktfiihrer
prasentiert — nach Jahrzehnten mit meist weit iiberdurchschnittlichen Wachstumsraten
— 4,5 % Mindererlése (geschatzt). Zum letzten Mal musste sich McDonald's im Jahr
2003 mit Minus-Werten zufrieden geben, damals - 0,4 %.

Vielfaltig, schnell, bunt -
wie unsere Gesellschaft

Zu Beginn des dritten Jahrtausends entstehen
an den Schnittstellen von Verkehr, Arbeit, Shop-
ping und Freizeit derzeit die meisten Chancen
fir die Profis in Sachen Food & Beverage.
Radikaler zeigt sich der Verbraucher in seinen
Anspriichen. Von moderner Gastronomie er-
wartet er entweder Zeitersparnis im Alltag,
oder, nach Feierabend, Zeitvertreib, sprich: Fun
& Entertainment. Allein mit dem Angebot von
Essen und Trinken lockt man heute kaum jeman-
den mehr vom Sofa — der Mehrwert macht's.

Neue Konzepte aus dem Ausland bereichern
unseren Markt. Tex-Mex-Restaurants, Sushi-
Bars, Coffeeshops erweitern Deutschlands
Gastro-Kultur. Convenience-Stores an Tank-
stellen und Pizza-Bringdienste machen das
Leben praktischer.

Einzelne Systemunternehmen verordnen sich
keine strikte Uniformitat mehr. Der Mensch
steht letztlich im Vordergrund. Er ist es, der das
System und seine Philosophie mit Leben erfiillt.
Auch Systemgastronomie ist Dienst von Men-
schen fiir Menschen. Daran wird sich nie etwas
andern — mit allen Unwdgbarkeiten, Irrationa-
litaten, Tagesformabhéngigkeiten, die ein People
Business ausmachen. Aber auch: mit allem
SpaB, aller Energie und aller Emotionalitat.

Umsatz der Systemer
weiter liber Branchenschnitt

Das Gastgewerbe verzeichnete 2013 das vierte
Jahre in Folge ein Umsatzplus. Innerhalb der
Tourismuswirtschaft erweist es sich damit wei-
terhin als Wachstums- und Jobmotor. Die Gas-
tronomie erzielte im vergangenen Jahr ein no-
minales Umsatzplus von 1,4 Prozent (real mi-
nus 1,0 Prozent). Die Griinde dafiir: unter an-
derem das stabile Konsumklima sowie ein aus-
gezeichnetes Preis-Leistungsverhaltnis. Erfreu-
lich ist vor allem, dass von dem konstanten
Wachstum der Arbeitsmarkt profitiert. In den
vergangenen zehn Jahren sind im Gastgewerbe
170.000 neue sozialversicherungspflichtige
Arbeitsplétze entstanden — ein Plus von mehr
als 22 Prozent. Zum Vergleich: In der Gesamt-
wirtschaft waren es im selben Zeitraum rund
10 Prozent. Als Herausforderungen fiir die
Branche stehen unter anderem steigende Ener-
gie- und Lebensmittelpreise, aber auch politi-
sche Projekte wie der geplante Mindestlohn
im Fokus der Branche.

Das Verhalten der Gaste ist gepragt durch
gestiegene Anspriiche zum einen und eine
weiterhin hohe Preissensibilitdt zum anderen.
Der Gast von heute weif mehr, er ist mobiler,
internationaler und hat mehr Auswahlmdg-
lichkeiten als je zuvor. Die Kraft der Marken,
professionelle Planung und ein strategischer

Wachstum 2013

75,2 %

Burger King

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Die Plusmacherbilanz der Top 100: Ins-
gesamt 243,3 Mio. Euro Mehrerldse (Vj.:
367,1). 79 Namen warfen ein Plus in die
Waagschale (6 + 0; 15 minus). Das Wachs-
tumsvolumen der 79 Plus-Macher betragt
419,8 Mio. Euro — Burger King hat daran
einen Anteil von 11,2 % mit geschétzten
Zahlen, Yum! (KFC, Pizza Hut) 8,1 %
sowie LSG 5,5 %. Die iibrigen 76 Plus-
macher-Namen représentieren 75,2 %.

Herausforderungen 2014 (2013)
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Challenges. Kaum Veranderungen in der Hierar-
chie der Herausforderungen. Das neue war auch
das alte Spitzentrio: Mitarbeiterbeschaffung und
Personalkosten sowie Fiihrung/Motivation fiihren
dieses Ranking an — sehr typisch fiir eine Dienst-
leistungsbranche in der aktuellen Zeit.



Entwicklung 2013*

im Vorjahresvergleich

Umsatze

77 %

Durchschnittsbon

67 %

Gastezahlen

53 %

Investitionen

50 %

*Basis: Top 100 + ante portas-Liste
Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Uberragend positiv: 77 % (Top 100 plus
56 ante portas) mit gestiegenen Umsatzen
(Vj.: 81). Am kleinsten die Werte beim Ge-
winn. Doch auch da nennen 39 % eine
Steigerung (Vj.: 41). Das Jahr war in seiner
zweiten Halfte signifikant besser (Wetter!).

Erwartungen 2014*

gemessen an 2012

Umsatze

schlechter

Durchschnittsbon

28 %
gleich

Gastezahlen

60 %

schlechter

Ertrag /Gewinn

schlechter

*Basis: Top 100 + ante portas-Liste
Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Sehr positiver Blick nach vorne. Optimis-
mus auf Hochstniveau. 84 % der Unterneh-
men glauben im neuen Geschéftsjahr an
weiter verbesserte Umsatze (Vj.: 69). Das
Gegenstiick dazu: 5 % befiirchten schlech-
tere Erlose (Vj.: 8). Durchweg bessere Werte
— gemessen an den Erwartungsdaten vor
12 Monaten.
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Wachstumschancen

Perspektiven in den niachsen 2 bis 3 Jahren
1 (1)Take away/to go
2 (2)Home Delivery
3 (9)Freizeitgastrono s
4 (8)Snacks an Tankstelle,
5 (3)Imbiss: B4, Me, Superm.
6 (7) Verkehrsgastronomig
7 (4)Coffeebars/-shops
8 (6)Partyservice

9 (5)Fast Food klassisc

10 (10) GroRveranstalul

11 (11) Handelsg Sl

ining

LENQIIervice /2 la carte
LEAEIN€T tine /Mensa

& (15) Imbiss klassisch/solo

Vorgegeben war eine Skala von +5 bis -5.
(Vorjahreswerte)
W 2014 W (2013)

Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

15 Marktsegmente — groBe und kleine, junge und
alte (Uberschneidungen!) — mit ihren Perspekti-
ven in den Augen der Macher dieser Branche. Es
fiihrt, wie schon viele Jahre davor, Take away,
will heiBen Umsatz to Go, gefolgt von Home De-
livery. Dann, in neuer Spitzenposition die Frei-
zeitgastronomie. Sie hat sich um 6 Platze ver-
bessert. Deutlich zuriick gefallen: Coffeebars/-
shops und Fast Food klassisch.

Systemgedanke gehdren sicherlich zu den Er-
folgsfaktoren der Systemgastronomie. Mehr
denn je zéhlen eine klare Positionierung und
Profilierung am Markt. Aufschluss Gber die
Performance der Systemgastronomie gibt die
jahrlich durchgefiihrte Untersuchung des Wirt-
schaftsmagazins ,food-service” des Deutschen
Fachverlages in Frankfurt am Main, seit 20
Jahren ein engagierter Medienpartner der
Branche. Seit 1982 ermittelt die , food-service”
die groBten Gastronomieunternehmen in
Deutschland samt Umsatz und Anzahl der Be-
triebsstatten. Danach erzielten die Top 100-
Player mit 18409 Betrieben 2013 ein Netto-
Umsatzvolumen von rund 11,8 Milliarden
Euro. Das war ein Umsatzplus von 2,1 Prozent.
79 Prozent der Top-100-Namen konnten wie
im Jahr 2012 Umsatzzuwdchse verbuchen.
Wachstumstreiber Nummer eins war mit 7
Prozent das Eventcatering, dicht gefolgt von
Freizeit- und Fullservicegastronomie. Damit
setzt sich der Trend des Vorjahres fort.
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Kennzahlen

2013: Top 100 - Die groBten Unter-
nehmen/Systeme der Gastronomie
in Deutschland

1

Die Vorderen erl6sten 11,7983 Mrd. Euro
(ohne MwsSt.). Ihr Umsatzwachstum betrug
2,1 % (2012: +3,3 %; 2011: 45,1 %). Die-
ser Wert wird stark gedrtickt durch die Um-
satzverluste von McDonald's. Den Markt-
flhrer mit seiner groBen Hebelwirkung aus
den Top 100-Daten herausgerechnet, erge-
ben sich Mehrerlose von 4,7 % fir die
{ibrigen Top 99. Und das darf als gute Per-
formance der Branchenspitze bezeichnet
werden. Zum Vergleich: Die Gastronomie in
Deutschland insgesamt erzielte nominal
+1,4 % und real -1,0 % (vorlaufige Werte,
Statistisches Bundesamt).

79 % der Top 100-Namen mit Umsatz-
wachstum (Vj.: ebenfalls 79) — davon
22 mal zweistellige Pluszahlen (Vj.:
auch 22). Andererseits 15 Namen im
Minus (Vj.: 16). 56 ante portas-Firmen ge-
nerierten gemeinschaftlich 7,6 % Mehrer-
|6se.

Die groBten Umsatzgewinner 2013 (ge-
genlber "12) heiBen: Burger King +47,0
Mio. Euro geschatzt, Yum! +34,0 Mio. Euro
sowie LSG +23,0 Mio. Euro. Die Mehrerl6-
se der Top 100 betragen insgesamt 243,3
Mio. Euro (Vj.: 367,1 Mio. Euro). Die Top 3
der relativen Zuwachs-Rangreihe: L'Osteria
+35,9 %, Elior +24,1 % sowie Autogrill
+22,2 %.

14 % der Top-Companies (100 + 56) sind
Global Player — sie generieren 54 % der
Erl6se. Inhabergefihrt werden mehr als die
Halfte aller Vorderen. In der Top 100 bzw.
ante portas-Liste neu: Ihle, Westfalen,
Louisiana (jetzt solo), Dat Backhus,
Dallmayr, Sarah Wiener, Hans im Gliick,
tellerrand, Domino's Pizza, fairgourmet und
burgerme.

5

7

Die Quickservice-Player prasentieren sich
dieses Mal nicht als Wachstums- und
Expansions-Leader der Profigastronomie
(McD-Effekt). Umsatzverteilung (und Plus-
Entwicklung) der Top 100 nach Segmenten:

55,5 % Quickservice (+0,4 %),
24,0 % Verkehr (+3,5 %),

6,4 % Fullservice (+5,5 %),

5,8 % Freizeit (+6,6 %),

4,7 % Handel (+1,8 %) und
3,6 % Event-Catering (+7,0 %).

Also: Bestzuwachse in den Segmenten
Event-Catering und Freizeit.

Uber 18.409 Betriebe verfiigten die gréB-
ten Unternehmen am 31.12.2013, eine Fla-
chenerweiterung von 0,8 % (Vj.: +0,4 %).
52,5 % aller Betriebe werden in Fremdre-
gie geflihrt. GroBte Verpdchter/Lizenz-
geber: McDonald’s (1.206), Aral (1.096),
Shell (1.049), Burger King (696) und Sub-
way (590). Die meisten neuen Stores eroff-
neten/erwarben Total (53), Kaufland (39),
McDonald's (28), Elior (16) und Ihle (15).

Umsatzentwicklung in bestehenden Betrie-
ben — folgende Marken nennen herausra-
gende Werte: Call a Pizza +11,5 %, KFC
+7,0 % und Jim Block +6,3 %. Das Gros
liegt mit seinen ‘Same Store Sales’ zwi-
schen +0 und +3 % im Vergleich zum Vor-
jahr. Und wieder sind gefallene Frequenzen
bei gestiegenen Durchschnittsbons typisch.

8

10

Starkste Umsatzabschmelzungen nach vie-
len Rekordrunden in der Nuller-Dekade bei
Marktfiihrer McDonald's mit -147,1 Mio.
Euro bzw. -4,5 % (geschatzt). Insgesamt
standen 79 Plusmachern mit 419,8 Mio.
Euro Mehrerlésen 15 Minus-Macher mit
zusammen 176,5 Mio. Euro Mindererldsen
gegentiber.

79 % aller Befragten nennen die Ertragsla-
ge gut bzw. sehr gut (Vj.: 73). Die Investi-
tionen sind bei 50 % (Vj.: 48) gestiegen,
gleichzeitig nennen 68 % (Vj.: 71) auch
gestiegene Kosten. Auf der Nachfrageseite
gilt: 67 % (Vj.: 62) sprechen lber gestiege-
ne Durchschnittsbons und 53 % (Vj.: 52)
iber gestiegene Gastezahlen.

Die Erwartungen an das Jahr 2014 sind ge-
prdgt von guten bis sehr guten volkswirt-
schaftlichen Prognosen sowie bester Ver-
braucherstimmung. Allein ricklaufige
Frequenzen in den Stadten stéren das Bild:
84 % der Befragten erwarten hohere Um-
satze (V].: 69), 72 % erneut bessere Durch-
schnittshons (Vj.: 60),68 % bessere Ertrage
(Vj.: 65) und 64 % mehr Gaste (Vj.: 60).Die
groBten Wachstums-Chancen werden, wie
in vielen Vorjahren, erneut mit groBem Ab-
stand Take-away/to Go sowie Home Delivery
attestiert. GroBte Herausforderungen: Auch
da das langst bekannte Trio:

Mitarbeiterbeschaffung, Personalkosten
sowie Flhrung/Motivation. Durchschnittli-
cher Schwierigkeitsgrad analog Vorjahr.



Die groBten Unternehmen/Systeme
der Gastronomie in Deutschland”
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. Unternehmen

McDonald’s Deutschland Inc., Miinchen
Burger King Beteiligungs-GmbH, Miinchen
LSG Lufthansa Service Holding AG,
Neu-Isenburg?

Autobahn Tank & Rast GmbH, Bonn?
Nordsee Holding GmbH, Bremerhaven
Yum! Restaurants International

Ldt. & Co. KG, Diisseldorf

Aral AG (BP Europa SE), Bochum

Subway GmbH, Koln

lkea Deutschland GmbH & Co. KG,
Hofheim-Wallau

SSP Deutschland GmbH, Eschborn

Edeka Zentrale AG & Co. KG, Hamburg

Vapiano SE, Bonn
Block Gruppe, Hamburg

Starbucks Coffee Deutschland GmbH,
Miinchen

Joey's Pizza Service (Deutschland)

GmbH, Hamburg

Le Buffet Restaurant & Café GmbH, Essen

Kuffler Gruppe, Miinchen
Shell Deutschland Oil GmbH, Hamburg

Marché Int./Movenpick,
Leinfelden-Echterdingen

Deutsche Bahn AG, Frankfurt/Main
Maredo Restaurant Holding GmbH,
Diisseldorf

Gate Gourmet International,
Ziirich-Airport?

Metro Group (Konzerngastronomie),
Diisseldorf

K&fer GmbH & Co. KG, Miinchen

Enchilada Franchise GmbH, Grafelfing

Autogrill Deutschland GmbH,
Frankfurt/Main

Hallo Pizza GmbMH, Langenfeld

Le CroBag GmbH & Co. KG, Hamburg
Europa-Park GmbH & Co Mack KG,
Rust/Baden

Stockheim GmbH & Co. KG,
Diisseldorf

Aramark Holdings GmbH & Co. KG,
Neu-Isenburg

Yorma's AG, Plattling

Esso Deutschland GmbH, Hamburg
Mitchells & Butlers Germany GmbH,
Wiesbaden

Arena One GmbH, Miinchen

Kat.

Qs
Qs
VG
VG
QS
Qs
VG
Qs
HG
VG
Qs

QS
FS

Qs

Qs

HG

FS

VG

Qs

VG
FS

VG
HG
EC
FZ

VG
Qs
Qs
FZ

VG
EC
VG
VG
FZ

EC

Vertriebslinien

McDonald's, McCafé
Burger King
LSG Sky Chefs

T&R Raststatten
Nordsee
KFC, Pizza Hut

PetitBistro
Subway
Ikea-Gastronomie

Airport/Bahnhof/
StraBe: Gastro & Handel
Backer-Imbiss: Schafer’s,
K&U, Wiinsche usw.
Vapiano

Block House, Jim Block,
Elysée-Gastro u.a.
Starbucks

Joey's Pizza Service

Le Buffet/Karstadt-Cafés/
Restaurants

Spatenhaus, Mangostin,
Kafer's, Weinzelt u.a.
Shell Café-Backshops/
Autohofe

Marché, Mavenpick

Zugcatering, ServiceStores
Maredo

Gate Gourmet, LTC
Dinea, Metro C&C

Kafer Party Service,

Kafer Gastronomie
Enchilada, Lehner's, Besitos,
dean&adavid, Aposto u.a.
Autogrill, Puro Gusto

Hallo Pizza
Le CroBag
Freizeitpark-Gastronomie

Flughafen-, Bahnhofs-,
Messe-Restaurants

Stadion- und Messe-Catering g

Yorma'’s

On the Run, Snack&Shop
Alex, Alex Brasserie,

All Bar One
Event-/Sport-Catering

Umsatz
(0. MwsSt.)
Mio.€
Netz 2013
g 3.100,0*
g 880,0*
g 753,0
n 600,0*
g 291,6
g 233,0
g 192,2
g 192,0*
g 180,0
g 174,3
n 170,0*
g 160,2
m 145,0
g 130,0*
n 1281
n 124,0*
n 122,0
g 113,0
m 111,6
m 105,0*
m 102,9
g 100,0*
n 97,0*
m 93,0
n 91,9
g 88,0
n 81,1
m 80,4
C 791
n 79,0
75,0*
n 73,5
g 73,0
m 71,5
m 71,0

Umsatz
(0. MwsSt.)
Mio.€
2012

3.247,0
833,0%
730,0
599,0*
291,0
199,0
175,8
185,0*
179,0
182,0
165,0*

144,8
141,3

125,0*
120,2
130,0*
112,0
105,0
1131

105,0*
104,4

100,0*
97,0*
91,0
82,6
72,0
80,9
78,4
74,2
82,0
68,0
70,6
71,0

67,2

68,0

Zahl der Betriebe

davon
2013 FR? 2012

1468 1206 1.440
696 696 700
15 0 19
393 385 392
334 72 336
163 121 157
1.096  1.096 1.084
590 590 600
46 0 46
269 0 280
2.700* 0 2.700*
58 27 52

51 0 51
161 3 160
210 203 203
87 0 87
48 19 45
1.049  1.049 1.050
27 3 28
550 144 545
56 0 58

1 0 1
1 0 111
1 0 1
105 19 9%
44 0 38
174 174 181
123 81 12
53 0 53
20 3 22
14 0 13

50 4 47
480 280 480
42 1 39
34 0 34



Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Rg.

36
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38
39

40
41

42
43
44
45
46

47

48
49

50

51

52

53
54

55

56

57
58

59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70

n
72

Vj. Unternehmen

36
65
38
45

39
47

41

b)

43

40

46

44

56
49

48

55

53

58
51

54

50

62
52

59
63
66
61
60
67
57
64
73
68

37

70
7

Kamps GmbH, Schwalmtal
BackWerk Service GmbH, Essen
Gastro & Soul GmbH, Hildesheim
Gosch Verwaltungs GmbH & Co. KG,
List

Brezelbackerei Ditsch GmbH, Mainz
Elior Deutschland Holding GmbH,
Koln

Globus SB-Warenhaus Holding
GmbH & Co. KG, St. Wendel

Total Deutschland GmbH, Berlin

Eni Deutschland GmbH, Miinchen
Allresto Flughafen Miinchen Hotel-/
Gastst. GmbH, Miinchen

CMS Cinema Management Service
GmbH & Co. KG, Liibeck

Wiener Feinbackerei Heberer GmbH,
Miihlheim am Main

Backfactory GmbH, Hamburg
Konditorei/Backerei Junge

GmbH & Co. KGaA, Liibeck

Café Extrablatt Franchise GmbH,
Emsdetten

Levy Restaurants (Compass Group),
Eschborn

Gastro Consulting SKM

GmbH & east Group, Hamburg
Celona Gastro GmbH, Oldenburg
C.Wollhaf GastroService GmbH,
Stuttgart

Rubenbauer Gaststatten im Hbf
Miinchen GmbH, Miinchen
vinzenzmurr Vertriebs GmbH,
Miinchen

Call a Pizza Franchise GmbH, Berlin
CinemaxX AG, Hamburg

Smiley’s Franchise GmbH, Hamburg
Kofler & Kompanie GmbH, Berlin
Kaufland Gaststatten-Betriebs
GmbH & Co. KG, Neckarsulm
Laggner Gruppe, Berlin

Meisterbackerei Steinecke
GmbH & Co. KG, Mariental
XXX Lutz KG, Wiirzburg

Kochloffel GmbH, Lingen/Ems
Sausalitos Holding GmbH, Miinchen
FR L'Osteria GmbH, Niirnberg
Haberl-Gruppe, Miinchen

Accente Gastronomie Service GmbH,
Frankfurt/Main5)

IVV lhle GmbH & Co.KG, Friedberg
H.von Allworden GmbH, Malln
Tchibo GmbH, Hamburg

Kat.

Qs
Qs
FS
Qs

Qs
VG

HG
VG
VG
VG
FZ

Qs

Qs
Qs

FZ

EC

Fz

FZ
VG

VG

Qs

Qs
Fz

QS
EC
HG

FS
Qs
HG
Qs
FZ
FS
FS
EC
Qs

Qs
Qs

Vertriebslinien Netz
Kamps, Kamps Backstube m
BackWerk m
Cafe Del Sol, Bavaria Alm n
Gosch n
Ditsch Brezelbackerei m
Raststétten und g
Freizeit-Gastronomie

Globus SBW Gastronomie m
Café bonjour m
Espresso Ciao Agip m
Airport-Gastronomie c
CineStar: m
Kino-Concessions & Bars

Bakery Cafés/Stehcafés/ n
Snack-Counter

Back-Factory m
Junge Stehcafés/Snacks r
Café Extrablatt n
Stadion-/Event-Catering g
Bolero, east, Chilli Clubu.a. m
Cafe & Bar Celona, Finca n
Flughafen-Gastronomie n
Bahnhofs-Gastronomie r
vinzenzmurr Imbisse r
Call a Pizza n
CinemaxX: m
Concessions/Restaurants/Bars
Smiley’s Pizza m
Event-Catering, Rest. m
Kaufland n
Lutter & Wegner, Josty, n
Alte Fischerhiitte u.a.
Brotmeisterei r
XXXLutz, M6max, Mann, m
Hiendl u.a.

Kochloffel m
Sausalitos u.a. n
L'Osteria m
Fullservice-Gastronomie, r
Biergarten, Catering
Messe-Gastronomie C
Ihle — lhr Frischback r
von Allworden, Nur Hier r
Tchibo Coffeebars m

Umsatz
(0. MwsSt.)
Mio.€
2013

70,7
70,0*
68,2
68,0

67,0*
67,0

65,5
65,1
64,5
63,0
57,0

56,6

56,4
54,2

54,0
52,7
51,2

51,0
49,5

47,6
47,1

46,9
46,4

46,1
46,1
46,0*
45,5
453
44,0*
43,0
42,8
42,8
40,0
39,4
38,0*

37,0*
34,0*

Umsatz

(0. MwsSt.)

Mio.€
2012

65,0*
60,0*
64,1
58,0

63,1
54,0

60,8
60,3
60,0
61,0
56,8

58,6

50,7
51,1

43,8

46,1

42,7
47,2

43,9

48,4

41,2
46,7

42,4
41,0
40,0*
42,0*
8,4
40,0*
43,0
40,5
31,5
38,9
40,5
35,0*

35,0*
34,0%

Zahl der Betriebe

2013
490

270*

33
39

199
35

45
645
362

39

69

256

120
166

59

16

24

27
43

20

192

94
30

57
18
132
25
807
57
84
26
22
10
22

260

330*

494

davon
FR?

410
269*
0

28

198

640
362

250

96

94

57

50
140*
61

2012

521
260*
32
36

195
19

43
592
357

39

70

290

131
158

56

22

23
43

20

202

89
30

52
17
93
20
810
53
86
26
17
1
22
245

330*
500



Quelle: food-service, Deutscher Fachverlag

Umsatz Umsatz
(0. MwSt.) (0. MwsSt.) Zahl der Betriebe
Mio.€ Mio.€ davon
Rg. Vj. Unternehmen Kat. Vertriebslinien Netz 2013 2012 2013 FR? 2012
73 72 Merlin Entertainments Deutschland FZ  Heide-Park, Legoland, g 34,0* 33,0 55 0 55
GmbH, Hamburg Sea Life u.a.
74 76 Der Beck GmbH, Erlangen QS Der Beck, café 3 zeiten, r 30,9 27,8 149 0 142
Stehcafés/Snacks
75 75 Kinopolis Management Multiplex GmbH, FZ Kinopolis: Concessions, n 29,2 28,4 17 0 15
Darmstadt Diners & Cocktailbars
76 74 Bumiiller GmbH & Co. Backbetriebe KG, QS Sternenback n 29,0 29,0 230 0 230
Hechingen
77 78 Do & Co AG, Kelsterbach VG Airline- & Event-Cateringu.a. ¢ 28,0* 27,5* 3 0 3
78 82 AGG GmbH & Co. KG (Vollmer), FS  Augustiner Gaststatten, C 27,8 271 3 0 3
Miinchen Wiesn-Zelt, Braustuben
79 79 Segafredo Zanetti Deutschland GmbH, QS  Segafredo Espresso Bars g 27,6 27,5 87 87 87
Miinchen
80 77 UCI Multiplex GmbH, Bochum FZ  Concessions/Rest./Bars m 27,4 27,5 22 0 22
81 80 Janny's Eis Franchise GmbH, Seevetal QS Janny's Eis r 27,3 274 148 147 155
82 86 Pizza Max & Co., Berlin QS Pizza Max, Yoko Sushi n 27,0 24,0* 53 51 48
83 83 Schweinske Franchise GmbH, Hamburg FS  Schweinske n 26,2 25,5 38 38 38
84 84 Brandau Unternehmensgruppe, EC Event-Catering & Rest. m 25,9 253 9 0 9
Baden-Baden
85 85 casualfood GmbH, Frankfurt/Main VG Quickers, Mayer's Mobileu.a. n 25,9 25,1 39 0 39
86 89 KMS Autohof-Betriebsgesellschaft mbH, VG MaxiAutohofe n 24,6 23,5 " 0 12
Nordhorn
87 87 Peter Pongratz Gastronomie, Miinchen FS  Paulaner am Nockherberg, c 24,5* 24,0* 3 0 3
Griinw. Einkehr, Wiesn
88 - Westfalen AG, Miinster VG Tankstellen-Bistro r 24,5 24,0 260 260 260
89 81 MetzgereiZeiss GmbH, Hanau QS  HeiBverkauf/imbiss r 243 27,4 93 93 93
90 - Louisiana Franchise GmbH, FZ Louisiana, n 23,6 20,5 16 0 15
Frankfurt/Main Chicago Meatpackers u.a.
91 88 Coffee Fellows GmbH, Miinchen QS Coffee Fellows n 23,0 23,7 70 63 70
92 96 Meyer Catering & Feinkost GmbH, EC Holbein’s, Meyer Eatery, c 22,7 20,3 12 0 10
Frankfurt/Main Event-Catering u.a.
93 92 Alfons Schuhbeck Gastronomie, FS  Sidtiroler Stuben, Orlando, ¢ 22,0 21,0 1" 0 1"
Miinchen Partyserv., Teatro u.a.
94 94 Wienerwald Franchise GmbH, Miinchen FS  Wienerwald m 22,0* 21,0* 30 27 31
95 93 Phantasialand Gastro GmbH, Briihl FZ  Freizeitpark-Gastronomie C 22,0* 21,0* 25 0 25
96 104 SCK Sky Catering Kitchen GmbH, UIm? VG  Sky Catering Kitchen n 22,0 18,3 0 3
97 97 Hofbrau Betriebe Frank Blin, Hamburg FS  Hofbréu Wirtshauser r 21,7 20,0 3 0 3
98 95 Kull & Weinzierl GmbH & Co. KG, FS  brenner, Riva u.a. c 21,6 20,5 9 0
Miinchen
99 91 Schottenhamel Unternehmensgruppe, FS  Festzelt, Lowenbraukeller, c 21,5* 21,3 3 0 3
Miinchen Menterschwaige
100 90 Balzac Coffee Company QS Balzac Coffee, World Coffee  n 21,1 22,2 50 0 50
GmbH & Co. KG, Hamburg
Top 100 total® 11.798,3 11.555,0 18.409 9.672 18.255
1) ohne Hotellerie, Gastro/System inkl. Fremdregie-Betriebe Kat = Kategorie/Segmente Netz (rdaumlicher Radius)
2) FR = Fremdregie/Franchising QS = Fast Food, Imbiss, Home Delivery g = global
3) keine gastronomietypische Absatzsituation VG = Verkehrsgastronomie m= multinational
4) Pachtbetriebe der Tank & Rast HG = Handelsgastronomie n = national
5) jetzt ohne Norddeutsche Gaststatten GmbH FZ = Freizeitgastronomie r = regional
6) Uberschneidungen von Franchisegeber/-nehmer wurden FS = Fullservicegastronomie ¢ = ineiner Stadt
vernachldssigt. Insgesamt unter 3 % EC = Event/Messe/Sport-Catering © food-service

* Schatzwert



KAPITEL |

Freizeitgastronomie (FZ)

2013 Veranderung Veranderung
Marktsegmente 2013 Umsatz 22012 | Units  zu2012
Rg. * Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2013 Zahl %
1 25 Enchilada 91,9 93 113 105 9 94
2 29 Europa-Park 79,1 4,9 6,6 53 0 0,0
3 34 Mitchells&Butl. 71,5 43 6,4 42 317
4 46 CMS 570 02 04 69 -1 14
5 50 CaféExtrablatt 540 20 38 59 3 54
6 52 Gastro Consult. 51,2 51 1.1 24 2 9,1
Verkehrsgastronomie (VG) 7 53 CfelonaGastro 51,0 83 194 27 4 174
! i 8 58 CinemaxX 464 03 -0,6 30 0 00
U2013; Veran;i:;;ng Uit Veran::;;ng 9 66 Sausalitos 08 23 57 26 0 00
msatz zu nits zu Pk
10 73 Merl 340 1,0 30 55 0 00
Rg. * Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2013 Zahl % 12 75 Kir?:)molis 292 08 28 17 ) 133
1 3 LG 7530 230 32 15 4 21,1 12 8 qu 4 o1 04 » o o0
; ‘7‘ I\a":(&RaSt ?ggg 1;2 gg “3)32 1; ?f 13 90 Louisiana 236 31 151 % 1 67
. 10 SS“; i3 97 4 26e a1 39 14 95 Phantasialand* 22,0 1,0 48 5 0 00
! ! ! ! Segment total 681,1 41,9 6,6 570 23 4,2
5 18 Shell 1130 80 76 | 1049 -1 -0
6 20 DeutscheBahn* 1050 0,0 0,0 550 5 09 *Rang in der Top 100-Liste
7 22 GateGourmet* 1000 00 0,0 11 0 00
8 26 Autogrill 880 160 22,2 4 6 158
9 30 Stockheim 79,0 3,0 -3,7 20 -2 -9,1 . .
10 32 Yorma's 735 29 41 50 3 64 Quickservice (QS)
11 33 Esso 730 20 28 480 0 00 . )
12 41 Elior 670 130 241 35 16 842 ufr(.’:;z Vef:,";:{;'"“ . Verzz"::;;"g
13 43 Total 651 48 80 645 53 90 Rg. * Unternehmen Mio.€ Mio.€ % | 2013 Zahl %
14 44 Eni 645 45 75 32 5 14 1 1 McDonald's*  3.100,0 -147,0 -45 | 1468 28 19
15 45 Allresto 630 20 33 39 0 00 2 2 BurgerKing* 880,0 470 56 69 -4 -06
16 54 Wdllhaf 495 23 49 48 0 00 3 5 Nordsee 2916 06 02 334 2 06
17 55 Rubenbauer 476 37 84 20 0 00 4 6 Yum! 2330 340 17,1 163 6 3,8
18 77 Do&Co* 280 05 18 3.0 00 5 8 Subway* 1920 70 38 590 10 -1,7
19 85 casualfood 259 08 32 39 0 00 6 11 Edeka* 170,0 50 3,0 2.700 0 00
20 86 KMS 246 11 47 mwo1 83 7 12 Vapiano 1602 154 10,6 58 6 11,5
Segmente total 2.832,7 955 35 5.438 82 1.5 8 14 Starbucks* 130,0 50 4,0 161 1 0,6
*Rang in der Top 100-Liste 9 15 JoeysF"izza 128,1 79 66 210 7 34
10 19 Marché 1116  -1,5 -3 27 1 36
11 27 Hallo Pizza 811 02 02 174 -7 -39
. . 12 28 LeCroBag 804 20 26 123 2 17
Fullservicegastronomie (FS) e 07 57 88 90 31 60
2013 Veranderung Verénderung 14 37 BackWerk* 70,0 10,0 16,7 270 10 3.8
Umsatz zu 2012 Units zu 2012 15 39 Gosch 680 100 172 39 3 8,3
Rg. * Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2013  Zahl % 16 40 Ditsch* 67.0 39 6.2 199 4 21
113 B";;k 1450 3.7 26 St 0000 17 47 Heberer 566 20 34 | 256 34 117
2 17 Kuffler 1220 100 89 8 3 67 18 48 Backfactory 564 57 112 120 11 -84
3 21 Maredo 1029 -15 -1,4 56 -2 34 19 49 Junge 542 31 61 166 8 51
4 38 Gasto&Soul 682 41 64 3 1 34 20 56 vinzenzmurr 471 43 27| 192 -0 50
SO e T ST 21 57 CallaPiza 469 57 138 9% 5 56
6 67 LOsteria £28 113 359 2 5 294 22 59 Smiley's 61 37 87 57 Y
7 68 Haberl SR [ 23 63 Steinecke 53 29 68| 807 3 04
8 78 AGGVollmer 278 07 26 3 0 00 24 65 Kochlsffel 830 00 00 8 2 23
9 83 Schweinske 26,2 0,7 2,7 38 0 0,0 25 70 Ihle* 380 30 86 260 15 6.1
10 87 Pongratz* 245 05 2.1 30 00 26 71 vonAlwérden* 370 20 57 330 0 00
12 94 Wienerwald* 220 1,0 48 30 1 32 28 74 DerBeck 30’9 3’1 11’2 149 7 4’9
13 97 HofbrauBetr.Blin 21,7 1,7 85 3 0 00 29 76 Bumiller 29’0 0’0 0'0 230 0 00
14 98 Kull & Weinzierl 216 11 54 9 0 00 30 79 Segafredo® 276 01 04 87 0 0’0
15 99 Schottenhamel* 21,5 02 09 3 0 00 31 81 Janny's 27’3 _0’1 _0‘4 148 7 _4’5
Segment total 753,7 39,1 5,5 345 10 3,0 32 82 PizzaMax&Co* 27,0 30 125 53 5 104
*Rang in der Top 100-Liste 33 89 Zeiss 243 31 -11.3 93 0 0,0
34 91 Coffee Fellows 23,0 -0,7 3,0 70 0 0,0
35 100 Balzac 21,1 -1,1 50 50 0 0,0
Segment total 65485 292 04 | 11442 -16 -0,1

*Rang in der Top 100-Liste




Event- / Messe- / Sport-Catering (EC)

2013 Veranderung Veranderung 1
Umsatz zu 2012 Units  zu 2012 Handelsgastronomle (HG)

Rg. * Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2013 Zahl % 2013 Verinderung Veranderung
1 24 Kaéfer 93,0 2,0 2,2 " 0 00 Umsatz zu 2012 Units  zu 2012
2 31 Aramark* 75,0 70 103 14 1 7.7 Rg. * Unternehmen Mio.€ Mio.€ % 2013 Zahl %
3 35 ArenaOne 71,0 3,0 4,4 34 0 0,0 1 9 lkea 180,0 1,0 0,6 46 0 0,0
4 51 Levy (Compass) 52,7 89 203 16 5 455 2 16 LeBuffet* 1240 -60 -46 87 0 0,0
5 60 Kofler 46,1 51 124 18 1 59 3 23 Metro Group* 97,0 0,0 0,0 m 0 0,0
6 69 Accente 394 11 27 22 0 0,0 4 42 Globus 65,5 4,7 7,7 45 2 4,7
7 84 Brandau 25,9 0,6 2,4 9 0 0,0 5 61 Kaufland* 46,0 6,0 15,0 132 39 419
8 92 Meyer Catering 22,7 24 11,8 12 2 20,0 6 64 XXX Lutz* 44,0 40 10,0 57 4 7,5
Segment total 4258 27,9 7,0 136 9 71 Segment total 556,5 9,7 1,8 478 45 10,4

*Rang in der Top 100-Liste *Rang in der Top 100-Liste

2013:TOP 101-156 (ante portas)

Umsatz (0. MwSt.) Betriebe
Rg. V. Unternehmen Kat. Netz Mio.€ zu 2012 zu 2012
101 105 Roland Mary Gastronomie & Catering, Berlin FS C 21,0* 16,7 5 0
102 99 Gastronomiebetriebe Reinbold KG, Miinchen FS C 21,0 5,0 2 0
103 102 Rauschenberger Catering & Rest., Waiblingen FS m 20,7 10,1 3 0
104 69 G&T Eurogast GmbH & Co. KG, Fuldabriick FZ n 20,0* -45,7 15 -14
105 103 Lanxess arena, Arena Management GmbH, KéIn EC C 20,0* 8,7 8 0
106 100 Sepp Kratz Gastronomie, Miinchen FS C 19,5 2,1 4 0
107 128 Messegastronomie Hannover GmbH, Hannover EC C 19,2 50,0 39 1
108 101 bok & cocos GmbH, Hamburg QS m 19,0 0,0 25 0
109 106 Steinberg Gastronomie GmbH, Miinchen FS C 18,6 4,5 3 0
110 107 Flying Pizza Food Service GmbH, Stuhr QS n 18,1 2,8 53 0
111 121 Restaurant Sansibar, Rantum/Sylt FS C 18,0 4,7 1 0
112 98 asiahung Restaurants GmbH & Co. KG, Hamburg QS m 17,5 19,9 55 7
113 109 Sodexo Beteiligungs B.V. & Co. KG, Riisselsheim EC g 17,3 6,8 32 0
114 130 Dunkin’ Brands, Berlin QS g 17,3 36,2 41 7
115 111 E. Breuninger GmbH & Co., Stuttgart HG n 171 8,2 16 3
116 125 Backer Gortz GmbH, Ludwigshafen QS r 17,0 25,9 107 4
17 119 Gastro & System GmbH, Miinchen FS C 16,8 18,3 15 4
18 114 Hofbrauhaus am Platzl, Miinchen FS C 16,6 9,2 1 0
19 113 Kochmiitze GmbH & Co. KG, Schénefeld-Berlin HG n 16,0 5.3 18 0
120 117 asiagourmet GmbH, Berlin QS n 16,0 11,9 40 -4
121 127 Mook Group, Frankfurt/Main FS C 16,0* 23,1 6 1
122 115 Porta Gaststatten GmbH & Co. KG, P. Westfalica HG r 15,6* 33 21 1
123 110 FC Schalke 04 Arena M. GmbH, Gelsenkirchen EC C 15,4 3,1 1 -1
124 116 Logos Projektgesellschaft mbH, Bochum FZ r 151% 2,0 16 0
125 - H. Brauer GmbH (Dat Backhus), Hamburg Qs r 15,0* 7.1 17 1
126 - Alois Dallmayr KG, Miinchen EC r 15,0* 0,0 4 0
127 120 Heisser Wolf Restaurant GmbH, Schwandorf QS r 14,7 3,5 32 -1
128 122 Sushi Circle Gastronomie, Frankfurt/Main QS n 14,6 5,0 24 0
129 112 immergriin Franchise GmbH, Essen QS n 13,8 -9,8 60 3
130 126 4-elements/Campus Suite, Hamburg Qs m 14,5 1,5 34 5
131 - Sarah Wiener GmbH, Berlin EC n 14,3 10,0 9 0
132 118 Euro Rastpark GmbH & Co. KG, Regenshurg VG n 14,2 -0,7 17 0
133 - Hans im Gliick Franchise GmbH, Miinchen FS n 14,0 100,0 13 8
134 - tellerrand GmbH (Bullerei & Co.), Hamburg FS r 13,9 98,6 3 1
135 133 Broich Premium Catering GmbH, Diisseldorf EC n 13,7 171 8 0
136 123 Coyote GmbH, Saarbriicken Fz m 13,7 0,7 17 0
137 132 Mongo's Gastro GmbH, Essen FS n 12,6 0,8 10 0
138 129 Mundfein GmbH, Diisseldorf QS n 12,0 -5,5 24 1
139 134 Stacklies Gastronomie, Hamburg FS C 11,9 3,5 5 0
140 135 MoschMosch GmbH, Frankfurt/Main QS n 11,7 2,6 12 2
141 137 Tropical Island GmbH, Krausnick-GroB Whg. Fz C 11,7 6,4 14 0
142 140 Achim Fiolka Gastronomie, Bielefeld FS C 11,7 8,3 6 0
143 138 Kaimug GmbH, Miinchen QS n 11,3 3,7 17 -2
144 139 coa holding GmbH, Frankfurt/Main QS n 11,2 2,8 9 -1
145 124 Capital Catering GmbH, Berlin EC r 11,0 -18,5 6 0
146 - Domino's Pizza Germany Ldt., Diisseldorf QS n 10,4 188,9 23 7
147 146 Pizza Planet, Birkenwerder Qs r 11,0 29,4 36 4
148 136 Road-Stop GmbH, Essen FS r 10,2 -8,1 6 -1
149 143 MrChicken Group, Gelsenkirchen Qs r 9,8 6,5 15 0
150 145 Cornelius Schuler GmbH & Co. KG, Stuttgart FZ n 9,6 11,6 6 0
151 141 General Mills GmbH/ Haagen-Dazs, Hamburg Qs g 9,5 3,1 23 1
152 142 Standige Vertretung GmbH, Berlin FS n 9,4 2,1 5 -1
153 - fairgourmet GmbH, Leipzig EC C 9,1 21,3 18 0
154 - burgerme Holding GmbH, Miinchen Qs m 8,1 107,7 17 5
155 147 Zoo Hannover Service GmbH, Hannover FZ C 8,0* -4,8 8 0
156 148 Sushi-Factory, Hamburg Qs n 8,0 0,0 15 0
Total 808,4 7,6 1.140 1

* Schatzwert

© food-service




Die Fachabteilung Systemgastronomie

im DEHOGA

Eine dynamische, zukunftsorientierte Branche
braucht eine dynamische, schlagkraftige
Interessenvertretung. Einst als Randdisziplin
unterschétzt, wurde die Systemgastronomie
zum Wachstumsmotor fir das Gastgewerbe
in Deutschland. So entwickelte sich unter den
Unternehmern ein eigenes Identitdtsbewusst-
sein; Selbstvertrauen und Zusammengehdrig-
keitsgefiihl wurden gestarkt. Damit einherge-
hend wuchs das Bediirfnis nach einem eigenen
Sprachrohr, einer eigenen Plattform fiir Erfah-
rungsaustausch und Kontakte.

Aus dem lockeren Arbeitskreis Systemgastro-
nomie entstand am 15. Januar 1991 die Fach-
abteilung Systemgastronomie im DEHOGA
Bundesverband mit Dr. Erich Kaub als erstem
Vorsitzenden. Ihr Credo: , Wer etwas bewegen
will, muss sich organisieren, die Kréfte verei-
nen”. Mit der breitflachigen Filialisierung und
der jungen, expansionshungrigen Mentalitat
der Firmen und ihrer Macher wurde das Schaf-
fen einer eigenen Lobby auf Bundesebene un-
umgéanglich.

Viel zu tun - packen wir’s an

So lautete die angriffslustige Parole, um dem
anfangs noch unbekannten Segment ein Profil
zu geben. Die Wahrnehmung der ideellen, be-
ruflichen, wirtschaftlichen und steuerlichen
Interessen der Systemgastronomie ist das er-
klarte Ziel der Fachabteilung. Dabei wichtiger
denn je: Die Férderung der Berufsaus- und
-weiterbildung.

Systemgastronomie — Stark im DEHOGA

Das geht natrlich nicht ohne engagierte Of-
fentlichkeitsarbeit. Sie verleiht der Systemgas-
tronomie eine gewichtige Prdsenz in Medien
und Politik — so, wie es ihrer wachsenden
Bedeutung in puncto Wirtschaftskraft und
Arbeitsplatzangebot entspricht. Als Fach-
abteilung ist der satzungsmaBige Zugang zu
allen Entscheidungsgremien des DEHOGA ga-
rantiert. Seit dem 5. November 2012 vertritt
der Fachabteilungs-Vorsitzende Thomas Hirsch-

berg die Belange der Systemgastronomie auch
als stellvertretender DEHOGA-Prdsident im
obersten Branchen-Gremium und verleiht dem
Wachstumssegment Gewicht. Vertreter der Sys-
temgastronomie engagieren sich dariber hi-
naus im Bundesausschuss fir Arbeitsmarkt-
und Tarifpolitik, im Berufsbildungs- und im Steu-
erausschuss. Dierk Kraushaar, seit 1991 Schatz-
meister der Fachabteilung, ist ebenfalls Mitglied
im DEHOGA-Présidium sowie stellvertretender
Vorsitzender des Bundesausschusses fiir Ar-
beitsmarkt- und Tarifpolitik und alternierender
Vorsitzender der Vertreterversammlung der Be-
rufsgenossenschaft BGN. Der stellvertretende
Fachabteilungsvorsitzende Uwe Bischer von
der Maredo Restaurants Holding vertritt aktuell
die Systemgastronomie im GroBen Vorstand
des DEHOGA Bundesverbandes.

Dabei sein ist alles

Im Friihjahr 2014 stehen 52 Mitglieder hinter
ihrer Interessenvertretung. Vom alteingesesse-
nen mittelstandischen Familienunternehmen
bis zur deutschen Tochtergesellschaft eines in-
ternationalen Konzerns, vom Quickservice-Spe-
zialisten Uber Handels- oder Verkehrsgastro-
nomen bis zu Steakhausketten — alle sind sie
dabei in der weiten, quirligen Welt der
systematisierten Profigastgeber. Erfolgreich war
auch die Integration neuer systemformender
Bereiche z.B. der Kommunikationsgastronomie.

Stark fiir die Ausbildung -
stark im Erfolg

Aus- und Weiterbildung haben bei den Un-
ternehmern der Systemgastronomie héchste
Prioritdt. Denn die Sicherung des Manage-
mentnachwuchses heiBt Zukunftssicherung
der gesamten Branche.

Als Initiator und treibender Kraft gelang es
der Fachabteilung Systemgastronomie gemein-
sam mit vielen engagierten Mitstreitern aus
Firmen und Berufsbildungswesen, den Fach-
mann/die Fachfrau fir Systemgastronomie
als neuen Beruf mit staatlich anerkanntem

Ausbildungsgang zu etablieren. Ohne Zweifel
ein riesiger Erfolg.

Gut, wenn sich
starke Personlichkeiten engagieren

Stellvertretend flr zahlreiche Akteure und
Wegbereiter seien genannt: Dr. Giinter
Rexrodt, Bundeswirtschaftsminister von 1993
bis 1998, der wahrend seiner Amtszeit den
formalen Gang durch die Instanzen mit dem
Stempel ,Chefsache” beschleunigt hat,
Annette Mitzel, damals Vorstand Verkauf Nord-
see, Eva-Maria Sachse, ehemals Personalvor-
stand McDonald’s Deutschland, und die
heutige Hauptgeschaftsfiihrerin des DEHOGA
und damalige Geschaftsflhrerin der Fachabtei-
lung Systemgastronomie Ingrid Hartges — Motor
der Aushildungsinitiative im politischen Raum.

Nur qualifizierter Nachwuchs
sichert die Zukunft

Mehr denn je ist die Nachwuchsgewinnung
zentrale Herausforderung. Fir den Nachwuchs
wird daher die Werbetrommel weiter kraftig

Jobmotor Hotellerie
und Gastronomie

Stellen die DEHOGA-Wahlcheckliste zur Bundestags-
wahl 2013 vor: DEHOGA-Prasident Ernst Fischer und
Hauptgeschéftsfiihrerin Ingrid Hartges
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Haben sichtlich Freude am Programm: DEHOGA-Prasident Ernst Fischer und
EU-Energie-Kommissar Giinther Oettinger mit DEHOGA-Hauptgeschéftsfiihrerin

Ingrid Hartges beim DEHOGA Branchentag

gerlhrt. Insbesondere der ,Expertenkreis
Berufsbildung” nimmt sich dieser wichtigen
Aufgabe an. Die Arbeitsgruppe besteht aus
Vertretern aller aushildungswilligen Firmen
und Berufsschullehrern und garantiert auch
heute, 15 Jahre nach dem Start des neuen
Ausbildungsgangs, die Ilickenlose Kommuni-
kation in allen Fragen rund um die Qualifika-
tion des Nachwuchses.

So trieb der Expertenkreis u.a. die Einrichtung
spezieller Fachklassen an den Berufsschulen
voran. Zahlreiche Ausbildungsunternehmen
haben Berufsschullehrern Betriebspraktika er-
mdglicht, um die Verbindung von Theorie und
Praxis sicherzustellen. Zwischenzeitlich wurden
darlber hinaus sehr erfolgreich unterneh-
mensibergreifende Ausbildungskooperationen
geschlossen, um die Qualitdt der Ausbildung
weiter zu verbessern.

Forum Systemgastronomie

Jedes Jahr im Herbst findet das Forum
Systemgastronomie des Initiativkreises Gast-
gewerbe statt. Der fachliche Austausch unter
Profis in Form von Vortrdgen und Podiums-
diskussionen sowie der personliche Austausch
stehen dabei im Vordergrund.

Traditioneller Veranstaltungsort war auch 2013
einmal wieder die weltgroBte Erndhrungs-
messe, die Anuga in Kéln. Bereits zum 22.
Mal erwies sich das Forum als zentraler Treff-
punkt mehrerer hundert Top-Manager und
Unternehmer aus Hotellerie und Gastronomie
sowie deren Zulieferer-Partnern.

Durch das Programm flihrte souverén der
renommierte Journalist und Autor Dr. Hajo
Schumacher. AuBerdem unterhielt er die Be-
sucher mit der Frage, ob die Wahler wohl be-
kommen werden, was sie gewahlt haben.

Auch DEHOGA Prasident Ernst Fischer thema-
tisierte die Herausforderungen aus der Bun-
destagswahl. Erleichterung Uber die Zusiche-
rung der Union, dass es keine Steuererhhun-
gen geben werde, stehen groBe Bedenken be-
zliglich eines Mindestlohns gegentber. Er
machte auf die riesige Bedeutung der Branche
fur den Arbeitsmarkt aufmerksam: Der Jobmo-
tor Gastgewerbe auft und lduft. In der Branche
arbeiten derzeit 1,7 Millionen Beschéftige; in
den letzten zehn Jahren sind 170.000 sozial-
versicherungspflichtige Arbeitsplatze neu ge-
schaffen worden. Das ist ein Plus von 22,7
Prozent, wéhrend die Gesamtwirtschaft , nur”
auf 10,3 Prozent kommt. Diese Erfolge seien
nicht ,vom Himmel gefallen” sondern auch
dem umsichtigen Agieren der Unternehmer zu
verdanken. Dieser Erfolg diirfe nicht leichtfertig
aufs Spiel gesetzt werden.

EU-Energiekommissar Giinther Oettinger Uber-
brachte seine Key-Note via Videobotschaft.
Im fachlichen Teil prasentierte Bart van den
Nieuwenhof, Vorstandsvorsitzender des nie-
derlandischen Handelsgastronomie-Konzeptes
La Place, konsequente Nachhaltigkeit, Frische
und Regionalitét. Die Alex-Macher, Deutsch-
land-Chef Bernd Riegger mit Sebastian Assmus
und Hubert Sterzinger, demonstrierten die In-
novationsstarke der Erlebnisformel auch auf
der Biihne.

DEHOGA-Préasident Ernst Fischer mit dem damaligen Bundesumweltminister
Peter Altmaier (l.) bei der Verleihung des 100. DEHOGA Umweltcheck

Seit Jahresende prasentiert sich der DEHOGA Bun-
desverband auf Facebook.

Video zum ,, Offshore-Schnitzel: Kabarettist Django
Asiil lichtet auf humorvolle Weise den Mehrwert-
steuer-Dschungel in der Gastronomie in Deutschland.
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Gute Stimmung nach der Siegerehrung bei allen Award-Teilnehmern

Highlight des Forums — Die Ehrung
der besten Auszubildenden

Emotionaler Héhepunkt der Veranstaltung war
die Siegerehrung der starksten angehenden
Fachfrauen und Fachmanner fiir Systemgas-
tronomie — 2013 in seiner zwolften Auflage.

Die besten 37 Auszubildenden von rund
5.000, die aktuell diesen Beruf erlernen, hat-
ten sich entweder in ihren Unternehmen oder
iiber Landesmeisterschaften qualifiziert und
nahmen am groBen Nachwuchswettbewerb

der Markengastronomen teil. Zwei Tage lang
hatten sie mit Konnen, Kreativitat und Durch-
haltevermdgen um die Spitzenplétze gerun-
gen. So waren in einer zweistiindigen theo-
retischen Priifung 70 Aufgaben aus allen Be-
reichen der Ausbildung von Lebensmitteln bis
hin zum Marketing zu |8sen. Fachrechnen
nahm wie immer einen groBen Teil ein —
schlieBlich bilden wir in einem kaufménnisch
gepragten Beruf aus.

Juryvorsitzender Dierk Kraushaar blickte mit
Stolz auf die Sympathie- und Hoffnungstrager

Die Fachabteilung Systemgastronomie im DEHOGA:

Thomas Hirschberger (Hans im Glick Franchise GmbH), Vorsitzender
Uwe Blscher (Maredo Restaurants Holding GmbH), stellv. Vorsitzender
Stefan Fehr (McDonald’s Deutschland Inc.), Beisitzer

Dierk Kraushaar (Stockheim-Gruppe), Schatzmeister

Geschéftsfithrung:

Sandra Warden, Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (DEHOGA Bundesverband)
e.V.,, Am Weidendamm 1A, 10117 Berlin, Fon 030/72 62 52-54, Fax 030/72 62 52-42,

berkenhagen@dehoga.de

der Branche, die eine spannende und attrak-
tive Zukunftsperspektive bietet. Deshalb freute
er sich besonders, dass allen Teilnehmern wirk-
lich tolle Preise Uberreicht werden konnten.
Natlrlich geht es in einem Wettbewerb in ers-
ter Linie ganz knallhart um Leistung. Aber
auch dabei sein, mutig sein und Engagement
zeigen lohnt sich!

Angebote, die die Mitglieder
weiterbringen

Die Mitglieder der Fachabteilung Systemgas-
tronomie sind permanent bestens informiert.
Der regelméaBige Newsletter sowie Rundschrei-
ben zu aktuellen Entwicklungen, Aktivitdten,
neuen Gesetzen und deren Konsequenzen fiir
die betriebliche Praxis runden das umfangrei-
che Angebot der Fachabteilung ab.

Zum tarifpolitischen Geschehen in den
DEHOGA-Landesverbanden wird nicht nur in-
formiert, sondern auch konkret darauf Einfluss
genommen. Zahlreiche Mitglieder der Fach-
abteilung engagieren sich in den Tarifkom-
missionen der Landesverbande. Auf Initiative
des damaligen Vorsitzenden Klaus Schwan
wurde 1997 von einer eigens gebildeten
Tarifgemeinschaft der bundesweit geltende
Spezialtarifvertrag Systemgastronomie ge-
schaffen und kontinuierlich fortentwickelt.
Dieser wird derzeit neu verhandelt.

Um eine optimale Kommunikation zu gewéhr-
leisten, finden zweimal jahrlich Mitgliederver-
sammlungen statt, in denen Erfahrungen zur
aktuellen Geschéftsentwicklung und Perso-
nalsituation sowie drangende Fragen der Bran-
che diskutiert werden. Denn eines ist klar:
Wer stehen bleibt, der fallt zuriick.




Impressionen vom 23. Forum Systemgastronomie

Die Alex-Macher, Deutschland-Chef Bernd Riegger, Sebastian Assmus und Hubert Sterzinger
(v.l.) demonstrieren Innovationsstarke der Erlebnisformel auch auf der Biihne.

Bart van den Nieuwenhof, Vor-
standsvorsitzender LaPlace, pra-
sentiert konsequente Nachhaltig-
keit, Frische und Regionalitat.

7/
Jochen Pinsker stellt seine
Gastronomie-Bilanz vor.

Journalist und Autor Dr. Hajo Schumacher
stellt die Frage, ob die Wahler wohl bekom-
men, was sie gewahlt haben.

(

Gretel WeiB, Chefredakteurin und Heraus- Hoher Besuch aus der Fachmedienwelt: Der Aufsichtsrats-
geberin food-service, und Bart van den  vorsitzende des Deutschen Fachverlags Klaus Kottmeier
Nieuwenhof, LaPlace, strahlen um die Wette.  sowie Geschaftsfiihrungsmitglied Markus Gotta

| Freuen sich iiber eine gelungene Veranstaltung: Fachabtei-
Stammgaéste auf dem wichtigsten Branchentreff im Herbst: | lungs-Vorsitzender und Inhaber ,Hans im Gliick” Thomas
Geschéftsfiihrer Frank Buchheister und Carsten im Brahm | Hirschberger, DEHOGA Hauptgeschaftsfiihrerin Ingrid Hartges
von Road Stop mit Erhan Baz, CEO MrChicken und Gunilla Hirschberger, Geschaftsfiihrerin Sausalitos (v.1.)

Fotos: Thomas Fedra
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DEHOGA-Geschaftsfiihrerin Sandra Warden und Juryvorsitzender Dierk Kraushaar
fiihren durch die Siegerehrung des 12. Nationalen Azubi-Awards Systemgastronomie.

Moderator Dr. Hajo Schuhmacher und der Vorsitzende des Initiativkreises
Gastgewerbe, Dr. Claus Stauder, iiberreichen dem Award-Dritten Ronny Schulze

Ingrid Hartges freut sich mit der Silbermedaillen-
gewinnerin Theresa Schlacht von SSP Deutschland. ; von Block House seinen Preis, gesponsort von KFC.

) . 2
Sind stolz auf ihren Award-Teilnehmer Axel Dutschmann,
der es unter die ersten Zehn schaffte: Geschaftsfiihrer
Urs Bischof (I.) und Werner Oesterwind (r.) von LeBuffet.

Haben es geschafft nach einem harten aber fairen Wettkampf:
.Unsere drei Besten”: Silbermedaillengewinnerin Theresa Schlacht
von SSP, Goldmedaillengewinnerin Franziska Baader von der Backerei
Tackmann und Bronzegewinner Ronny Schulze von Block House (v.l.).

‘\

Plattform fiir Infos und Kontakte: Die Ausbildungs-
verantwortlichen von McDonald's und LSG Sky Chefs

im Dialog

Kennen sich in der Branche bestens aus: Philip-Jean Kruk-De
la Cruz, VION GmbH, Axel Weber, Axel Weber & Partner und
Pierre Nierhaus, Pierre Nierhaus Consulting GmbH (v.1.)
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Gaste auf dem Forum: Die Briider Spiridon 3
(I.) und Alexandros Soukas, Macher von
Mongo's sowie Bobby&Fritz Fotos: Thomas Fedra

DEHOGA Geschéftsfithrerin Sandra Warden im Ge-
sprach mit Franz-Bernd Schrage und Uwe Biischer, %
geschaftsfilhrender Gesellschafter Maredo
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BUNDESVERBAND

DEUTSCHER HOTEL- UND GASTSTATTENVERBAND (DEHOGA BUNDESVERBAND)

Die Unternehmen der Systemgastronomie sind eine immer bedeutsamer werdende Saule des Gastgewerbes und gehoren zu
den Job- und Konjunkturmotoren des Landes. Um weiter auf Erfolgskurs zu bleiben, miissen die politischen Rahmenbedingungen
stimmen. Dafiir kampft der DEHOGA - als Interessenvertretung der Unternehmen auf allen Ebenen von der Kommune iiber
Land und Bund bis nach Briissel. Die GroBe Koalition wird das Politikgeschaft stark verandern: Es gibt keine starke Opposition
mehr, die Parlamentsmehrheit ist so breit, dass der Einfluss des einzelnen Abgeordneten schwindet. Der Koalitionsvertrag
ist aus Sicht des DEHOGA ein groBer Kompromiss, besteht aus vielen kleinen. Manche dieser Ubereinkiinfte sind richtungsweisend,
andere fragwiirdig. Umso wichtiger wird es in der 18. Legislaturperiode des Deutschen Bundestags sein, dass ein starker
Branchenverband den professionellen und konstruktiven Dialog mit allen politischen Akteuren pflegt. Es gilt, die groBe
Bedeutung des Gastgewerbes fiir Wirtschaft, Arbeitsmarkt und Gesellschaft in diesem Land aufzuzeigen und eine entsprechende
wirtschaftsfreundliche Politik einzufordern. Diese Aufgabe geht der DEHOGA aktiv an. Die nachstehende Auswahl der Kurz-
versionen der ,DEHOGA Standpunkte” gibt einen Uberblick iiber einige politische Brennpunktthemen der Branche.

Allergenkennzeichnung

Die neue EU-Lebensmittelinformationsverord-
nung tritt europaweit am 13. Dezember 2014
in Kraft. Darin wird eine Allergie-Kennzeich-
nung auf vierzehn sogenannte ,Hauptaller-
gene” wie Milch, Eier oder Fisch beim Verkauf
von loser Ware in der Gastronomie ausgewei-
tet. Eine schriftliche Aufzeichnung aller Zutaten,
Zusatzstoffe sowie allergenen Stoffe ist weder
zu leisten noch sinnvoll. Von der Bundesregie-
rung fordert der DEHOGA deshalb eine pra-
xistaugliche Umsetzung der EU-Verordnung.
Speisekarten durfen sich nicht wie Inventar-
listen eines chemischen Labors lesen. Der
DEHOGA leistet seinen Beitrag zur Aufklarung
mittels der Broschiire ,Gute Gastgeber fiir
Allergiker”.

Arbeitsrecht
Das komplexe, starre und rechtsunsichere Ar-
beitsrecht muss beschéftigungsfreundlicher ge-
staltet werden. Insbesondere missen die tdg-
lichen Hochstarbeitszeiten flexibilisiert und das
Kiindigungsschutzgesetz reformiert werden. Fle-
xible Beschéftigungsformen wie Teilzeit, befris-
tete Arbeitsvertrdge oder Zeitarbeit sind nicht
per se ,prekar”. Die Einflhrung eines neuen An-
spruchs auf befristete Teilzeit (Rlickkehrrecht in
Vollzeit) lehnt der DEHOGA ab, denn damit wird
die Planbarkeit von Arbeitszeit weiter beein-
trachtigt. Durch weitere Anspriiche zu Pflegezeit
und Elternzeit diirfen die Arbeitgeber nicht ein-
seitig belastet werden. Ein Entgeltgleichheits-
gesetz und eine Frauenquote sind iberflissig.

Biirokratieabbau
Ausgepréagte Birokratie ist ein unnétiger
Hemmschuh fir Produktivitat und Erfolg mit-
telstandischer Unternehmen. In Deutschland

sowie auf EU-Ebene missen Birokratie und
die durch sie verursachten Kosten deshalb so
schnell wie mdglich reduziert werden. Inzwi-
schen verursacht die Erfiillung europdischer
Vorgaben laut Normenkontrollrat mehr als 40
Prozent der deutschen Birokratiekosten. Diese
Flut an Informationspflichten gehért abgebaut,
ebenso wie die Uberrequlierung in Arbeits-,
Sozial- und Steuerrecht auf den Priifstand
muss. Auch bei der in 2014 anstehenden
Europawahl ist dies ein wichtiges Thema.

EEG und Okosteuer

Damit der Strom fiir das energieintensive Gast-
gewerbe bezahlbar bleibt, muss das Erneuer-
bare-Energien-Gesetz schnell und grundlegend
reformiert werden. Mittlerweile machen die
Energiekosten oft rund zehn Prozent des Jah-
resumsatzes aus. Zusatzlich zu einer Kosten-
bremse sollten auch Finanzierungsalternativen
zur derzeitigen EEG-Umlage gesucht werden.
Als weitere SofortmaBnahme tritt der DEHOGA
fiir eine reduzierte Okosteuer fir das Gastge-
werbe ein.

GEMA
Durch einen Verhandlungsmarathon in 2013
und ein kostenintensives Schiedsverfahren
konnte durch den DEHOGA eine Einigung fiir
insgesamt vier GEMA-Tarife erreicht werden.
Insbesondere bei Musikkneipen und Diskothe-
ken konnten existenzbedrohende GEMA-Er-
héhungen von bis zu 1000 Prozent verhindert
werden. Politisch bleibt jedoch ein dringender
Handlungsbedarf im Urheberrecht bestehen,
weil die Musiknutzer heute gegen eigenmdch-
tige und unangemessene Tariffestsetzungen
von Verwertungsgesellschaften wie der GEMA
nicht ausreichend geschiitzt sind. Neue Tarife

diirfen erst nach der Feststellung ihrer Recht-
maBigkeit zur Anwendung kommen; zumindest
muss der Spruch der Einigungsstelle abgewar-
tet werden, bevor kassiert werden darf. Nut-
zervereinigungen missen das Recht auf einen
einheitlichen Gesamtabschluss mit allen be-
teiligten Verwertungsgesellschaften erhalten.

Hygiene-Ampel und Internetpranger
Verbraucherschutz und eine gute Hygienepraxis
haben in der Gastronomie Prioritat. Fiir die Sys-
temgastronomie gilt dies in besonderem Maf3e,
denn bereits kleinere Verst6Be eines einzelnen
Betriebes kdnnen groBe Auswirkungen auf das
Image der gesamten Marke haben. Betriebe
dirfen jedoch nicht leichtfertig stigmatisiert
werden. Daher lehnt der DEHOGA sowohl die
Verdffentlichung von VerstoBen gemaB § 40
Abs. 1 a LFGB (,Internetpranger”) als auch
weitergehende Transparenzsysteme iber die
Ergebnisse von Lebensmittelkontrollen (, Am-
pel” oder ,Barometer”) ab und geht politisch
wie auch rechtlich gegen sie vor. Aufgrund er-
heblicher verfassungsrechtlicher Einwande von
mehreren Oberverwaltungsgerichten wurde der
Vollzug des , Internetprangers” in den meisten
Bundeslandern faktisch ausgesetzt. Die beste-
henden Bedenken aufgrund des 6ffentlichen
Anprangerns des Gastronomen, der Bedrohung
seiner Existenz, der fehlenden Mdglichkeiten
einer schnellen Nachkontrolle und des Mangels
an Kontrolleuren gelten erst Recht fiir weiter-
gehende Transparenzsysteme. Auch gegen das
entsprechende Pilotprojekt aus NRW in Biele-
feld und Duisburg liegen zahlreiche Klagen vor.
Bevor neue Rechtsgrundlagen fir Transparenz-
systeme geschaffen werden, bedarf es zundchst
einmal einer rechtskonformen Umsetzung des
§ 40 Abs. 1a LFGB. Erforderlich sind u.a. ein
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einheitlicher BuBgeldkatalog mit einer genauen
Typisierung der Verst6Be, aufschiebende Wir-
kung von Widerspruch und Anfechtungsklage,
die Einhaltung des Vier-Augen-Prinzips bei der
Kontrolle sowie die Sicherstellung einer schnel-
len Loschung des Eintrags nach Méangelbesei-
tigung. Ohne Wenn und Aber: Schmuddelbe-
triebe gehdren geschlossen und nicht tiber Mo-
nate an den Pranger gestellt. Der DEHOGA
setzt auf Qualifizierung und Eigenverantwor-
tung durch Mitarbeiterschulungen sowie das
DEHOGA-Hygienepaket mit Checklisten und
der offiziellen Hygiene-Leitlinie fir die Gastro-
nomie.

Lohnzusatzkosten

Hohe Lohnzusatzkosten verhindern Neuein-
stellungen und provozieren den Abbau legaler
Beschaftigung. Mit Sorge nimmt der DEHOGA
daher die Plédne der GroBen Koalition zur
Kenntnis, durch zusatzliche Anspriiche in den
gesetzlichen Sozialversicherungen den Faktor
Arbeit weiter zu verteuern. Inshesondere das
sog. ,Rentenpaket” verursacht Milliardenbe-
lastungen. Die Rente mit 63 setzt zudem ein
véllig falsches Signal in Bezug auf die Fach-
kraftesicherung. In der Pflegeversicherung soll
der Beitragssatz im Laufe der Legislaturperiode
ebenfalls um 0,5 Prozentpunkte steigen. Im
Sinne der Zukunftsfestigkeit der sozialen Si-
cherungssysteme ware dagegen eine zumin-
dest mittelfristige Kostendeckelung erforder-
lich.

Mehrwertsteuer
Aus guten Grinden gilt fir Lebensmittel der
reduzierte Mehrwertsteuersatz. Dies muss je-
doch fiir alle Speisen gelten unabhangig von
der Art der Zubereitung und dem Ort des Ver-
zehrs. Allein aus steuersystematischen Griinden
ist nur ein einheitlicher reduzierter Satz logisch,
sinnvoll und konsequent. Es geht um faire Rah-
menbedingungen und um die Gleichstellung
mit Backereien, Metzgereien und Lebensmit-
teleinzelhandel. Der DEHOGA ké&mpft fir eine
gerechte Mehrwertsteuer fiir eine duBerst ar-
beitsintensive Dienstleistungsbranche. Auch in
Europa sieht eine wachsende Mehrheit die
okonomischen Vorteile einer Angleichung der
Mehrwertsteuersdtze auf alle Lebensmittel.
Finf EU-Lander haben in den letzten finf Jah-
ren die Mehrwertsteuer fir die Gastronomie

gesenkt, darunter Frankreich sowie zuletzt
Kroatien und Griechenland; insgesamt gilt in
13 EU-Staaten ein reduzierter Satz.

Mindestlohn

Der DEHOGA hélt die Einfihrung eines gesetz-
lichen Mindestlohns nach wie vor fiir eine fal-
sche Weichenstellung. Es ist jedoch klar, dass
ohne einen einheitlichen Mindestlohn in Hohe
von 8,50 Euro kein Koalitionsvertrag zustande
gekommen ware. Daher wird sich der DEHOGA
mit Sinn flr das politisch und rechtlich Mach-
bare aktiv in den Diskussionsprozess einbrin-
gen. Von besonderer Bedeutung ist dabei die
Definition von Ausnahmen und Differenzierun-
gen im Gesetz: Auszubildende und Praktikan-
ten wahrend ihrer Ausbildung missen vom
Anwendungsbereich ausgenommen werden.
Fur Jugendliche und junge Erwachsene ohne
abgeschlossene Berufsqualifikation muss eine
Altersgrenze von mindestens 23 Jahren ein-
geflhrt werden, um Fehlanreize fiir die Auf-
nahme einer Hilfstatigkeit statt Absolvieren ei-
ner Ausbildung zu vermeiden. Fiir Langzeitar-
beitslose sollten wahrend des ersten Beschaf-
tigungsjahres Abweichungen vom Mindestlohn
zugelassen werden, um ihnen nicht die Eintritt
in den ersten Arbeitsmarkt zu verbauen. Fir
Minijobber muss eine differenzierte Lésung
entwickelt werden, die ihren Nettolohnvorteil
ausgleicht, da sonst Ungerechtigkeiten gegen-
iiber den Festangestellten entstehen. Weiter
gebietet es die grundgesetzlich geschiitzte Ta-
rifautonomie, dass regionale Branchentarifver-
trdge des Gastgewerbes, die Giber den 1. Januar
2015 hinaus Léhne unterhalb von 8,50 Euro
vorsehen, bis zum Ablauf des Ubergangszeit-
raums Ende 2016 ihre Geltung behalten. Durch
sachgerechte Anrechnungsregelungen z.B. bei
Urlaubs- und Weihnachtsgeld muss sicherge-
stellt werden, dass tariftreue Arbeitgeber kei-
nen Nachteil erleiden.

Minijobs
Minijobs stellen ein erfolgreiches Stiick Ar-
beitsmarkt dar. Die Gastronomie ist auf diese
flexible, einfache und rechtssichere Losung
angewiesen, um auf Saisonspitzen und StofB-
zeiten reagieren zu kdnnen. Die Aufspaltung
sozialversicherungspflichtiger in geringflgig
entlohnte Beschéftigung findet im Gastge-
werbe nicht statt. Im Gegenteil: Minijobs si-

chern sozialversicherungspflichtige Voll- und
Teilzeitbeschaftigung und verhindern die Flucht
in die Schwarzarbeit. Seit der Neuregelung
der Minijobs 2003 sind im Gastgewerbe rund
170.000 zusatzliche sozialversicherungspflich-
tige Arbeitspldtze entstanden. Regelungen zur
Verteuerung der Minijobs oder einer ,Zwangs-
Sozialversicherung” fiir Minijobber tritt der
DEHOGA deshalb entgegen.

Rundfunkbeitrage

Durch das neue System der Rundfunkfinanzie-
rung werden insbesondere Filialbetriebe seit
2013 stérker belastet. Fiir jede einzelne Be-
triebsstdtte missen Gebiihren gezahlt werden,
auch wenn keine Rundfunkgeréte vorhanden
sind. Urspriinglich war eine Staffelung vorge-
sehen, die bereits ab finf Beschaftigten einen
vollen Beitrag eingefordert hatte; dieses konnte
der DEHOGA verhindern. Die aktuell festge-
stellten UberplanmaBigen Einnahmen des 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunks missen nun ge-
nutzt werden, um die iberproportionale Mehr-
belastung von Filialunternehmen wieder zu be-
seitigen. Denn dies ist gegeniiber anderen Wirt-
schaftsunternehmen, die an einem Standort
zentriert sind, ungerecht. Auch bei der Berech-
nungsgrundlage sollten die vielen Teilzeitkrafte
der Systemgastronomie auf sozialversicherungs-
pflichtige Vollzeitstellen hochgerechnet wer-
den.

Steuerfreie Zuschldage

Zuschldge zum Grundlohn sind bei Sonn-, Fei-
ertags- und Nachtarbeit in der Regel steuer-
frei. Unsere Mitarbeiter arbeiten, wenn andere
frei haben. Aus diesem Grund ware die Sys-
temgastronomie von einer Streichung oder
Kirzung der Steuer- und Beitragsfreiheit der
Zuschlédge massiv betroffen. Fiir unsere Mit-
arbeiter stellen diese einen angemessenen
Ausgleich fiir besondere Belastungen dar. Die-
ses Motivationsinstrument muss unserer Bran-
che erhalten bleiben.

Die vollstdndigen Branchenpositionen
finden Sie unter www.dehoga.de.

Fur weiterfihrende Informationen steht die
Fachabteilung Systemgastronomie im DEHOGA
gerne zur Verflgung.



Ausbildung in der Systemgastronomie

Systemgastronomie schafft Karriereperspektiven:
Schon rund 15.000 Azubis erfolgreich ausgebildet

Junior-Assistent, Schichtleiter, Assistent des
Restaurantleiters, Restaurantleiter, stellv. Store-
Manager, Franchisenehmer: Schon bald nach
ihrer erfolgreichen Ausbildung in der System-
gastronomie werden junge Fachkrafte in ver-
antwortungsvollen Positionen eingesetzt.

Die Karrierechancen in filialisierten Gastro-
nomie-Unternehmen sind besonders vielfaltig
und breit gefachert. Dafiir sprechen schon
allein die Gr6Be und die Organisationsstruk-
turen. Auch die Expansionslust der Systemer
schafft Top-Perspektiven fiir engagierte, lern-
bereite Menschen. Mitarbeiter und System —
eine Beziehung, aus der beide Seiten Vorteile
ziehen. Denn Gastronomie ist wie jedes

Dienstleistungsmetier People Business. Dies
zeigt sich am offensichtlichsten im Service.

Ein Lokal kann noch so ansprechend einge-
richtet, das Steak exakt medium gebraten sein
— wird es von einer muffeligen Bedienung
lieblos serviert, schmeckt es nur noch halb so
gut. So etwas spricht sich schnell herum und
die Gaste bleiben aus.

Gezielte Mitarbeiterférderung

Die bewusste und gezielte Forderung der Mit-
arbeiter steht in den Unternehmen im Mittel-
punkt. In Ausbildung wird daher fleiBig inves-
tiert, Zukunftsperspektiven der Jung-Systemer

Ausbildungsprofil: Fachmann/Fachfrau fiir Systemgastronomie

Ausbildungsdauer
Lernorte

Arbeitsgebiet

Berufliche
Fahigkeiten

Ausbildungs-
voraussetzungen

3 Jahre
Ausbildungsbetrieb und Berufsschule

Jedes Unternehmen der Systemgastronomie setzt in seinen
Betriebsstatten/Restaurants ein standardisiertes Gastronomie-
konzept um. Die Unternehmenszentralen entwickeln dazu fiir
viele Bereiche Vorgaben, wie z.B. den freundlichen Umgang
mit Gasten und die Qualitdt und die Zubereitung von Speisen.
Alle mit der Umsetzung und Einhaltung dieser Standards ver-
bundenen Aktivitaten fallen in das Arbeitsgebiet der Fachleute
flr Systemgastronomie.

Betreuung und Beratung von Gasten, Produktprasentation und
Verkauf, Sicherstellung von Qualitdtsstandards, Organisation
von Arbeitsabldufen, Planung des Personaleinsatzes und Be-
arbeitung der Personalvorgange, Durchfiihrung von Kostenkon-
trollen, Auswertung betrieblicher Kennzahlen und Durchfiihrung
von MarketingmaBnahmen.

Hauptschulabschluss, besser aber Mittlere Reife oder Abitur.
Der Beruf des Fachmanns/der Fachfrau fiir Systemgastronomie
erfordert ein rasches Auffassungsvermégen, das Erkennen von
betrieblichen und kaufménnischen Zusammenhéngen, Team-
fahigkeit sowie gute Kommunikationsfahigkeiten. Eine positive,
kontaktfreudige Ausstrahlung und Englischkenntnisse sind eben-
falls von Vorteil.

wie der Unternehmen so gesichert. Gerade in
Zeiten eines sich abzeichnenden demografi-
schen Wandels gilt: Nur Qualitat beim Human
Capital sichert die Dynamik des Wachstums-
segments.

Die Ausbildung zum Fachmann oder zur Fach-
frau fiir Systemgastronomie blickt heute schon
auf 16 Jahre zurlick. Die Geschichte dieses
Berufes ist eine Erfolgsgeschichte, die bei sei-
ner Schaffung wohl niemand vorherzusagen
gewagt hatte.

Erfolg in Quantitat

Ein langfristig gesehen enormes Wachstum
bei den Ausbildungszahlen spricht fir die
Wertschatzung bei Ausbildungsunternehmen
und Azubis. Wurden im Premierenjahr 1998
noch 395 Aushildungsverhéltnisse gezahlt,
sind seit nunmehr fast einem Jahrzehnt jeweils
iiber 5.000 junge Leute in einer Systemgastro-
nomie-Ausbildung. Insgesamt haben seit Be-
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gastronomen seit vielen Jahren zum Foodservice-Forum nebst Abendprogramm nach Hamburg ein.

stehen des Ausbildungsganges rund 15.000
Azubis ihre Abschlusspriifung erfolgreich ge-
meistert. Allerdings verspirt auch die System-
gastronomie die Auswirkungen des demo-
grafischen Wandels und dadurch in den letzten
Jahren deutliche Riickgdnge bei den Neu-
vertrdgen.

Erfolg in Qualitat

Zufriedenheit und Optimismus der Azubis und
der Ausbildungsunternehmen lassen wenige
Winsche offen. Fiir die Branche sind die
Azubis von heute eindeutig die Manager von
morgen. Denn Fachleute fir Systemgastrono-
mie sind Kaufleute und Praktiker mit
Organisationstalent zugleich — also genau
das, was im System-Restaurant gebraucht
wird. Jeweils tiber 80 Prozent der Auszubil-
denden fihlen sich in ihrem Aushildungsbe-
trieb wohl und wiirden die Ausbildung weiter
empfehlen. Besonders viel SpaB machen den
angehenden System-Profis der Gastekontakt,

Ein tolles Gemeinschaftsprojekt: food-service, Hamburg Messe, Leaders Club und der DEHOGA laden angehende System-

Foto: Thomas Fedra

die Teamarbeit mit den Kollegen und die Viel-
falt der Aufgaben.

Die Systemer-Ausbildung dokumentiert so die
Attraktivitat dieses Branchensegments.
Die Wirtschaftsfachzeitschrift food-service
wirdigte den Aushildungsgang im Jahr 2002
mit dem ,Hamburger Preis” und im Februar
2009 mit dem Special ,Fit for the Future”
zum zehnjahrigen Jubildum. Eine hohe Uber-
nahmewahrscheinlichkeit nach der Ausbildung
und jede Menge Mut machende Karriere-
geschichten der Absolventen sprechen fiir sich.

Branchen-Engagement

Der Siegeszug des Aushildungsgangs war da-
bei keinesfalls von Anfang an selbstverstand-
lich. Geboren wurde die Idee aus den Reihen
der Markengastronomen heraus. Schon bei
der Griindung der Fachabteilung Systemgas-
tronomie im DEHOGA 1991 waren Aus- und
Weiterbildung vorrangige Ziele; die Schaffung

eines anerkannten dualen Ausbildungsganges
stand ganz oben auf der Agenda. Denn bis
dahin durften die meisten Systemer nicht aus-
bilden. Fachkrafte aus der traditionellen Gas-
tronomie mussten in aufwéndigen Trainings-
einheiten fit gemacht werden fiir den System-
einsatz.

DINEA, KARSTADT, Maredo, MITROPA,
Mdvenpick, NORDSEE, Stockheim und
Wienerwald lieferten als Pioniere der ersten
Stunde in Sachen Ausbildung in der System-
gastronomie moralische und tatkréftige
Unterstutzung.

Sieben Jahre dauerte der Weg durch die In-
stanzen. Viele Menschen, Institutionen und
Gremien mussten von dem Vorhaben Gber-
zeugt werden, angefangen vom DEHOGA Bun-
desausschuss fir Berufsbildung iiber die Ge-
werkschaft Nahrung-Genuss-Gaststatten
(NGG) als Sozialpartner bis hin zum Bundes-
wirtschafts- und Bundesbildungsministerium
— um nur einige zu nennen. Auch unter den
Systemgastronomie-Unternehmen selbst be-
stand Abstimmungsbedarf iiber Rahmenplan
und Inhalte der Aushildung. Denn Fullservice-
Betriebe mit groBem Sortiment hatten logi-
scherweise andere Vorstellungen als Fastfood-
Unternehmen, vor allem was die Anforderun-
gen in den Ausbildungsbereichen Kiiche und
Service betraf.

Top-Karrierechancen
fiur Systemgastronomen

Ausbildungsverhaltnisse
Fachmann/-frau fiir Systemgastronomie
in allen drei Aushildungsjahren

selbststandiger

Unternehmer

5.837
5.580 5.172
Restaurantleiter 4.614 4.667
3.785
e
2.336
2.013
1.635
Assistent d.es 980
Restaurantleiters

Fachmann 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Franchisenehmer

Quelle: DIHK Februar 2014



Mit Hilfe der Formulierung offener Lernziele ist
nunmehr sichergestellt, dass alle ausbildungs-
willigen Systemer unabhdngig von ihrer Pro-
duktpalette und ihrer Angebotsform auch tat-
séchlich Azubis einstellen kénnen. Besonders
attraktiv fiir den Nachwuchs ist die Verknipfung
kaufmannischen Wissens mit praktischer Dienst-
leistungskompetenz. Fachfrauen und -manner
fur Systemgastronomie kennen sich mit dem
Einsatz von Warenwirtschaftssystemen genauso
aus wie mit der Beratung von Gésten und der
Planung des Personaleinsatzes.

Fachkraft im Gastgewerbe

Die duale Berufsaushildung ist mit Abstand
die wichtigste Quelle fir den Fachkréftenach-

wuchs in der Markengastronomie. Neben der
anspruchsvollen managementorientierten Aus-
bildung der Fachleute fiir Systemgastronomie
nutzen viele Unternehmen in den letzten Jah-
ren auch zunehmend die differenzierten Még-
lichkeiten, die ihnen das duale System der
gastgewerblichen Berufe bietet, um Jugend-
lichen mit unterschiedlichem Leistungsvermo-
gen eine solide Berufsperspektive zu bieten.
Die Rede ist von der zweijahrigen Ausbildung
zur , Fachkraft im Gastgewerbe”, die sich an
eher praktisch begabte Jugendliche richtet
und einen Einstieg mit Zukunft in gewerbliche
Aufgaben im Restaurant darstellt. Nach Er-
reichen des zweijéhrigen Berufabschlusses
kann die Ausbildung fortgefihrt werden;
Durchlassigkeit ist also gegeben.

12. Nationaler Azubi-Award 2013

Seit mehr als einem Jahrzehnt ein Gipfeltreffen
der Top-Fachkrafte von morgen und ihrer
Ausbilder in Betrieben und Schulen: Der Azubi-
Award Systemgastronomie war auch im Ok-
tober 2013 das Ausbildungs-Highlight Num-
mer eins der Branche. Die anspruchsvolle
Systemgastronomie-Ausbildung und ihre Pro-
tagonisten erfahren durch die Siegerehrung

12. Nationaler Azubi-Award
Systemgastronomie 2013

GUTSCHEIN
DEHOGA-UnternehmerBrie!

vor hochkaratigem Fachpublikum die Offent-
lichkeit und Wertschatzung, die sie verdienen.

Rund 500 Nachwuchs-Systemer haben seit
dem Start im Jahr 2002 am Award teilgenom-
men, 37 Auszubildende aus 19 Unternehmen
stellten sich 2013 der Konkurrenz. Nominiert
werden die Sieger der Landesmeisterschaften
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Fit fiir die Zukunft

Die wichtigste Aufgabe der nachsten Jahre
wird es sein, in einem Neuordnungsverfahren
der gastgewerblichen Aushildungsordnungen
Aktualitdt und Arbeitsmarktfahigkeit der Aus-
bildung in der Systemgastronomie auch fir
die Zukunft zu sichern und passgenaue Aus-
bildungsmdglichkeiten fir die gesamte Band-
breite der Systemgastronomie-Unternehmen
zu gewdhrleisten.

sowie die jeweils maximal zwei besten Azubis
der Ausbildungsunternehmen.

Vor der Verkiindung der stolzen Gewinner
beim Forum Systemgastronomie hatten die
angehenden Fachleute zwei Tage anspruchs-
voller Wettbewerbe zu absolvieren. Zum einen
gab es eine klassische theoretische Priifung
sowie eine Warenerkennung, bei der verschie-
dene frische Gemise- und Obstsorten in un-
verarbeiteter Form, Krauter, Gewiirze und Ge-
rdtschaften zu identifizieren waren. Bei der
Uberraschungsaufgabe mussten die Teilnehmer
ein Verkaufsgesprach mit einem Gast fiihren,
ein Mise-en-place zusammenstellen und einen
Cappuccino zubereiten und servieren. Thema
der Konzeptions- und Prdsentationsaufgabe
war die schwieriger werdende Besetzung von
Ausbildungsstellen in einem fiktiven System-
gastronomieunternehmen. Also eine ganz ak-
tuelle Herausforderung auch fiir die realen
Ausbildungsunternehmen!

Die Auszeichnung der Gewinner des 12. Nationalen
Azubi-Awards Systemgastronomie — von links die drei
Besten: Theresa Schlacht von SSP, Franziska Baader
von der Backerei Tackmann und Ronny Schulze von
Block House (v.l.). Foto: Thomas Fedra




Die ewige Bestenliste Di

(2002 bis 2013)

e Bestplatzierten

Azubi-Award 2013

1 McDonald s 1  Franziska Baader, Backerei Tackmann
Als Aus.ze|chnung fur"|hre. herausragenden 2 Maredo 9 e S, S5
Kenntnisse gab es flr die Wettbewerbs- '
Teilnehmer nicht nur Urkunden und Medaillen, 3 Hallo Pizza 3 Ronny Schulze, Block House
sondern auch viele hochwertige Sachpreise. 4  Burger King 4 Robert Proschwitz, World of Pizza
So konnte S'Fh 2.8. die Gewmnerllvn de§ 4 Nordsee 5  Christopher Kinzel, McDonald's
Awards, Franziska Baader von der Backerei o . ; )
Tackmann, iiber eine New-York-Reise, gespon- 6 Joey's Pizza Service 6 Martin Buchholz, Marché
sert von McDonald’'s Deutschland, einen 7 LSG Sky Chefs 7  Axel Dutschmann, Le Buffet
Weiterbildungsgutschein im Wert von 3.000 8 IKEA 8 Rick Leinichen. Maredo
Euro beim IST-Studieninstitut Disseldorf, Giber . . .
. i 9 Stockheim 9 Sebastian Bischof, Maredo
ein iPad, gesponsert von Nordsee sowie Uber
ein Business-Trolley von LSG Sky Chefs freuen. 10  Le Buffet 10 Myrijam Strenzke, Enchilada
».
Die Freude ist ihnen anzusehen: Silbermedaillengewin-  Nachwuchsgewinnung ist auch real eine immer gréBer

nerin Theresa Schlacht von SSP, Goldmedaillengewin-
nerin Franziska Baader von der Backerei Tackmann und

Bronzegewinner Ronny Schulze von Block House (v.l.).  arbeitet.

1

Bei der Warenerken- =
nung sind alle Sinne
gefordert.

Gleich geht es los: Sandra Warden, Geschafts-
fithrerin DEHOGA Bundesverband, fiihrt in

den Wettbewerb ein. qualitaten u

|
AL &
Michael Link von Subway, Ralf Lenger von KF
und Mark Nockemann von LeBuffet bei der Beur-
teilung einer Prasentation (v.l.).

* e n
Letzte Vorbereitungen in der Jury: Vorsitzender Dierk Kraushaar (r.), stel-
vertretende Vorsitzende Uschi Bruck von Block House (l.) und DEHOGA

Geschéftsfiihrerin Sandra Warden.

Uberraschungsaufgabe 2013: Neben einem Verkaufs-
gesprach stellten die Teilnehmer auch ihre Service-

werdende Herausforderung: Lésungen wurden in
der Prasentations- und Konzeptionsaufgabe 2013 er-

nter Beweis.

il

Die Korrektur der theoretischen Priifung stellt

i

"= jedes Jahr eine Mammutaufgabe dar: Margareta

C ~ Badiane von KFC, Claudia Troitzsch von der Be-
rufsschule Magdeburg und Thomas Hartmann von

der Berufsschule Kiel (v.l.) stellen sich dieser.

Fotos: Thomas Fedra



Kollegen mit Respekt begegnen

1. Frau Rosenberger, Sie kommen selbst
aus dem Gastgewerbe, Sie sind von Be-
ruf Hotelfachfrau. Was ist fiir Sie per-
sonlich das Wichtigste, was Sie in der
Branche gelernt haben?

In meiner Ausbildung im Gastgewerbe, aber
auch noch im Anschluss daran in meinen ers-
ten Tatigkeiten in der Branche, habe ich ge-
lernt, mich sehr schnell auf neue Gegeben-
heiten einzustellen. Jeder Gast stellt eine neue
Herausforderung dar, hat seine eigenen Win-
sche und Vorstellungen, auf die man reagieren
muss. NatUrlich entstehen in der Praxis auch
viele routinierte Ablaufe, aber man weil3 den-
noch nie im Voraus, wie sich ein Tag tatséchlich
entwickelt. Das ist sicherlich nicht immer ein-
fach, auf der anderen Seite bleibt es immer
spannend.

2. Fachleute fiir Systemgastronomie
werden inshbesondere fiir das mittlere
Management in den Restaurants ausge-
bildet. Viele der heutigen Azubis werden
in Kiirze Schichtfiihrer, Betriebsleiter-
Assistenten, Store Manager oder auch
Franchisenehmer sein. Sie werden also
Personal zu fiihren haben und auch
selbst ausbilden. Welche Empfehlung
mochten Sie diesen Jugendlichen fiir
ihre zukiinftigen Aufgaben mitgeben?

Richtig, eine gute fundierte Ausbildung in der
Systemgastronomie bietet im Anschluss eine
gute Jobperspektive in der Branche. Gerade
wenn man in eine Flihrungsverantwortung
kommt, ist es ganz besonders wichtig, seinen
Kolleginnen und Kollegen immer mit Respekt
zu begegnen. Ich glaube, wenn man nach dem
Grundsatz verfahrt, dass man den anderen so
behandelt und anspricht, wie man selbst gerne
behandelt und angesprochen werden méchte,
macht man alles richtig.

3. Der demografische Wandel ist in aller
Munde. Gerade fiir die Systemgastro-
nomie ist die Fachkraftesicherung ein
zentrales Thema. Was kann die Gewerk-
schaft NGG dazu beitragen, dass dies
funktioniert? Wo sehen Sie Ihre Schwer-
punkte?

Das Gastgewerbe steht in der Tat mit vielen
Branchen im Wettbewerb um Fachkréfte.
Daher ist es von zentraler Bedeutung, jungen
Menschen, die sich tiberlegen einen Beruf im
Gastgewerbe zu erlernen, eine Perspektive
aufzuzeigen. Dazu gehoren neben einer guten
Berufsaushildung insbesondere auch ein dau-
erhaftes Weiterbildungsangebot, verlassliche
Arbeitszeiten, Aufstiegschancen und zu guter
Letzt eine gute Einkommenssituation. Hier
liegt natirlich eine zentrale Aufgabe der
Gewerkschaft NGG, gemeinsam mit dem
DEHOGA gute Tarifvertrdge zu vereinbaren.
Da liegt noch Einiges an Arbeit vor uns.

4. Wie beurteilen Sie die Entwicklung
der Systemgastronomie in Deutschland?
Was sind Ihre Favoriten?

Die Systemgastronomie ist eine stark wach-
sende Branche innerhalb der Gastronomie.
Das hat sicherlich auch etwas mit den sich
verdndernden Lebensgewohnheiten der Men-
schen zu tun, gleichwohl gibt es inzwischen
viele innovative und spannende Konzepte, die
immer mehr Menschen ansprechen. Ich per-
sonlich bin auch immer wieder Gast in einem
der vielen Betriebe der Systemgastronomie.
Mich sprechen aber auch individuelle gastro-
nomische Konzepte an, wenn sie gut sind.

Michaela Rosenberger




Franchising

Franchise weiter auf Wachstumskurs

Die Entwicklung des Franchisings verlauft ge-
radezu rasant. Nicht nur steigt die Zahl der
Franchise-Systeme — rund 1.000 sind es der-
zeit branchenibergreifend in Deutschland.
Auch die Zahl der Franchise-Betriebe und da-
mit der Umsétze entwickelt sich kontinuierlich
nach oben. Und auch inhaltlich hat der Ver-
triebsweg Franchise seine Kinderschuhe hinter
sich gelassen. Stellenwert und Erfolgsfaktoren
haben sich Stiick fiir Stlick geklart. Die Pro-
fessionalitat bei Franchisegebern und Fran-
chisenehmern wéchst — und muss dies auch,
wollen sie im enger werdenden Wettbewerb
bestehen. Bei allen Herausforderungen und
trotz des dicht besetzten Franchise-Marktes:
Auch fir die Zukunft wird fir Franchise in
Deutschland ein weiterhin Gberdurchschnitt-
liches Wachstum prognostiziert.

Auf der Agenda vieler Systemgastronomie-
Unternehmen steht aktuell ganz oben: Neue,
gute Franchisenehmer finden. Bisherige Part-
nerschaften ausbauen und intensivieren. Ex-
pansionsstarkere Franchisestrategien und
Beteiligungsmodelle entwickeln.

10-Jahresentwicklung

ausgewahlte Konzepte:
Franchise-Stellenwert* 2002/2012

McDonald “s 64 % 82%
Burger King 69%  84%""
Nordsee 3% 20%
Enchilada 4% 12%
Kochloffel 37% 34%
Sausalitos 1% 23%
Schweinske 100%  100%
Wienerwald 50% 90%
LeCroBag 53% 67%
Subway 100%  100%

* Anteil Franchisebetriebe, Stand 31.12.
** Inzwischen 100%

Quelle:
,food-service” Ausgabe 10/2013, Deutscher Fachverlag

Franchising gehort ganz elementar zum Erfolgsmodell Quick-
service-Gastronomie. Und zwar weltweit. Fir die Expansion
von erprobten Konzepten hat der Vertriebskanal Franchising tberra-
gende Bedeutung. Im Idealfall bilden Franchisegeber und Franchisen-
ehmer eine Win-win-Gemeinschaft. Im Trend liegen Multi-Unit-Betreiber,
an die zunehmend hohere Unternehmer-Anspriiche gestellt werden.

Gretel Weil3

Chefredakteurin und Herausgeberin, food-service / FoodService Europe
& Middle East, Deutscher Fachverlag GmbH, dfv Mediengruppe

Wenn sich das Beste aus zwei Welten
zu einem System formiert

Zwei Partner werfen ihre Starken in die Waag-
schale, wohlgemerkt, beide als rechtlich eigen-
standige Unternehmer. Der Franchisegeber
punktet als starke, eingefiihrte Gastronomie-
Marke plus zentrales Know-how in iibergeord-
neten Managementaufgaben. Der Franchise-
nehmer bringt im Gegenzug neben dem Start-
kapital seine unternehmerische Power vor Ort
ins Spiel; seinen FleiB, seinen Ehrgeiz — und
seine Kundennahe. Eine erfolgsreiche Geschafts-
idee wird mehreren Partnern zur Verfligung ge-
stellt - und so der Geschéftstyp multipliziert.

Vertriebsstark ...

Die Vorteile des direkten Vertriebs, insbeson-
dere der einheitliche Markenauftritt, werden
also kombiniert mit denen des indirekten Ver-
triebs: Die selbstdndigen Franchisenehmer mit
eigenen wirtschaftlichen Chancen und eige-
nem finanziellem Engagement tragen die Ex-
pansion. Investitionen, Risiko und Erfolg wer-
den zwischen den Partnern geteilt.

Was ist Franchising?

Als solide Form der Existenzgriindung ist Fran-
chising mittlerweile allgemein anerkannt. Das
Risiko fiir Newcomer und Quereinsteiger wird
minimiert, die unternehmerische Existenz quasi
schlisselfertig zur Verfligung gestellt. Das wis-
sen auch Banken und Fordergeber, deshalb
kommen Franchisenehmer leichter an Kredite
als individuelle Neugriinder.

Was ist neu? Ging es friiher bei Franchising
vor allem um die Finanzierung maglichst vieler
Standorte mit neuen Franchisenehmern, liegt
der Fokus heute mehr auf der Starkung der
Marke sowie auf Nachhaltigkeit und Qualitat
beim Wachstum. Professionalitat auf beiden
Seiten ist das Gebot der Stunde. Wenn alles
andere stimmt, kann das notige Kapital be-
schafft werden, dabei helfen oft die Franchise-
geber.

... und partnerschaftlich

Doch ist Franchising weit mehr als nur ein
Vertriebskanal. Franchising ist ein Geschafts-
modell mit klarer Arbeitsteilung — die wie-
derum Synergien erzeugt.

Franchising ist ein auf Partnerschaft basierendes Vertriebssystem mit dem Ziel der
Verkaufsforderung. Dabei raumt ein Unternehmen, das als Franchisegeber auftritt,
seinen Partnern (den Franchisenehmern) das Recht ein, mit seinen Produkten oder
Dienstleistungen unter seinem Namen ein Geschaft zu betreiben. Der Franchisegeber
erstellt ein unternehmerisches Gesamtkonzept, das von seinen Franchisenehmern
selbststandig an ihrem Standort bzw. Gebiet umgesetzt wird. Als Gegenleistung
flir die vom Franchisegeber eingeraumten Rechte und Unterstitzungsleistungen
zahlt der Franchisenehmer in der Regel Eintritts- und Franchise-Gebiihren.

Quelle: Deutscher Franchise-Verband e.V.



Ein Netzwerk mit klaren Strukturen: Der
Franchisegeber kiimmert sich um die Weiter-
entwicklung des Konzepts, um Sortiment,
AuBenauftritt und Markenschutz. Immer wich-
tiger wird eine professionelle und schlagkraf-
tige Systemzentrale, die die Partner wirkungs-
voll unterstlitzt, z.B. durch Mitarbeitertrainings,
Controlling- und QM-Tools oder Beratung.
Der zentrale Einkauf kann aufgrund gréBerer
Bestellmengen glinstigere Einkaufspreise
aushandeln, gar die Produktentwicklung
entsprechend dem eigenen Bedarf voran-
treiben.

Der Franchisenehmer wird dadurch gestiitzt
von einer starken Gemeinschaft, die ihn
von Steuerungsaufgaben und komplexen
Randbereichen entlastet. Er konzentriert sich
auf seine Rolle als Gastgeber, auf die Perso-
nalfiihrung und das operative Geschaft vor
Ort.

Funktioniert die Arbeitsteilung, ergibt sich
hieraus eine , Win-win-win"-Situation: Flr
Franchisegeber, Franchisenehmer und Gaste.
Klar, dass dies nur partnerschaftlich und mit
Fair Play méglich ist.

Einer fir alle, alle fiir einen

Die Kehrseite: Als Solo-Unternehmer ist man
flexibler, kann regionale Besonderheiten des
Gastromarktes starker im Konzept beriicksich-
tigen, individuelle Starken und Vorlieben aus-
leben.

Tatsache ist, dass ein Franchisesystem in seiner
Ausstrahlung, im Image und damit in seiner

Standfestigkeit abhangig ist von der Geschlos-
senheit im Auftritt, sprich: Von der Performance
eines jeden einzelnen Standortes. Jeder ist
also nicht nur fir seinen eigenen Erfolg ver-
antwortlich, sondern biirgt quasi fiir alle.

Durch die sténdig wachsende Angebotsvielfalt
werden die Gaste immer markenbewusster.
Das standardisierte Erscheinungsbild gibt dem
Franchise-Netzwerk sein einprdgsames Profil.
Das starkt die Position am Markt. Dies macht
die konsequente Einhaltung der Standards in
Produktpolitik, Qualitat, Preisgestaltung, Res-
tauranteinrichtung und Werbung zwingend
notwendig, zu der sich der Franchisenehmer
vertraglich verpflichtet.

Franchising kann der Traum jeden Griin-
ders sein: Maximaler Erfolg bei kalku-
lierbarem Risiko. Vorteile: Franchisenehmer starten
in der Regel mit einer starken Marke im Hinter-
grund, profitieren von einem erfahrenen Team
und meist von einem groBen Know-how. Das

macht Franchising so spannend.

KAPITEL IV

Franchisepart-

nerschaft sollte
als langjéhrige, verlassli-
che Kooperation mit Er-
folg auf beiden Seiten
verstanden werden.

Friederike Stover
Geschaftsfihrerin,
LE CROBAG GmbH & Co.KG

Die Strukturen miissen stimmen

RegelmaBige Kontrollen durch die Zentrale
dienen keineswegs der Entmiindigung, son-
dern vielmehr der friihzeitigen Identifikation
moglicher Fehlentwicklungen. Handbiicher
und Betriebsvergleiche perfektionieren Stand-
ortaufbau und Arbeitsablaufe.

Im Gegenzug garantiert die Vor-Ort-Prdsenz
des Franchisenehmers die Anpassung des Sys-
tems an sich dndernde Gasteerwartungen.
Daflir muss der Wissenstransfer organisiert
und die Mitsprache der Franchisenehmer durch
Gremien, wie etwa einen Partner-Beirat, ge-
sichert werden.

Hermann Weiffenbach und Matthias Machauer

Geschaftsfuhrer, Enchilada Franchise GmbH




KAPITEL IV

Franchise ist in der Gastronomie grof und erfolgreich gewor-
den. Absolute Kundennahe, noch starkere Einbeziehung der
Franchisenehmer und ein hoher Innovationsgrad — diese Merkmale
zeichnen heute gute Franchisenetzwerke aus. Gerade innerhalb der
Gastronomie bzw. in hart umkampften Méarkten steigern sie die Uber-

lebensfahigkeit erheblich.

Torben Leif Brodersen

Geschaftsfiihrer, Deutscher Franchise Verband e. V.

Dreh- und Angelpunkt fiir die Spielregeln der
Partnerschaft ist der Franchisevertrag. Unver-
zichtbar ist fir Neu-Franchisees die ein-
gehende Priifung des Franchisekonzeptes samt
Leistungspaket sowie die Soliditat des Unter-
nehmens dahinter.

Welche laufenden Serviceleistungen werden
vom Franchisegeber angeboten? Welche
Finanzierungsmodelle gibt es? Sind Werbung
und Verkaufsférderung effizient? Das sind nur
einige der Fragen, die sich der Franchise-
nehmer vor dem Einstieg stellen sollte.

Letztlich mUssen Leistung und Gegenleistung
in der richtigen Relation stehen. ,Conve-
nience” durch Service und das Vorhalten von
Know-how haben ihren Preis. Neben der ein-

Aktuelle Kennzahlen zu den Franchise-
aktivitaten der Mitgliedssysteme der
Fachabteilung Systemgastronomie im
DEHOGA finden Sie auf den Mitglieder-

seiten im zweiten Teil des Jahrbuchs.

maligen EinstiegsgebUhr zahlen Franchisen-
ehmer laufende monatliche Franchisegebiih-
ren, berechnet als Prozentsatz vom Netto-
umsatz. Dazu kommen in der Regel Werbe-
umlagen.

Das Zahlenwerk muss stimmen und fiir den
Franchise-Interessenten transparent gemacht
werden. Es muss klar sein, welche Kosten und
Leistungen enthalten sind.

Der Marktwert der Marke

AuBer fir handfeste Unterstitzung des Fran-
chisegebers zahlt der Franchisenehmer fiir die
wirtschaftlichen Chancen, die sich aus der
Marke ergeben. Wie ist das Konzept am Markt
positioniert und welche Alleinstellungsmerk-

Eine gute Franchisepartnerschaft besteht aus einem festen,
erfolgserprobten System, das auf individuelle Gegebenheiten
flexibel und Problem l6send reagieren kann. Hinzu kommt natirlich

ein engagierter Franchisenehmer.

Daniel Peitzner

Geschaftsfihrer, Wienerwald Franchise GmbH
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male hat es? Wie erfolgreich laufen die dbri-
gen Betriebe, allen voran die Filialen, die in
Eigenregie von der Zentrale gefiihrt werden?
Welche Erfahrungen machen andere Franchise-
nehmer des Systems?

Ein Gastronomiesystem ohne eigene Betriebe
kann Marktnahe und Qualifizierung schwerlich
gewahrleisten und sein Konzept kaum ruhigen
Gewissens Partnern anbieten. Beispiele rein-
rassiger, erfolgreicher Franchisesysteme
widerlegen allerdings diese These — voraus-
gesetzt, dass sich das Konzept bereits einige
Jahre bewdhrt hat und zumindest in der Pilot-
phase Know-how und Kompetenz in Eigen-
regie-Outlets erarbeitet wurden.

Anforderungsprofil Franchisenehmer

Die groBe Welle kleiner Existenzgriindungen
iiber Franchise scheint vorbei. Angesichts eines
sich entspannenden Arbeitsmarktes geht kaum
noch jemand in die Selbstandigkeit, nur um
den eigenen Arbeitsplatz zu sichern. Franchi-
segeber sind zunehmend in der Situation, sich
bei Griindungs-Interessenten differenzieren
und behaupten zu missen. Die Auswahlpro-
zesse sind dadurch eher aufwéndiger gewor-
den.

g




KAPITEL IV

Grundsatzlich

missen beide
Partner Erfolg haben und
voneinander profitieren
— eine klassische Win-win
Situation.

Franchise bietet Existenzgriindern und engagierten Unternehmern

die Mdglichkeit, jeden Tag im eigenen Geschdft zu erleben, was
mit harter Arbeit mdglich ist. Der Franchisepartner profitiert in allen Be-
reichen von den Erfahrungen des Franchisegebers, ist aber immer derjenige,
der den Hut in seinem Restaurant aufhat.

Anja Haverkamp

Erhan Baz Leiterin Franchise,

CEO, MrChicken Group Nordsee Holding GmbH
Fixe Kriterien gibt es nur wenige: Mitarbeiter
Erfolgsfaktoren aus den eigenen Reihen oder ehemalige Aus-
zubildende sind als Franchisenehmer beliebt.
So rechnet sich Franchise - fiir beide Partner Man kennt sich, wei worauf man sich ein-
|asst. Aber auch Quereinsteiger haben gute
Eingefiihrte, imagestarke Marke mit Alleinstellungsmerkmalen und weiterem Wachs- Chancen, wird doch gastronomisches Fach-
tumspotenzial am Markt wissen in einigen Systemen sogar als eher

Erprobtes und in der Praxis bewahrtes Konzept (fir Sortiment, Einkauf, Produktion, hinderlich flir die Lernoffenheit eingestuft.

service, Betriebsablaufe ...} Die beiden wichtigsten ,Zutaten” flir ein

Ubertragbarkeit des Erfolgs, Reproduzierbarkeit des Markenversprechens schmackhaftes franchise-Rezept: , Unterneh-
mer-Gen” einerseits; will heiBen unbedingter
Unternehmergeist, Soliditat, Verlasslichkeit und Lernbereitschaft beider Partner Leistungswille, Bereitschaft zu persénlichem

Risiko, Selbstvertrauen und geistige Wendigkeit.

Standige Optimierung des Konzepts auf Basis gesicherter Daten (Controlling) Kooperationswille andererseits: bewiesen durch

Konzentration der Partner auf das jeweilige Kerngeschaft Loyalitdt, diszipliniertes Agieren im Rahmen
des Netzwerks, permanente Lern- und Entwick-
Faire Kosten- und Risikoverteilung lungsbereitschaft, Konzentration auf die eigene

Effektiver Markenschutz definierte Rolle und die eigene Zustandigkeit

Finanzierungsmodelle und operative Starthilfen Bei der Auswahl von Franchisenehmern geben
immer dfter Unternehmermentalitat und Ma-
Einheitliches Erscheinungsbild; standardisierte, gesicherte Qualitat nagerqualitat den Ausschlag. Wer dies bereits

erprobt und bewiesen hat, ist im Vorteil: Die

Detaillierte Marketingkonzeption Nachfolger aus der zweiten und bisweilen sogar

Weiterbildung und Training fiir Franchisenehmer und Mitarbeiter dritten Unternehmergeneration, verdiente Ma-
nager aus dem System selbst und Mehrfach-
Informations- und Erfahrungsaustausch im Netzwerk lizenznehmer, die sog. Multi-Unit-Betreiber, die

mehrere Standorte in einer Region unterhalten.

Franchising soll keine Alternative fiir jeden

Job sein, sondern bietet flir Menschen mit
dem Wunsch zur Selbststandigkeit und zum Unter-
nehmertum ein erprobtes System.

William Walker
Area Development Manager, Subway Vermietungs-
und Servicegesellschaft mbH




MITGLIEDSUNTERNEHMEN

Die Mitgliedsunternehmen der
Fachabteilung Systemgastronomie’

Allresto Flughafen Miinchen Hotel und Gaststatten GmbH 29 Kentucky Fried Chicken (GB) Ltd., German Branch
ARENA Management GmbH 30 KMS Autohof Betriebsgesellschaft mbH
Backhaus Backerei GmbH 31 LeBuffet Restaurant&Café Gesellschaft mbH 52
Block House Restaurantbetriebe AG 32 LE CROBAG GmbH & Co. KG 53
Bobby&Fritz GmbH 33 Louisiana Franchise GmbH 54
Burger King Beteiligungs GmbH LSG Sky Chefs Lounge GmbH 55
C. Wéllhaf Gastro Service GmbH 34 Marché Restaurants Deutschland GmbH 56
Cafe Extrablatt, CE Franchise GmbH 35 Maredo Restaurants Holding GmbH 57
Call a Pizza Franchise GmbH 36 McDonald’s Deutschland Inc.
Celona Gastro GmbH 37 Metro C + C Deutschland GmbH
Cornelius Schuler GmbH & Co. KG Mitchells & Butlers Germany GmbH 58
Schuler Gaststatten GmbH 38 MONGO'S Gastro GmbH 59
DINEA Gastronomie GmbH 39 MrChicken Group 60
Dodenhof Kaltenkirchen Nasch Systemgastronomie GmbH 61
Immobilien und Dienstleistungs KG 40
NORDSEE Holding GmbH 62
Dunkin’ Donuts ]
S&C International Deutschland GmbH 41 PR.0.U.D. GmbH / My Indigo 63
Enchilada Franchise GmbH 42 Road Stop GmbH 64
Europa Park GmbH & Co. Mack KG 43 Rubenbauer Gaststatten im Hbf Miinchen GmbH 65
Gastro Consulting SKM GmbH 44 Sausalitos Holding GmbH 66
Gastro & Soul GmbH 45 Schwan & Schwan Gastro GmbH 67
General Mills GmbH / Haagen Dazs Hofbrduhaus — Sperger Gaststétten Betriebs OHG 68
Hallo Pizza GmbH 46 SSP Deutschland GmbH 69
Hans im Gliick Franchise GmbH 47 Stockheim Gmbtt & Co. KG 70
SUBWAY® Sandwich 71
IKEA Deutschland GmbH & Co. KG 48 andwiches
, Sushi Circle Gastronomie GmbH 72
InterSPA Betriebsverwaltungsgesellschaft mbH 49
. . Tchibo GmbH 73
Kafer Feinkost GmbH & Co.
Verwaltungs- und Beteiligungs KG 50 VAPIANO SE 74
Kaufland Gaststatten-Betriebe GmbH & Co. KG 51 Wienerwald Franchise GmbH 75

* Die ordentlichen sowie die assoziierten Mitgliedsunternehmen. Die Mitgliedschaft
in der Fachabteilung Systemgastronomie begriindet keine Tarifbindung
Stand: 3. Mérz 2014




ALLRESTO FLUGHAFEN MUNCHEN HOTEL UND GASTSTATTEN GMBH

Vielfalt genieBen

Allresto ist 1978 als Restauration GmbH am
Flughafen Miinchen-Riem gegriindet worden.
Als Gastronomie-Tochter der Flughafen
Minchen GmbH betreibt Allresto heute rund
85 Prozent der am Airport ansassigen Gas-
tronomiebetriebe.

Ein Mix aus Franchise-, Lizenz- und eigenen
starken Marken lassen Allresto einen attrak-
tiven und innovativen Gastgeber am Flugha-
fen Miinchen sein. Aktuell werden 41 Qutlets
betrieben, deren Angebot von Fine Dining bis
Currywurst reichen.

Dafiir stehen wir

Als ein innovatives Unternehmen mit Vorrei-
terposition in der Gastronomiebranche setzt
Allresto auf eine Mischung aus Tradition und
stetiger Weiterentwicklung. Durch attraktive
Konzepte und anspruchsvolle Serviceleistun-
gen ist Allresto, bei der Fluggastbefragung
von Skytrax 2013, als beste Flughafengastro-
nomie weltweit ausgezeichnet worden.

So wichtig wie die Attraktivitat ist auch die
Nachhaltigkeit. Allresto ist nach EMAS um-
weltzertifiziert und achtet bei den taglichen
Ablaufen auf einen ressourcenschonenden
Umgang bei Lebensmitteln, Reinigung und
Logistik.

Die Biozertifizierung erlaubt es Allresto nach
den Richtlinien der EG-OKO-Verordnung Bio-
waren herzustellen.

Grundsatze beim Einkauf

Vorrangig bezieht Allresto regionale und sai-
sonale Produkte. Dadurch wird nicht nur fiir
kurze Anfahrts- und Lieferwege, sondern zu-
satzlich fiir leckere Gerichte mit frischen Zu-
taten aus der Region gesorgt.

Im Einkauf genieBen sowohl die Produktqua-
litat als auch die Einbindung der Lieferanten
in den Umweltschutz einen hohen Stellen-
wert.

Investieren in die Zukunft

Das Ziel ist es mit motivierten und regelma-
Big geschulten Mitarbeitern ein lernendes
Unternehmen zu schaffen, um so stetig die
Leistungs- und Wettbewerbsfahigkeit zu ver-
bessern.

Allresto nimmt seine Rolle als Aushildungs-
betrieb sehr ernst und hat es sich zur Auf-
gabe gemacht, jungen Menschen eine
berufliche Perspektive und einen soliden Ein-
stieg in das Berufsleben zu bieten.

Die Bandbreite an Betrieben und Konzepten
gibt Auszubildenden die Mdglichkeit, die
bunten Facetten der Gastronomie kennen zu
lernen. Insgesamt verteilen sich aktuell 35
Azubis auf folgende Ausbildungsberufe:

m Restaurantfachmann m/w
m Koch m/w

Hotelfachmann m/w

Fachkraft im Gastgewerbe m/w
Fachmann fiir Systemgastronomie m/w
Burokaufmann m/w

Informatiker m/w

Auch die Entwicklungsméglichkeiten nach
der Ausbildung bieten gute Perspektiven fir
engagierte und motivierte Mitarbeiter, was
Allresto zu einem attraktiven Arbeitgeber
macht.

Als Ziel steht auf der Visitenkarte: , WIR wer-
den die attraktivste, effizienteste und nach-
haltigste Verkehrsgastronomie Europas”.

Allresto Flughafen Miinchen Hotel
und Gaststatten GmbH

TerminalstraBe Mitte 18
85356 Miinchen-Flughafen

089/97 59 30-01
089/97 59 30-07

Fon
Fax

info.allresto@munich-airport.de
www.munich-airport.de/allresto

Griindungsjahr: 1978
Nettoumsatz 2013: 94,4 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 41
Zahl der Mitarbeiter: 670
Zahl der Auszubildenden: 35




ARENA MANAGEMENT GMBH

Die LANXESS arena — Event-
Location mit enormer Bandbreite

Die LANXESS arena ist eine echte Multifunk-
tionshalle. Nicht nur Events mit internatio-
nalen Mega-Stars — Justin Timberlake,
Metallica, Tina Turner, Beyoncé, David Gar-
rett, Rod Stewart, Madonna, Lady Gaga, P!
NK, Anna Netrebko, Placido Domingo — fin-
den hier statt. Auch als herausragender
Schauplatz des Sports ist die LANXESS arena
immer wieder Gastgeber von Events der
hochsten Kategorie. So etwa bei den WM-
K@mpfen von Felix Sturm, Vitali und Wladimir
Klitschko oder beim Eishockey, Basketball
und Handball. In der Kélner Arena stellte der
VL Gummershach Zuschauerrekorde in Serie
auf, die Finalspiele der Handball-WM 2007
sorgten mit ihrer Zuschauerkulisse und Atmo-
sphére weltweit fiir Aufsehen. Auch als Aus-
tragungsort des VELUX EHF FINAL4 hat die
European Handball Federation (EHF) die LAN-
XESS arena auserkoren. 2010, 2011, 2012
und 2013 kamen jeweils 40.000 begeisterte
Fans nach Kdln. Der global wahrgenommene
Erfolg des Events machte der EHF die Ent-
scheidung flr die LANXESS arena als Venue
bis mindestens 2016 leicht. Nach 2001 war
die LANXESS arena 2010 Hauptaustragungs-
ort der Eishockey-Weltmeisterschaft, zu der
rund 340.000 Zuschauer nach Kdln stromten.
Bereits 2017 finden die Welttitelkdmpfe im
Eishockey erneut in Deutschlands gréBter
Multifunktionsarena statt.

Die LANXESS arena beherbergt auch interna-
tionale Konferenzen und Versammlungen
sowie Jubilden, Prasentationen und Haupt-
versammlungen der groBten Wirtschafts-
unternehmen. Durch die Auswahl an
entsprechenden Raumlichkeiten mit vielfalti-
gen Nutzungsmaglichkeiten, wie dem Back-
stage Restaurant, dem Henkelméannchen oder
der gesamten Arena, sind Veranstaltungen
wie Aufsichtsratssitzungen, Kongresse oder
Betriebsfeiern mit einer Teilnehmerzahl von
50 bis zu 20.000 Personen mdglich.

15 Jahre stehen flr Gber 27 Millionen Géste,
rund 2.700 Veranstaltungen, drei Weltmeis-
terschaften und mehr als 3.500 Kinstler,
Sportler und prominente Gaststars. Deutsch-
lands gréBtes und laut einer unabhdngigen
Studie bekanntestes Veranstaltungsforum

bietet geballte Leistungen im groBzlgigen,
gldsernen Bauwerk mit optimaler, komfortab-
ler und hochwertiger Ausstattung sowie gro-
Bem Know-How, Multifunktionalitat und
individueller Betreuung.

Die ARENA Eventgastronomie Kdln
in der LANXESS arena

Zu den Besonderheiten des Betriebskonzep-
tes zahlt in der LANXESS arena der vollstan-
dige Verzicht auf Fremdfirmen im Bereich der
Eventgastronomie. Vom , Aktionsbuffet” mit
eventbezogenen Kostlichkeiten bis zum um-
fangreichen a la Carte-Angebot, vom kleinen
Snack, auBer Haus Catering bis hin zum
Event Dinner — die ARENA Eventgastronomie
KoIn macht jedes Event zu einem besonders
schmackhaften Ereignis.

Vielfaltig und abwechslungsreich — so-
wohl das Veranstaltungsprogramm als
auch die Gastronomie lassen keine
Wiinsche offen!

a re n a EVENTGASTRONOMIE

An Veranstaltungstagen laden mehr als 60
Logen in der Arena zum hochklassigen Ver-
weilen bei weltklasse Events in beeindrucken-
dem Ambiente ein. Die gastronomische An-
gebotsvielfalt verwdhnt jeden anspruchsvollen
Gaumen. Die Logenatmosphére und die rund-
um Betreuung lassen keine Wiinsche offen.

An iber 250 Verkaufspoints, 12 Bars und
100 Impuls Servicepunkten bleiben keine ku-
linarischen Wiinsche offen. Die ARENA Event-
gastronomie KéIn setzt dabei weiterhin auf
Wiedererkennung durch hochwertige Mar-
kenprodukte.

Mit 700 Sitzpldtzen bzw. 3.000 Eventpldtzen
stellt das Restaurant Henkelmannchen
ein ungemein wandlungsfahiges Gastro-
Event-Venue dar. Der modern eingerichtete
Markt- und Buffetbereich mit vielen Kdstlich-
keiten stellt sein hohes Niveau bei der tdgli-
chen Verkéstigung von 1.500 Gasten unter
Beweis. Bei After Show Veranstaltungen wie

LANXESS dE1ld

beispielsweise nach den Kampfen von Wladi-
mir & Vitali Klitschko, Felix Sturm, dem Finale
von Germany’s next Top Model, oder der
AIDA Night of the Proms erstrahlt das Hen-
kelmannchen in edlem Ambiente und erlaubt
ein Party-Vergniigen bis in die tiefen Nacht-
stunden.

Bei einem Event-Dinner im Backstage Res-
taurant sind die Gaste den Stars ganz nah.
Bis zu 750 Personen sitzen auf zwei Ebenen
und genieBen den atemberaubenden Blick in
den Arena-Innenraum. Erlesene Getrdnke und
ein abgestimmtes Buffet machen den Aufent-
halt zu einem unvergesslichen Erlebnis. Das
Backstage Restaurant steht selbstverstand-
lich auch flir Tagungen, Vernissagen, Presse-
konferenzen oder anderen Veranstaltungen
aller Art zur Verfigung.

Cateringservice by

Ob Privat- oder Firmenveranstaltung, Hoch-
zeit oder Empfang, Kongress oder Blirocate-
ring, StraBenfest oder Sonntagsbrunch, der
Catering Service by arena Eventgastronomie
Koln steht fiir Hochstleistung im AuBer Haus
Service. Unsere Standards sind Qualitat,
Kreativitdt, Zuverlassigkeit und Perfektion.

ARENA Management GmbH

Willy-Brandt-Platz 3
50679 Koln

Fon 0221/802-2220
Fax 0221/802-2499

eventgastronomie@lanxess-arena.de
www.lanxess-arena.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:
Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

*geschatzt **saisonal abhangig ***Systemgastronomen

1998
ca. 18,1 Mio. Euro*

190-1.000**

5***



BACKHAUS BACKEREI GMBH

BACKHAUS

yshickerei

Backhaus,

die frische Hausbackerei

Nach dem Verkauf von Stefansback haben
Wilhelm Kintzle () und Helmuth Deuring
1988 wieder begonnen, neben ,Nudel-
macher” (1994 erfolgreich an Pizza Hut ver-
kauft) ein Backwarenkonzept mit absoluter
Frische umzusetzen. Heute ist das Unter-
nehmen in Deutschland in sieben Bundeslan-
dern zu Hause. Es umfasst 19 Standorte. Der
Schwerpunkt liegt in Stddeutschland. Alle
Betriebe befinden sich in groBen SB-Waren-
hausern oder Einkaufscentern.

Wahrend am Anfang nur Stehcafes zur Aus-
stattung gehdrten, sind heute SB-Cafes mit
bis zu 130 Sitzplatzen Standard. In den meis-
ten Backereien kann man durch Glasscheiben
in die Produktion sehen und den Béckern auf
die Finger schauen. Wir backen mit Natursau-
erteig auf Steinplattendfen. Bei jedem Stand-
ort wird immer darauf acht gegeben, dass
das Sortiment auch durch besondere, regio-
nale Spezialitaten ausgewogen ist. Fiir eine
gesundheitsbewusste Erndhrung setzten wir
mit Dinkelprodukten ebenfalls richtungswei-
sende MaBstdbe. Aber auch Klassiker wie das
Wurzelbrot sind heute in keinem Betrieb
mehr weg zu denken.

Das Backhaus-Konzept ist deutschlandweit
einmalig. Backerei- und Konditoreiwaren
werden immer frisch im Haus und in abso-
luter Handwerksqualitat hergestellt. Unsere
drei verschiedenen Mehlsorten beziehen wir
von regionalen Miillern. Bei Backhaus wird
von morgens bis abends durchgehend frisch
gebacken.

Durch die Offnungszeiten der Einkaufscenter
fangen die Bécker gegen 1.00 Uhr morgens
mit backen an, und bieten bis abends 20.00
Uhr (teilweise je nach Offnungszeiten der
Mall bis 22:00 Uhr), die Méglichkeit, ein
frisch gebackenes, warmes Brot einzukaufen.
Die Betriebe werden von einem Backermeis-
ter, der als Betriebsleiter verantwortlich ist,
geflihrt. Zur weiteren Flihrungsmannschaft
gehort sein Stellvertreter, der Verkaufsleiter
und Schichtfihrer.

Backhaus ist mehr als ein traditioneller Hand-
werksbhacker mit Konditorei. Mit der Eroff-

nung vor einigen Jahren eines reinen Cafes
mit Schaukonditorei in Karlsruhe im Center
der ECE, wurde erfolgreich ein neuer Weg
eingeschlagen, der im Friihjahr 2011 in Wil-
dau bei Berlin im dort neu renovierten ECE-
Center eine Erweiterung erfahren hat.

Die Kaffeespezialitaten gibt es bei uns sehr
preiswert. Weiter legen wir groBen Wert
darauf, dass der Kunde sein Geback oder
Kuchen auch bei uns verzehrt.

Backhaus zeigt,
wie Abwechslung aussehen kann

Im Sandwichbereich verkaufen wir immer
mehr Exoten. Hier verwenden wir hochwer-
tige Aufstriche und Beldge wie Jalapenos-
Creme, Basilikum oder mehrere verschiedene
Sorten Dijon-Senf, Curry-Huhn, eingelegte
Auberginen oder luftgetrockneten Schinken,
um nur einige zu nennen.

Jeder Kunde hat beim Kauf eines Sandwiches
eine vollwertige Mahlzeit, die er, je nach
Belag, in den meisten Fallen kalt oder nach
wenigen Sekunden warm genieen kann.
Schon heute gehen zwei Drittel aller Focac-
cias und Paninis warm (iber die Theke.

Bei unserem Salat ,Chop'd Salat”, dass wir
aus den USA mitgebracht haben, erhalt der
Kunde einen, nach seinen eigenen Wiinschen
frisch geschnittenen und zubereiteten Salat
zusammen mit frischem Brot oder einem
Brotchen.

Auch unsere neu eingefiihrte Riesenpizza folgt
hdchsten Qualitatsanspriichen, absoluter Fri-
sche und hochwertigste Zutaten. Der Kunde
kann hier zwischen den verschiedenartigsten
Pizzen, alle mit 50 cm Durchmesser stiickweise
seine eigenen Favoriten auswahlen.

{hre frische #

Neue Ufer

Seit November 2010 stellt sich die als
,Bakehaus” firmierende Tochtergesellschaft
in London mit einem weiteren Selbstbe-
dienungskonzept vor. Hier werden dem Kun-
den nicht nur hochwertigste Snacks und erst-
klassige Kaffeespezialitdten zum In-house-
Verzehr oder zur Mitnahme geboten, er kann
sich auch mit ,typisch deutschen” Brotspe-
zialitaten und Backwaren, teilweise auch in
Bioqualitdt, versorgen. Auch das aus den
deutschen Betrieben eingeflihrte Pizza-Kon-
zept laden zum Einkauf ein.

Statement zum Thema Ausbildung

Von Beginn an ist dies bei Backhaus ein
zentrales Thema. Einerseits ist es fiir
uns selbstverstandlich Verantwortung
fiir die nachfolgende Generation zu tra-
gen, andererseits ist es in einem stark
serviceorientierten Unternehmen uner-
lasslich gutes Personal zu halten. Back-
haus versucht diese beiden Punkte zu
verbinden, mit dem Erfolg, dass nicht
wenige ehemalige Auszubildende sich
heute in Fiihrungspositionen befinden
und selbst wieder ausbilden.

Backhaus Backerei GmbH

MonreposstraBe 57
71634 Ludwigsburg

Fon 07141/38 13-0
Fax 07141/38 13-11

info@backhaus-Ib.de
www.backhaus-lb.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

1988
16,9 Mio. Euro



BLOCK HOUSE RESTAURANTBETRIEBE AG

Rundum Gutes mit System

Ein richtig gutes Steak = Block House. Seit
mehr als 40 Jahren geht diese Gleichung
erfolgreich auf. Die Marke Block House aus
Hamburg ist bei Kennern langst zum Synonym
fir beste Steaks geworden. Seit der Griindung
im Jahr 1968 steht Qualitat bei Block House
an erster Stelle und das gleichbleibend hohe
Qualitatsniveau der Block Gruppe gibt dieser
Maxime Recht.

Dabei sind es nicht nur die hochwertigen
Qualitatsprodukte die beeindrucken, es ist
auch die hohe soziale Verantwortung, die das
Unternehmen (bernimmt. Das Leitbild der
Block Gruppe setzt sich zusammen aus
Offenheit, Ehrlichkeit, Respekt, Verantwor-
tung, Zuverlassigkeit und Leidenschaft. Diese
Werte bestimmen das tagliche Leben in der
Gruppe und tragen dazu bei, dass sich Mit-
arbeiter und Gaste gleichermaBen wohlfih-
len im Block House.

Ein Restaurant
mit Geschichte und Zukunft

Insgesamt 41 Block House Restaurants gibt
es bereits, 35 davon in Deutschland und
sechs weitere als Franchise-Partner im euro-
paischen Ausland. Das nérdlichste Restaurant
befindet sich in Westerland auf Sylt, das stid-
lichste in der spanischen Stadt Marbella.
Ziel ist es, bis zum 50. Jubildum die Anzahl

auf 50 Block House Restaurants zu erhéhen.
Die Speisekarte ist deutschlandweit iden-
tisch, das Steak vom Lavasteingrill schmeckt
in Hamburg genauso gut wie in Dsseldorf,
die Baked Potato ist in Stuttgart das gleiche
Original wie in Hannover.

Mit Sicherheit beste Qualitat

Seit Uber 30 Jahren gehort eine zentrale
Meniproduktion sowie ein Fleischerei-
Meisterbetrieb zur Firmengruppe. Beide
Betriebe sind nach dem , International Food
Standard” zertifiziert. Jedes Steak, das im
Block House auf den Teller kommt, hat
strengste Qualitatskontrollen durchlaufen.
Auch jede Beilage und jede Menivariation
stammen aus exklusiver Herstellung.

Im Laufe der Jahre wurden viele, zuverldssige
Standards geschaffen: die strenge Qualitéts-
kontrolle, die grammgenaue Portionierung
und Zuschnitt der Steaks, die Zusammen-
stellung der Zutaten, die kontinuierliche Ver-
besserung der Rezepturen, die Inhalte der
Speisekarte, aber auch das Block House
Ambiente und natrlich der freundliche
Service. Die Block House Produkte, die im
Einzelhandel erhéltlich sind, folgen ebenfalls
dem kompromisslosen  Qualitatsprinzip,
getreu der Philosophie: Wo Block House
drauf steht, ist stets beste Qualitat drin.

Die Block Gruppe gehért mit ihren Block
House Restaurants und ihren starken Part-
nern bereits jetzt zu den groBen Gastrono-
mieunternehmen in Deutschland. Auf Basis
der bewahrten Erfolgsstrategie und mit dem
Rickenwind unserer Mitarbeiter wird die
Gruppe auch in Zukunft weiter wachsen.

Statement zum Thema Ausbildung

Die Ausbildung neuer Mitarbeiter
nimmt im Block House einen beson-
deren Stellenwert ein. Den Kern bildet
ein umfassender Ausbildungsplan, der
die angehenden Systemgastronomen
mit den Abldufen der Gruppe bis ins
Detail vertraut macht. Dabei profitie-
ren Auszubildende von der besonderen

BEST STEAKS SINCE 1968

Unternehmenskultur: Alle fiir einen,
einer fiir alle. Hilfsbereitschaft, Res-
pekt, Geduld und Verantwortung zeich-
nen jeden einzelnen Mitarbeiter aus.

Ausgebildet wird an fiinf zentralen
Standorten in Deutschland: Hamburg,
Hannover, Diisseldorf, Stuttgart und
Berlin. Das hausinterne Head College
begleitet die Mitarbeiter von ihrem
ersten Tag an, ermittelt Starken und
Schwachen und unterstiitzt individuell
bei der Karriereplanung. Dabei sind die
Chancen fiir jeden Auszubildenden
im Block House hervorragend. Nicht
umsonst genieBen die Block House
Restaurantbetriebe AG die Auszeichnung
als ,Hamburgs bester Arbeitgeber”.

Block House Restaurantbetriebe AG

HufnerstraBe 51
22305 Hamburg

Fon 040/2 99 02-0

www.block-house.de
www.block-gruppe.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

1968
145,0 Mio. Euro

1.617



BOBBY&FRITZ GMBH

Einmal mit alles, bitte:

Bobby&Fritz

Currywurst & Pommes

Unsere Kulturgeschichte hat eine Vielzahl be-
rihmter Paare hervorgebracht, z.B. Adam &
Eva, César & Cleopatra, Batman & Robin oder
Maja & Willi. Auch in der Kulinarik lassen sich
viele populére Verbindungen wie Hering & Pell-
kartoffeln, Eier & Speck oder Bier & Schnaps
finden. Um solch eine gastronomische
Paarung geht es auch bei Bobby&Fritz: Hier
dreht sich alles um die Currywurst und ihre
treuen Kumpane, die Pommes frites.

Nur das Beste! Hochwertig & lecker —
und immer mit einem Lacheln!

Das ebenso einfache wie anspruchsvolle
Motto bei Bobby&Fritz lautet ,Nur das
Beste". Fast schon puristisch werden hier nur
zwei unterschiedliche Wurstvarianten aus
hochwertigem Fleisch und besonderen Ge-
wiirzen und natirlich Pommes frites inklusive
eigener SoBen und Toppings angeboten. Ver-
kauft wird aus stationaren wie mobilen Out-
lets heraus, die sich in Verbindung mit dem
Bobby&Fritz-Personal wohltuend von der
Masse des optisch eher zweckmaBig, denn
stylish daherkommenden Wurstbuden-Durch-

schnitts abheben: Frisch, fréhlich, modern
und einladend mit einem leuchtenden
Orange als Key-Farbe setzt Bobby&Fritz so
nicht nur geschmacklich einen Kontrapunkt
zum Status quo in der deutschen Imbiss-
Landschaft.

Nationale Marke & bundesweiter
Standard

Aber warum gerade Currywurst? Gibt es nicht
Wurstbuden genug? Doch, aber hinsichtlich
einer bundesweiten Imbissmarke fiir Curry-
wurst, die Uberall identische Qualitdt und
hdchsten Genuss garantiert, klaffte bislang
eine gigantische Llcke. Tim ,Bobby” Koch, der
gemeinsam mit seinem Partner Alexandros
JFritz" Soukas hinter Bobby&Fritz steht:
. Mehr als ein halbes Jahrhundert nach der Er-
findung der Currywurst gibt es zwar regional
erfolgreiche  Gastronomie-Konzepte, aber
keine pragnante nationale Marke. Wer auBer-
halb seiner gewohnten Umgebung auf der
Suche nach einer leckeren Currywurst war,
konnte sich bislang nur auf sein Gliick verlas-
sen. Mit Bobby&Fritz bieten wir eine system-
orientierte  Konzeption, die bundesweit
umsetzbar ist und ortsunabhangig beste Pro-
dukte zu einem vern(inftigen Preis garantiert.”

Wachstum & Franchising

Die o.g. Llcke durfte daher schnell kleiner
werden und das Ziel, mit Bobby&Fritz eine
nationale Marke und deutschlandweiten
Standard fiir Currywurst und Pommes frites
zu setzen, einen deutlichen Schritt naher ri-
cken, wenn die Expansion so weitergeht wie
bisher: Seit dem Start im Mai 2013 wurden
bereits fiinf Bobby&Fritz-Outlets in Betrieb
genommen. In bzw. vor der Miinchener Alli-
anz Arena befinden sich ein stationarer
Bobby&Fritz-Imbiss sowie zwei -Foodtrucks,
ein weiterer Bobby&Fritz-Imbiss ist im Mun-

BOBBY & FRITL.

chener Olympia-Eisstadion zu finden. Franchi-
separtner fiir alle ist die Arena One GmbH.
Den fiinften Bobby&Fritz betreiben Koch und
Soukas in Form einer mobilen Einheit selbst,
die auf Messen, Festivals und anderen Klein-
und GroBveranstaltungen im gesamten Bun-
desgebiet eingesetzt werden kann.

Appetit bekommen?

Ansprechpartner fiir Franchise-
Interessenten: Tim , Bobby”
Koch & Alexandros ,Fritz" Soukas

Bobby&Fritz GmbH

Rittenscheider StraBe 97a
45130 Essen

Fon 0201/ 7475621
Fax 0201/ 7475610

tim.koch@bobby-fritz.com
alexandros.soukas@bobby-fritz.com
www.bobby-fritz.com

Griindungsjahr: 2013
Zahl der Betriebe: 5
Zahl der Mitarbeiter: 3
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C. WOLLHAF GASTROSERVICE GMBH

Unsere Marken — unsere Werte.
Wallhaf bietet fiir jeden Anlass den richtigen Empfang

Seit der Griindung 1983 hat sich WOLLHAF
zu einer starken Unternehmensgruppe ent-
wickelt, die an den bedeutenden nationalen
Airports in Frankfurt, Berlin, K6In-Bonn und
Stuttgart langjahrig erfolgreich etabliert ist.
Ob Fast-Food Restaurants, Gourmet Dining,
Coffee-Shops, Snackbars, Bistros oder Kon-
ferenz- und Bankettcenter: Die WOLLHAF
Gruppe ist die erste Wahl, wenn es um dyna-
mische Unternehmenskonzepte im Bereich
Verkehrs- und Systemgastronomie geht.

Exzellenten Service
und Mehrwert bieten

In allen Geschaftsfeldern ist der Gedanke und
Anspruch des ,feel excellence” die oberste
strategische Orientierung. Weltoffen, inno-
. vativ, mit Weitblick:
IC(-‘I jeder Gast und Kunde
excellence nus st spiiren,

CEEETT dass das  gesamte
Wollhaf Team ein HochstmaB an Einsatz und
Engagement bietet — und zwar authentisch
und voller Herzblut. Dazu wurden in der
WOLLHAF Gruppe die strategischen Eckpfei-
ler Service & Qualitat, Individualitat, Innova-
tion und Nachhaltigkeit definiert. Im Fokus
steht dabei immer der Mehrwert der Gaste,
Kunden und Partner.

= ,
restaurant Sted Bavod | Do

Fine Dining Restaurant

—topair__

Rosa Ingwer

Modern und mittendrin.
Jetzt und in Zukunft

Als eigentiimergeflihrtes Unternehmen mit
flachen Hierarchien und unbiirokratischen
Strukturen zdhlt Wollhaf zu den bestandig-
sten Unternehmen der Branche. Weltoffen,
mit Leib und Seele Dienstleister, engagiert
und sensibel fiir die Bediirfnisse und Win-
sche der Géste, bleiben wir stets wach und
aufmerksam fiir neue Trends und Entwicklun-
gen. Das wissen auch die Géste und Ge-
schéftspartner zu schatzen, die teils seit der
Grlndung mit Wollhaf zusammenarbeiten.

Statement zum Thema Ausbildung

Woallhaf setzt ganz bewusst und konse-
quent auf den Nachwuchs. Ein ganz-
heitliches Ausbildungskonzept richtet
sich an junge Menschen mit Pfiff, die in
diese anspruchsvolle Aufgabe hinein-
wachsen. Mit einer personlichen Be-
treuung sowie der Mdoglichkeit zur
regelmaBigen Weiterbildung erhalten
die Auszubildenden so die Grundlagen
fir ihren beruflichen Werdegang.
Neben der klassischen Berufsaus-
bildung bietet die Wollhaf Gruppe Be-
werbern mit Abitur die Mdglichkeit

BERLINER
KAFFEEROSTEREI

@ BON VQVAGE

WOLLHAF

Konferenz- und Bankettcenter

— Fri arabinerobeine

Lotuswurzel

| Unser Stern-des Jahres: Das Restau-
rant top air erhalt zum 22./Mal in
Folge den begehrten Michelin Stern.

W

WOLLHATF

eines dualen Studiums in Kooperation
mit der Dualen Hochschule Baden-
Wiirttemberg. Die Verbindung der prak-
tischen Arbeit im Betrieb mit der
akademischen Ausbildung an der Hoch-
schule bildet den perfekten Grundstein
einer Karriere in der Gastronomie.
Nach erfolgreichem Abschluss der Aus-
bildung stehen viele interessante Kar-
rieremdglichkeiten in der Unternehmens-
gruppe offen und die ehemaligen Aus-
zubildenden und Studenten werden Teil
der Wollhaf Profi Crew, die mit Leiden-
schaft und Engagement, aber auch der
notigen Portion Feingefiihl, an der Ent-
wicklung des Unternehmens beteiligt
sind und mit ihrem Einsatz dazu beitra-
gen, dass die Unternehmenswerte bis
ins Detail sichtbar werden.

C. Wollhaf GastroService GmbH
Ansprechpartnerin: Christina Maier

Richard-Wagner-StraBe 18 / 1
70184 Stuttgart

0711/24 89 77-0
0711/24 89 77-14

Fon
Fax

maier@woellhaf-airport.de
www.woellhaf-airport.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

* inkl. Vollzeit

1983
49,5 Mio. Euro

520*



CAFE EXTRABLATT, CE FRANCHISE GMBH

Das gewisse Extral

1988 erdffnete Christoph Wefers gemeinsam
mit seinem Bruder Richard in der Heimatstadt
Emsdetten bei Minster das Cafe Extrablatt.
Der zweite Standort in MUnster, 1989 an den
Start gegangen, gilt als Katalysator fiir den
dann einsetzenden Expansionsdrang. Heute
zahlt die Kette ber 50 Betriebe.

Vergilbte Fotos und alte Werbeschilder an
den Wanden, gemitliche Sitzbanke, warmer
HolzfuBboden — das Interieur vermittelt den
Charme Pariser Kaffeehduser und Lounge-
bereiche laden zum Relaxen ein. Hier kann
man Luft holen von Birohektik und Einkaufs-
stress, sich gut und glnstig starken, bevor es
wieder weitergeht im Text. Oder abends an
der Bar ein Bier trinken, Leute beobachten.
Kontakt suchen — und finden.

Leger, aber professionell

Lockere Ungezwungenheit ist essentieller
Part der Philosophie, Ausgrenzung von be-
stimmten Zielgruppen oder Szenen strikt
tabu. Vom Kleinkind bis zum Rentner soll
jeder Gast sich wohl fiihlen — Junggebliebene

jeden Alters hat man sich als Kernzielgruppe
vorgekndpft. Der Slogan ... von frih bis
Bier!" ist Programm. Auch fiir das umfang-
reiche Angebot, das vom Brunchbuffet Gber
moderne warme Gerichte bis zur stattlichen
Getrankeauswahl an der Bar rund um die Uhr
fir jeden Hunger oder Durst die passende
Offerte bereit hélt.

Im Laufe der Zeit wurden eine Verwaltung
und die Zentralkiiche mit Zentrallager auf-
gebaut — gemeinsam die logistische Basis fir
alle Betriebe und Entlastung der Partner vor
Ort. In der Verwaltung ist auch die CE Fran-
chise GmbH beheimatet, die als Franchise-
geber auch die Expansion vorantreibt. Als
Motivationselement fir die Mitarbeiter ergibt
sich somit die Mdglichkeit ein eigenes Cafe
Extrablatt auf Partnerbasis eréffnen und fiih-
ren zu kdnnen.

Multiplikation per Partnermodell

Unterstlitzung bekommen die Betriebe aus
der Unternehmensgruppe: Von der Buchhal-
tung iber die Finanzierung, von der Serviette

bis zum Barhocker, von der Tomatensuppe bis
zum Késekuchen kommt alles aus einer
Hand. Das garantiert die Einhaltung des
Systemstandards und eine gleichbleibend
hohe Qualitat und minimiert den logistischen
Aufwand fiir die einzelnen Outlets.

Doch so straff das Konzept im Hintergrund
durchorganisiert ist: An der Gastefront
herrscht individuelle Emotionalitdt und
Lockerheit.

Statement zum Thema Ausbildung
Ausgebildet wird in der zentralen Fi-
nanzbuchhaltung genauso wie ,an der
Front”, in der Zentralkiiche oder im
Zentrallager — die potenziellen Partner
sollen in jeden Zweig des Unterneh-
mens hineinschnuppern.

Cafe Extrablatt, CE Franchise GmbH

Rheiner StraBe 2
48282 Emsdetten

Fon 02572/9 60 41-0
Fax 02572/9 60 41-40

www.cafe-extrablatt.com

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

1988

54,0 Mio. Euro
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CALL A PIZZA FRANCHISE GMBH

KOITINIT SCHIOELL, KOMTNTNT GUr.

Perfekte Aussichten
fir den Pizzapionier!

Die Erfolgsgeschichte

Die Geburtsstunde des Pizzapioniers liegt
bereits 29 Jahre zuriick. Damals brachte der
Unternehmensgriinder die Idee des food
by phone aus den USA mit nach Deutschland
— der Beginn einer Erfolgsgeschichte. Die
landesweite Expansion von Call a Pizza war
nicht aufzuhalten. Heute ist das Unter-
nehmen an 94 Standorten vertreten und ge-
hort zu den fiihrenden Unternehmen im
Bereich der Systemgastronomie. Der Unter-
nehmenssitz und die Franchisezentrale von
Call a Pizza befinden sich in Berlin.

Weiter auf Expansionskurs

Im Jahr 2013 konnte das expandierende
Unternehmen sieben neue Stores eréffnen.
Der Nettoumsatz wuchs im vergangenen Jahr
im Vergleich zum Vorjahr nochmals um 13,77
Prozent auf 47 Millionen Euro an. Fiir Call a
Pizza sind diese Erfolge nichts Neues — be-
reits seit dreizehn Jahren verbucht das Unter-
nehmen jdhrliche Umsatzzuwéchse im
zweistelligen Bereich. Dieser Erfolg und das
Wachstum von Call a Pizza wurden in erster
Linie durch das Zusammenspiel einer leis-
tungsfahigen Franchisezentrale mit regiona-
len Masterfranchisenehmern erreicht.

Kommt schnell. Kommt gut.

Getreu dem Slogan ,Kommt schnell, kommt
gut” wurde der Service im Laufe der Jahre
perfektioniert. Beste Qualitdt und kurze
Lieferzeiten sind das Markenzeichen von

Call a Pizza. Dabei stehen die Kunden, beste
Produkte und zuverlassige Dienstleistung im
Mittelpunkt.

Franchisesystem des Vertrauens

Einmal Call a Pizza, immer Call a Pizza!
Kontinuitat, Zufriedenheit und Partnerschaft-
lichkeit haben beim Pizzapionier oberste
Prioritat. Im Durchschnitt sind die Franchise-
partner seit zehn Jahren und langer mit
dabei. Die Fluktuation ist sehr gering. Ein
Beispiel: Der erste Franchisepartner ist dem
Unternehmen seit 1986 treu geblieben.

Die Call a Pizza Akademie

Die Call a Pizza Akademie soll die neuen
Franchisepartner zielgerichtet auf ihre Heraus-
forderung vorbereiten. Bei Call a Pizza weiB
man: Eine gute Aushildung zukinftiger
Franchisepartner ist der Schliisselfaktor fiir
den erfolgreichen Start eines neuen Stores.
Ob Personalplanung, Warenwirtschaft oder
Marketing — das gesamte praktische Know-
how, von der Produktion bis hin zu adminis-
trativen Aufgaben, wird in der Ausbildung
vermittelt. Wer die Akademie erfolgreich
abschlieBt, ist in der Lage, einen Store selbst-
standig zu fiihren. So haben auch Branchen-
fremde gute Chancen, bei Call a Pizza
einzusteigen.

Statement zum Thema Ausbildung

Die Ausbildung von Fachkréften in der
Systemgastronomie ist ebenso wichtig
fir das eigene Unternehmen, wie fiir

AL
NS

unsere Auszubildenden selbst, denn
ohne qualifizierten Nachwuchs ist das
Wachstum in der Systemgastronomie
nicht gewahrleistet. So bekommen
junge Menschen nicht nur mit Abitur,
sondern auch mit Haupt- oder Real-
schulabschluss bei uns eine Chance,
sich beruflich zu orientieren. Nach der
bestandenen Abschlusspriifung ist eine
weitere Zusammenarbeit als Franchise-
partner moglich. Wir sind stolz darauf,
dass schon heute einige ehemalige
Auszubildende erfolgreich selbst einen
Store fiihren.

Call a Pizza Franchise GmbH

Ansprechpartner: Thomas Wilde

HeerstraBe 14
14052 Berlin

Fon 030/34 54 07 00
Fax 030/34 54 07 03

info@call-a-pizza.de

www.call-a-pizza.de

Griindungsjahr: 1985
Nettoumsatz 2013: 46,9 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 94
Zahl der Mitarbeiter: ca. 2.500*
Zahl der Auszubildenden: 4

*Voll- und Teilzeit, genaue Angabe nicht mdglich




CELONA GASTRO GMBH

Mediterranes Flair

fiir urbanes Publikum

Die witzige Wortspielerei im Namen hat tie-
feren Sinn: Wer eines von derzeit 20 Cafe &
Bar Celonas und sechs Finca & Bar Celona
betritt, wahnt sich unwillkirlich vom kihlen
Deutschland in die spanische Hafenstadt ver-
setzt. Kein Wunder, denn Cafe & Bar Celona
transportiert das Lebensgefiihl der stadti-
schen Eliten aus Barcelona, Verona, Marseille
oder Turin: Immer eine Spur Eleganz gepaart
mit Sinn fir Zeitgeist und kommunikatives
Leben. Moderne spanische Tapas-Bars stan-
den Pate bei der Entwicklung des Systems,
das in Kiiche, Design und Ambiente mediter-
rane Einflsse verrét. Tolle Cocktails, Spitzen-
kaffee aus eigener Rdstung und hochwertige
spanische Rotweine, leckere Tapas und eine
leichte, bekémmliche Kiiche spiegeln den
hochst personlichen Anspruch der Macher an
gute Gastronomie wieder. Eine gemeinsam
mit den Gastro-Profis von Cafe Extrablatt ge-
nutzte Zentralkliche erméglicht die schnelle
und flexible Entwicklung eigener Produkt-
linien im Food-Bereich, die durchdacht orga-
nisierte Logistik sorgt fir frische Waren und
Just-in-Time Verfiigharkeit derselben. Auf die-
ser Basis ist gleichbleibende Produktqualitat
und berechenbare Lagerhaltung gesichert
und flr die weitere Expansion vorbereitet.
Erfahrung in Aufbau, Ausstattung und Fiih-
rung von erfolgreichen Gastronomieketten ist
durch gebindeltes Know-how der System-
gastroprofis der verschiedenen Konzepte ge-
wahrleistet und sorgt fiir eine konsequente
und sichere Entwicklung am Markt. Cafe &
Bar Celona offnet zum Friihstiick, versorgt
mit leichten Tellergerichten oder Buffets seine
geschéaftigen Mittagsgaste, bietet den passen-

den Rahmen fiir den Nachmittagscappuccino,
den Konditorkuchen und selbstgebackenen
Kuchen.

Am Abend ist das Konzept gern Treffpunkt fir
Jung und Alt, offeriert die passenden Weine
flr gute Gesprache oder den kompetent
gemixten Cocktail flir die Partyrunde am
Wochenende, an denen es auch gerne einmal
,Fiesta Celona” heiBt. Dem im Mai 2000 er-
o6ffneten Pionier in Hannover folgten Schlag
auf Schlag Betriebe in Osnabriick, Essen,
Oldenburg, Frankfurt am Main, Niirnberg, ...
Im Jahre 2013 waren es 26 an der Zahl,
davon sechs Betriebe des Typs Finca & Bar
Celona, stilistisch einer spanischen Finca
nachempfunden. Angefangen in Nirnberg,
zwei mal Essen, Hannover, in Bielefeld im
ehemaligen Schlosshof und seit Oktober
2013 in der Heimatstadt des Firmensitzes —
Oldenburg. Die Einrichtung ein wenig rusti-
kaler, die Karten ein wenig restaurantlastiger,
gute Weine, selbstgebackenes Brot als Uni-
kum. Eichenholz und helle, freundliche Far-
ben, viele Ebenen und immer noch etwas zu
erforschen, gestalten das modifizierte Kon-
zept spannend fir den Gast.

Auch in diesen Betrieben werden, wie in den
meisten anderen, Partner als Betreiber einge-
setzt, die vor Ort die operative Betreuung und
die systemgerechte Fiihrung sicherstellen und
direkt am Erfolg beteiligt sind. Und die
Expansion geht weiter: Gemeinsam mit der

Krombacher Brauerei — Gesellschafter bei
Celona — sind weitere Neuerdffnungen ge-
plant. Ziel: Die Zahl der Standorte in den
nachsten Jahren kontinuierlich, aber nicht zu
schnell zu erhdhen. 2014 sind bereits meh-
rere Betriebe geplant. Nicht zu schnell, um
auch das Fiihrungspersonal aus den eigenen
Reihen rekrutieren zu kénnen. Talente wer-
den beobachtet, gefordert, weiter ausgebil-
det und qualifiziert. Uber die operative Arbeit
in vielen Betrieben im Bundesgebiet wird das
System Cafe & Bar Celona den Mitarbeitern
erklart und nahe gebracht, um neue Betriebs-
leiter und spatere Partner herauszubilden und
damit auch den personellen Hintergrund fir
eine gesunde Expansion zu schaffen.

Celona Gastro GmbH

Ammerlander HeerstraBe 255
26129 Oldenburg

Fon 0441/2 17 13-0
Fax 0441/2 17 13-20

kontakt@celona-gastro-gmbh.de
www.cafe-bar-celona.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:
Zahl der Betriebe:
Mitarbeiter:
Azubis:

2000
51,0 Mio. Euro

1.500



CORNELIUS SCHULER GMBH & CO. KG — SCHULER-GASTSTATTEN-GMBH

Gastlichkeit im Zoo

Cornelius Schuler, Griinder des nach ihm be-
nannten Unternehmens, gilt gemeinhin als
echter Pionier der Systemgastronomie in
Deutschland. Bereits 1962 bezog Schuler die
Bufeteria in der Stuttgarter Wilhelma, dem
Zoo der Schwabenhauptstadt. Der Grund-
stein fiir das erfolgreiche Geschaftsfeld Zoo-
Gastronomie war gelegt — eine operativ nicht
einfach zu behandelnde Spezialdisziplin mit
extremen saison- und wetterbedingten
Schwankungen der Besucherzahlen.

Heute werden vom Schuler-Unternehmen
neben der Wilhelma in Stuttgart die Zoo-
restaurants in Berlin und Karlsruhe mit {iber
2.000 Sitzplatzen bewirtschaftet.

Ursula Schuler leitet seit 1998 das Unterneh-
men. Mit Flexibilitat, moderner Technik und
einem unkomplizierten Angebot meistert das
Unternehmen erfolgreich diese Herausforde-
rung. Ein attraktives Preis-Leistungs-Verhalt-
nis trotz Standort-Monopol kommt als

weiterer Erfolgsfaktor hinzu. Das (berregio-
nale Angebot in den Zoo-Standorten spiegelt
den Systemcharakter wieder, die regionalen
Spezialitdten werden jedoch landesspezifisch
und saisonal offeriert. Die Betriebe meistern
vor Ort den Spagat zwischen Hausmannskost
und hochwertigen Spezialitaten.

Schuler’s GastZoonomie

Inzwischen wurde das Hauptstandbein
Tagesgeschéft um ein zweites Standbein er-
folgreich erganzt: Erlebnis- und Eventgastro-
nomie. Der Startschuss fiel 2001 und fir
private Feiern ebenso wie flr Firmen-Events
kann man sich kaum eine attraktivere Kulisse
mit abwechslungsreicherem Szenario vorstel-
len, als die Kombination von exotischen
Tieren und Pflanzen und ansprechender Gas-
tronomie. Auf Wunsch unterstiitzt das Team
der Schuler-Gastronomie bei der kompletten
Veranstaltungsplanung und -organisation,
von der Gestaltung der Einladung dber den
Auftritt der Kinstler bis zu dem Pogramm-
punkt der Fithrung hinter den Kulissen des
Zoologischen Garten.

Personlichkeit von zwei Generationen

Vorrangiges Ziel fir die Zukunft ist neben
dem weiteren Ausbau und Starkung des
Kerngeschaftes Zoo-Gastronomie der Einstieg
in neue Markte unter dem Stichwort , saison-
unabhangige Gastronomie”: Dies bedeutet
auch eine Balance zwischen Tradition und
Fortschritt. Nach dber 50 Jahren in der System-
gastronomie hat man nun einiges verjingt,
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Bewéhrtes wurde beibehalten. Wichtigster
Faktor ist und bleibt auch Personlichkeit —
dies ist der Fihrungsstil, der nun von zwei
Generationen ausgeUbt wird und den Denise
Schuler im Sinn ihrer Eltern gern ibernimmt
und mit jugendlichem Elan fortfiihrt.

Statement zum Thema Ausbildung

Ein Mittel, uns von den Mitbewerbern
zu unterscheiden, sind unsere Mitarbei-
ter. Sie miissen konsequent gefdrdert,
motiviert und trainiert werden. Denn
unsere Mitarbeiter sind unser wichtigs-
tes Kapital.

Cornelius Schuler GmbH & Co. KG
Schuler-Gaststatten-GmbH

Konig-Karl-StraBe 81
70372 Stuttgart

Fon 0711/95 46 99-0
Fax 0711/95 46 99-28

info@schuler-gastronomie.de
www.schuler-gastronomie.de

Griindungsjahr:
Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Winter:

1952

Sommer: 168



DINEA GASTRONOMIE GMBH

DINEA:

Urbanes gastronomisches Shopping.

Die DINEA Gastronomie GmbH betreibt als
100-prozentige Tochter der GALERIA Kaufhof
GmbH an (ber 60 Standorten der Mutter-
gesellschaft innerstadtische gastronomische
Outlets. DINEA ist damit Spezialist fir den
AuBer-Haus-Verzehr an der Schnittstelle von
Einkaufen, Freizeit und Arbeit.

ZeitgemaBe Warenhausgastronomie

Free-Flow-Betriebe mit dem Namen ,DINEA
— Café & Restaurant” bilden das Kernge-
schaft des Unternehmens: vital inszenierte
Selbstwahl-Buffets mit fassettenreichem
Angebot zum zwanglosen GenieBen; in kon-
sequenter Entsprechung zur attraktiven
Warenwelt der Galeria Kaufhof.

Angebote vom Grill und aus der Pfanne
sowie Salat-, Gemuse- und Saft-Buffets,
Kuchen und Torten, Kaffee-Spezialitdten und
vieles mehr bilden ein attraktives Vollsorti-
ment flr den gesamten Tag. Ob eine Kleinig-
keit fir zwischendurch oder eine ausgiebige
Mittags- oder Abendmahlzeit: fir jede Gele-
genheit findet der Gast das Richtige. Vielfalt
spiegelt sich auch in den Gastrdumen mit ur-
baner Form-, Farben- und Materialsprache
wieder. Es gibt Loungebereiche fiir Eilige,
groBe Tische flir Gruppen oder bequemes
Sitzmobiliar fiir das unbeschwerte Chill-out.
Damit ist ein Besuch bei DINEA stets so indi-
viduell wie die Zeitbudgets der Gaste.

Gastronomiekonzepte mit Zukunft

Anspriiche an gastronomische Leistungen
wandeln sich schnell; der Bedarf an gesund-
heitsorientierter Ernahrung wéchst standig.

Qualitat und Herkunft der Rohware — még-
lichst saisonale Produkte regionaler Prove-
nienz — spielen beim Gast eine immer
groBere Rolle. Gefordert werden Nachhaltig-
keit in der gesamten Produktions- und Liefer-
kette sowie die transparente Zubereitung im
Restaurant.

Diese Marktdynamik greift die professionelle
Warenhausgastronomie mit entsprechenden
Differenzierungsprozessen auf. Beispiel fiir
eine neue gastronomische Generation bei
DINEA ist das Restaurant Leonhard's in der
siebten Etage der Galeria Kaufhof Frankfurt
Hauptwache. Hier gibt es keine Tiefkihllager,
denn geliefert wird taglich und produziert
wird ,just in time" vor den Augen der Gaste.

Das Ergebnis ist ein radikales Frischekonzept,
das den Mitarbeitern vor Ort Arbeitsabldufe
mit mehr Eigenverantwortung und Selbstan-
digkeit bietet — eine Entwicklung, die sich
auch im gesamten Unternehmen vollzieht.
Schon jetzt betreibt DINEA Kaffeebars und
Snack-Outlets auf alternativen Flachen; die
Konzeption innovativer Formate unterschied-
lichster Gr6Be und Lage wird zentrale Auf-
gabe der Zukunft bleiben — mit neuen
Herausforderungen fiir die Mitarbeiter aller
Unternehmensbereiche, sei es Vertrieb, Ein-
kauf, Personal, Einrichtung oder Marketing.

Besonderes Augenmerk wird DINEA auch zu-
kiinftig auf ein konsequentes Qualitadtsmana-
gement richten. Im Sinne einer nachhaltigen
Gastezufriedenheit ist es wichtig, hier
MaBstabe zu setzen und bedarfsgerechte
Standards in Beschaffung, Zubereitung und
Présentation standig zu verbessern.

mDINEA

Erleben Sie

|_Ll6‘= qu‘? vielfale far
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Statement zum Thema Ausbildung

Als ,lernende Organisation” stellt sich
die DINEA Gastronomie GmbH konse-
quent und zielgerichtet den Herausfor-
derungen in einem Markt mit hoher
Verdnderungsdynamik. Erst unsere Mit-
arbeiter fiilllen unsere Gastronomie-
Konzepte mit Leben und entwickeln
diese stetig bedarfsgerecht weiter.
Deshalb ist es uns wichtig, geniigend
Wissen und Ideen aus den eigenen
Reihen zu bekommen. Aus diesem
Anspruch speist sich unser bedingungs-
loses ,Ja"” zur Berufsausbildung in der
Systemgastronomie.

DINEA Gastronomie GmbH
Ansprechpartner: Werner Doetlaff

HansestraBe 67-71
51149 Koln

Fon 02203/3 09-73 73
Fax 02203/3 09-73 82

werner.doetlaff@dinea.de
www.dinea.de
www.restaurant-leonhards.de

Griindungsjahr: 1982
Zahl der Betriebe: 62
Zahl der Mitarbeiter: 1.442

Zahl der Auszubildenden: 82




DODENHOF KALTENKIRCHEN KG

dodenhof

Die ShoppingWelt

zweimal in Norddeutschland

dodenhof: Vom Kaufmannsladen zu
Norddeutschlands groBter Shopping-
Welt mit zwei Standorten

Seit der Unternehmensgriindung im Jahr
1910 hat sich aus einem kleinen Kaufmanns-
laden ein Unternehmen mit der gréBten
ShoppingWelt Norddeutschlands in Posthau-
sen und einem Einrichtungs- und Modehaus
in Kaltenkirchen entwickelt. Innovationsbe-
reitschaft, Servicestarke und Qualitatshe-
wusstsein sind damals wie heute die
Garanten fir die erfolgreiche Unternehmens-
entwicklung. Ob Wohnen, Mode, Sport, Kin-
der oder Essen und Trinken: In den
Produktwelten erleben dodenhof Kunden
pure Themenvielfalt. Das vielseitige Angebot,
der Service und das familienfreundliche Ein-
kaufserlebnis werden auf (iber 120.000 Qua-
dratmetern in Posthausen und rund 49.000
Quadratmetern in Kaltenkirchen von (ber
2.500 Mitarbeitern préasentiert. Mit der Archi-
tektur, Ladeneinrichtung und Wareninszenie-
rung setzt dodenhof deutschlandweit MaB-
stdbe. Aufwendig prasentierte und dekorierte
Erlebnis- und Themenwelten bieten den Be-
suchern ein Ambiente mit hohem Wohlfihl-
faktor und die nétige Orientierung im
umfangreichen Angebot.

Genuss-Oase in den WohnWelten

Auch im gastronomischen Bereich hat doden-
hof einiges zu bieten: So genieBen Kunden
im Dachgarten-Restaurant vielfaltige Ge-
richte und Leckereien im stilvollen Ambiente.
Hier reicht das Angebot vom umfangreichen
Friihstlcksbuffet Uber gutbirgerliche Kiiche
und Themenwochen bis hin zu internationa-

len Spezialitdten. Der Gast hat die Wahl zwi-
schen zahlreichen warmen Gerichten oder
bedient sich an den verschiedenen Buffets.
Hinzu kommt ein riesiges Sortiment an Kalt-
speisen, Kuchen, Eis und Getranken. Fir Kin-
der gibt es einen groBen Spielbereich und
natlirlich tolle Kindergerichte sowie eine
Aufwarmstation fir mitgebrachte Baby-
nahrung.

dodenhof fashioncafé

Eine offene Wok-Kiiche, Pasta mit italieni-
schen oder asiatischen Zutaten sowie eine
Barista erwartet die Gaste im fashion café,
das es an beiden Standorten in der Mode
Welt gibt. Gaste speisen hier in frischem
Ambiente — vom Friihstlick Gber den kleinen
Snack zwischendurch bis zum Kaffee und
hausgemachtem Kuchen.

In Sachen Ausbildung ist dodenhof ein Vor-
zeige-Unternehmen: Seit mehr als 100 Jahren
werden im Familienunternehmen Genera-
tionen von jungen Leuten ausgebildet — in

verschiedenen Berufshildern. ,In Kalten-
kirchen bilden wir in diesem Jahr zusatzlich
zum Fachmann/Fachfrau zur Systemgastrono-
mie, erstmalig auch zur Fachkraft im Gast-
gewerbe aus”, so Geschaftsfihrer Torsten
Schmidt. Diese zweijdhrige Ausbildung sei
besonders fir junge Menschen geeignet, die
ihren Schwerpunkt im Gastkontakt haben.
Und: ,Bei entsprechender schulischer Leis-
tung hat der Auszubildende die Méglichkeit,
die Ausbildung zu verldngern und das drei-
jahrige Berufsbild Fachmann/Fachfrau fiir die
Systemgastronomie zu erlernen.”

dodenhof Kaltenkirchen KG

Auf dem Berge 1
24568 Kaltenkirchen

dodenhof Posthausen KG
28869 Posthausen

Ansprechpartner — Gastronomie:
Torsten Schmidt (Kaltenkirchen)/
Andreas Peltzer (Posthausen)

www.dodenhof.de
info@dodenhof.de

Grindungsjahr:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

*

Stammsitz in Posthausen/Kaltenkirchen

** an zwei Standorten

*ok ok

in der Gastronomie, gesamt 2.600

1910/1998*

170***



DUNKIN" DONUTS, S&C INTERNATIONAL DEUTSCHLAND GMBH

Mit Dunkin’ Donuts
durch den Tag

Das weltweit groBte Coffee- und
Bakery-System wachst nun auch
deutschlandweit

Dunkin” Donuts wurde 1950 in Massachu-
setts/USA gegriindet und ist heute — mit tég-
lich 2,6 Millionen verkauften Tassen Kaffee —
das groBte Coffee- und Bakery-System welt-
weit.

IST DIE
HEISS

AuBerhalb der USA ist Dunkin” Donuts mit
iiber 10.000 Stores in 32 Landern vertreten.
So wurde im Jahre 2012 auch der Markt in
Indien erobert.

Im Jahre 1998 begann Dunkin” Donuts
Erfolgsgeschichte in Europa. Konsequent
erweitert das européische Management das
Filialnetz. Derzeit gibt es alleine in Deutsch-
land 40 Stores (Berlin, Nordrhein-Westfalen,
Leipzig, Hessen, Niedersachsen und Bayern)
und weitere sind in der Planung. Zielsetzung
ist die Weiterentwicklung durch verschiedene
Franchisenehmer fiir unterschiedliche Ge-
biete.

Produktpalette

Die Produktpalette wird immer wieder erwei-
tert, so haben wir Ende 2011 den Dunkin’
Deluxe erfunden und eingefihrt. Dabei han-
delt es sich um ein Hefeteiggeback in deko-
rativer Form. Der Dunkin Deluxe ist mit neuen
innovativen Rohstoffen zubereitet. So befin-

det sich in der Mitte des Dunkin Deluxe Sa-
phir eine Fruchtfiillung mit ganzen Brombee-
ren oder in der Mitte des Dunkin Deluxe
Rubin eine Fiillung mit ganzen Sauerkirschen.
Desweiteren kommen Zartbitter- und Voll-
milchschokoladendekore als dekoratives
Highlight zum Einsatz.

Im Jahr 2013 wurde unser Friihstiickangebot
durch neue Bagelvariationen erweitert. So er-
freut sich z.B. der Egg Bacon Cheese Bagel
sehr groBer Beliebtheit.

In jedem Jahr werden immer verschiedene
neue Donut-, Muffin- und Browniekreationen
als saisonale Artikel angeboten, zu Themen
wie Friihling, Ostern, Weihnachten. Zusatzlich
arbeiten wir mit ortsansassigen Firmen wie

DUNKIN’
DONUTS'

IST DER

z.B. Stage, Semmel Concerts, Sony Pictures
und Madame Tussauds an interessanten
neuen Kreationen.

Mittlerweile beschaftigen wir 433 Mitarbei-
ter, die in unseren Produktionen, im HO und
in unseren Stores arbeiten.

In jedem Jahr schaffen wir durch zahlreiche
Neuerdffnungen neue Arbeitsplatze.

S&C International Dtl. GmbH
Ansprechpartnerin: Birgit Butz

Sophie-Charlotten-Strafe 4B
14059 Berlin

Fon 030/30 83 02-0
Fax 030/30 83 02-10

b.butz@sc-group.net
www.dunkin-donuts.de

Dunkin’ Brands Inc.
130 Royall Street
Canton, Massachusetts, 02021, USA

Griindungsjahr: 1999
Nettoumsatz 2013: 17,4 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 40
Zahl der Mitarbeiter: 433




ENCHILADA FRANCHISE GMBH

Mit System zum Erfolg

Seit {iber 20 Jahren agiert die Enchilada Un-
ternehmensgruppe erfolgreich als Franchise-
geber und Unternehmenspartner in der
Gastronomie. Mit mehr als 100 Betrieben in
ihren verschiedenen Restaurantkonzepten
und Einzelprojekten ist sie heute deutsch-
landweit vertreten. Das erste Enchilada
wurde 1990 in Minchen erdffnet — das Res-
taurant verbindet mexikanische Kiche mit
einem ausgereiften Barkonzept in lateiname-
rikanischem Ambiente: Puro México. Auf-
grund des groBen Erfolges und der Eréffnung
weiterer Outlets wurde im Méarz 1996 die En-
chilada Franchise GmbH gegriindet.

Enchilada blieb nicht lange das einzige Kon-
zept: Wahrend man im ,Besitos — tapas y
mas"” auf spanische Tradition mit moderner, ur-
baner Gastronomie trifft, kombiniert , Aposto
— Restaurant, Bar & Grill" die italienische
Kiiche mit einem groBen Bar- und Kommuni-
kationsbereich. Das Wirtshauskonzept , Leh-
ner's Wirtshaus — Tradition zeitgemaB erleben”

bietet ganztagig deutsche Gaumenfreuden.
Angelehnt daran, jedoch individueller und an
die Stadt angepasst, sind die Einzelprojekte
Park Café in Munchen, Carl's Brauhaus in
Stuttgart, Alter Kranen in Wiirzburg, Riegele
Wirtshaus in enger Zusammenarbeit und ent-
wickelt mit der Brauerei Riegele in Augsburg
— als Brauereigasthof ein wichtiger Bestandteil
der gesamten Riegele Brauwelt, Marientor-
zwinger in Niirnberg — sowie drei Ratskeller:
in Augsburg, Ludwigsburg und Saarbrticken.
. The Big Easy — New Orleans Bar & Restau-
rant” spiegelt die Lebensart des Siidens der
USA wieder und bietet eine groBe Vielfalt an
amerikanischen sowie Cajun-Speisen.

Das Konzept ,dean&david — fresh to eat”
lasst Genuss und Qualitdt mit gesunder,
leichter und schneller Erndhrung verschmel-
zen. Das ist Fast Food — neu definiert. Bei den
,Pommes Freunden” werden Pommes, Cur-
rywurst und Hotdog auf einer neuen, moder-
nen Ebene serviert.

Franchise bei Enchilada

Griinder und Geschaftsfiihrer Hermann Weiffenbach zum Franchising mit Enchilada:
.Wir legen groBen Wert auf langfristige Partnerschaften. Wir wollen weiter wachsen
und suchen deshalb kiinftige Gastronomen aus allen Bereichen. Es gibt viele Men-
schen, die den Traum von der Selbststandigkeit haben. Bei uns kénnen sie diesen
verwirklichen — mit wenig Eigenkapital, geringen Geblihren, hoher individueller Frei-
heit, vielen gastronomischen Konzepten und in einem starken Team. Vorkenntnisse
im gastronomischen Bereich sind wichtig, aber keine absolute Voraussetzung. Wir
haben dafiir ein spezielles Aushildungsprogramm fiir externe Franchisenehmer ins
Leben gerufen, mit dem wir uns ausdriicklich auch an Quereinsteiger wenden.”
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Das System steht fiir optimierte Produktions-
prozesse und Arbeitsablaufe, ein erfolgser-
probtes und ausgefeiltes Produktsortiment —
das gemeinsam mit den Franchisepartnern
entwickelt wird — sowie ein groBes Netzwerk
von Lieferanten und Partnern. Der menschli-
che Aspekt zahlt hier besonders: Auf demo-
kratische und dezentrale Organisation sowie
auf Personlichkeit und die Meinungen der
Partner wird groBer Wert gelegt.

Der Erfolg zeigt sich auch in den Zahlen: Die
Gruppe erzielt regelméBig erhebliche Um-
satzzuwdchse und befindet sich deutlich
unter den Top 50 der groBten Gastrono-
mieunternehmen Deutschlands. Im Bereich
der Freizeit- und Erlebnisgastronomie er-
reichte sie im Food Service Ranking 2011 und
2012 Platz eins. Im Mdrz 2010 erhielt die En-
chilada Gruppe den begehrten Hamburger
Foodservice Preis. Das Unternehmen ist auf
Expansionskurs und standig auf der Suche
nach neuen Standorten und Franchisepart-
nern.

Enchilada Franchise GmbH

Ansprechpartnerin: Anika Mahla

Lochhamer Schlag 21
82166 Gréfelfing

www.enchilada-gruppe.de
info@enchilada-gruppe.de

Eintrittsgebiihr:

ca. 15.000 Euro (leistungsabhangig)

Laufende Franchisegebiihr:

je nach Konzept 5 — 6 % vom Nettoumsatz

Marketinggebiihr:

bis zu 2 % vom Nettoumsatz

Er6ffnung des ersten Restaurants: 1990

Griindung Franchise-

Ansprechpartnerin flir Franchise-Interessenten: Mirjam Robotta

gebergesellschaft: 1996

\ﬁ”‘f Nettoumsatz 2013: 91,9 Mio. Euro
Alter]?r%:tiﬁ Mos*a E’.ﬁ?'}i’i? Zahl der Betriebe: 105
Zahl der Mitarbeiter: ca. 2.200*

&2 Zahl der Auszubildenden: 90

* auf Vollzeitstellen gerechnet

Wirtshaus Bar Biergarte

Ratskeller
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EUROPA-PARK GMBH & CO MACK KG

Auf Entdeckungsreise durch Europa

13 verschiedene europdische Lander an nur
einem einzigen Tag erleben? In Deutschlands
groBtem Freizeitpark ist das mdglich. Mit
knapp 5 Millionen Besuchern jahrlich ist der
Europa-Park der mit Abstand groBte Freizeit-
park in Deutschland und der besucher-
stdrkste saisonale Park weltweit. Mehr als
100 Attraktionen auf einer Flache von 95
Hektar, insgesamt Uber sechs Stunden Show-
programm, 13 europaische Themenbereiche
und Deutschlands groBtes Hotel Resort: Der
Europa-Park im Dreildndereck Deutschland,
Frankreich, Schweiz ist ein einzigartiges Kurz-
urlaubsziel.

Nur knapp ein Jahr nach der Er6ffnung ist das
im 4-Sterne Superior Hotel ,Bell Rock” inte-
grierte Fine Dining Restaurant ,Ammolite —
The Lighthouse Restaurant” mit dem begehr-
ten Michelin-Stern sowie 16 Gault-Millau-
Punkten ausgezeichnet worden. Durch die
Er6ffnung des flinften parkeigenen Hotels im
Jahr 2012 wurde der Europa-Park weiter zum
Kurzreiseziel ausgebaut. Neben dem Ammo-
lite — The Lighthouse Restaurant”, mit einseh-
barem Kiichenbereich im edlen schwarzen
Design, lassen ein hochwertiges Buffetrestau-
rant mit integriertem Show-Cookingbereich
und ein A-la-carte-Restaurant keine Wiinsche
offen.

Mit 54 F&B Einrichtungen ist der Europa-Park
der groBte systemgastronomische Betrieb in
ganz Deutschland. Seit dem Jahr 2011 sorgt
das weltweit erste Loopingrestaurant , Food-
Loop” fir ganz besondere kulinarische Erleb-
nisse. Das innovative Konzept bietet Erlebnis-
gastronomie auf hdchstem Niveau und wurde
2012 mit dem THEA Award ausgezeichnet. Im
vergangenen Jahr er6ffnete ,Moby Dick” im
Islandischen Themenbereich. Der Imbiss bie-
tet vier Hot Dog-Varianten mit Gefligel-

wirstchen und wurde von den Gasten sehr
gut angenommen: 230.000 Exemplare des
beliebten Klassikers gingen bei , Moby Dick”
allein im ersten Jahr Uber die Theke.

Gaste, die sich Zeit fir Genuss nehmen, sind
im historischen , Schloss Balthasar” mit geho-
bener badisch-elséssischer Kiiche wunderbar
aufgehoben. Abends bietet das , Alemanni-
sche Rittermahl” eine urig-humorvolle Show.
Das Schloss erhielt den Award , Bestes Frei-
zeitpark-Servicerestaurant in Europa” des Frei-
zeitparktester Teams e.V.. Zweimal erhielt der
Europa-Park von der unabhéangigen , Stiftung
Warentest” als einziger Freizeitpark das Pra-
dikat ,Sehr gut”. Weiterhin wurden die gas-
tronomischen Einrichtungen des Europa-Park
mit dem ,Hamburger Foodservice Preis”, dem
hdchsten Preis der Branche, ausgezeichnet.
Zudem gewann das 4-Sterne Superior Hotel
,Colosseo” den HolidayCheck Award 2013 in
der Kategorie Familie und die drei Erlebnis-
hotels ,Bell Rock”, ,Santa Isabel”, und
,Castillo Alcazar” den TopHotel Award. Bei
einer Online-Umfrage der Deutschen Zentrale
fur Tourismus (DZT) landete der Europa-Park
im Jahr 2013 auf Platz zwei der beliebtesten
Sehenswirdigkeiten in Deutschland — gleich
hinter Schloss Neuschwanstein.

Ein Besuch im Europa-Park heiBt auch, auf
eine Reise zu der Attraktion ,Piraten in Ba-
tavia” zu gehen oder in der Achterbahn , Sil-
ver Star” mit 130 Stundenkilometern in die
Tiefe zu stirzen. Neben dem Kerngeschaft
Freizeitpark spielen weitere Saulen wie das
Hotel Resort, Tagungen (, Confertainment”),
Fernsehproduktionen und AuBenevents eine
groBBe Rolle. , Der Europa-Park hat sich in den
vergangenen Jahren immer mehr zum Kurz-
reiseziel entwickelt. Mit Uber 100 Attraktio-
nen und Shows haben wir das passende
Angebot fir jeden Geschmack und jedes
Alter und in unsere fiinf Themenhotels finden
unsere Gaste einmalige Ubernachtungsmag-

—
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FUROPA™ PARK

FREIZEITPARK & ERLEBNIS-RESORT

lichkeiten. Die Zufriedenheit unserer Géste
hat hochste Prioritat, das heiBt fiir uns auch
weiterhin konsequent auf Qualitat und Inno-
vation zu setzten. Gerade im gastronomi-
schen Bereich haben wir hier tolle Erfolge
gefeiert. Unser Fine Dining Restaurant Am-
molite wurde im vergangenen Jahr mit einem
Michelin Stern und 16 Gault Millau Punkten
ausgezeichnet. Somit sind wir der einzige
Freizeitpark der Welt, der ein Sternerestau-
rant betreibt”, so Thomas Mack, Mitglied der
Geschaftsleitung des Europa-Park.

Jahrlich wird in die Attraktionen und in den
Ausbau des Europa-Park investiert — und dies
stets ohne staatliche Subventionen. Die Bilanz
des Freizeitparks ist eindrucksvoll: Weit diber
95 Millionen Menschen haben den Europa-
Park bislang besucht. Uber 3.500 Mitarbeiter
beschéftigt der Europa-Park und ist damit
einer der groBten Arbeitgeber der Region.

Europa-Park GmbH & Co Mack KG

Europa-Park StraBe 2
77977 Rust

Prokurist Hotel Resort & Gastronomie:
Thomas Mack

Direktor der Parkgastronomie:
Werner Ganser

Leiter der Hotelgastronomie:

Frank Miiller, Matthias Bansen

Fon 07822/77 66 88
Fax 07822/77 62 79
www.europapark.de

Griindungsjahr: 1975
Zahl der Betriebe: 54*
Zahl der Mitarbeiter: tiber 950*
Zahl der Auszubildenden: 100**

* Gastronomie  ** Auszubildende + duale Studenten




GASTRO CONSULTING SKM GMBH

GasI RO

Leidenschaft fiir herzliche
und ehrliche Gastronomie

Seit 1989 entwickelt die Unternehmens-
gruppe Gastro Consulting SKM GmbH unter-
schiedlichste Gastronomie-Konzepte. Mit den
zahlreichen Betrieben verfiigt das Unterneh-
men Uber eine umfassende Expertise im Be-
reich Foodservice und deckt die wichtigsten
Marktsegmente ab: von Fullservice- Giber Frei-
zeitgastronomie bis hin zu Hotel und Events.

. Mit Leidenschaft fur herzliche und ehrliche
Gastronomie machen wir unsere Géaste gliick-
lich! — dieser Leitsatz ist der Schliissel fir
unseren Erfolg und die kontinuierliche Wei-
terentwicklung unseres Unternehmens”, so

©

die drei Geschéftsflihrer Christoph Strenger,
Roland Koch und Michael Maier unisono.
Heute gehdren zahlreiche erfolgreiche
Konzepte zum Portfolio der Kreativschmiede:
Bolero (est. 1990), Paulaner's (est. 1998),
Herzblut St. Pauli (est. 2002), east Hotel &
Restaurant (est. 2004), CHILLI CLUB (est.
2005), LUV (est. 2007), Langnese Café
powered by east (est. 2011), Bolero Cosy
Coffeebar (est. 2012), coast by east —
Seafood, Grill & Bar (est. 2012) und Sansibar
Wine (est. 2012).

In 2013 gab es einige spannende Neueroff-
nungen. Seit Marz 2013 kdnnen sich auch
die Einwohner GieBens auf mexikanisch-me-
diterrane Geniisse und eine eindrucksvolle
Cocktailauswahl freuen. Ein weiteres Bolero
— Fresh Restaurant & Lifestyle Bar — ging mit-
ten in GieBens Innenstadt an den Start. Auf
600 Quadratmetern heiBt es Bienvenido al
Bolero, herzlich willkommen im Bolero! Wei-
ter ging es im Herbst 2013 mit der Er6ffnung
des Paulaner’s im Wehrschloss, dem zweiten
Standort des Wirtshaus-Konzeptes in Bremen.
Ganz nach dem Motto Bremen meets bayri-
sche Gemdtlichkeit kann man im Wehrschloss
gut essen und g'scheid feiern! Ebenfalls im
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FRESH RESTAURANT & LIFESTYLE BAR

Heaven's Bar & Kitchen

CONSULTING

Unternehmensgruppe Hamburg

Herbst 2013 6ffnete in der 23. und 24. Etage
der von Stararchitekt Hadi Teherani entwor-
fenen Tanzenden Tiirme Hamburgs héchstes
Restaurant samt Bar und Rooftop Terrace
seine Tiren. 105 Meter Uber Elbniveau kon-
nen die Gaste getreu dem Motto clouds —
Heaven's Bar & Kitchen — in luftigen HGhen
den traumhaften Ausblick auf die Elbmetro-
pole Hamburg genieBen.

Auch in 2013 haben Christoph Strenger, Ro-
land Koch und Michael Maier wieder einmal
bewiesen, dass die Unternehmensgruppe
Gastro Consulting eine der gréBten Diversi-
fikationen in der Branche ausweist.

Gastro Consulting SKM GmbH

Clemens-Schultz-StraBe 3
20359 Hamburg

Fon 040/530 23 12-0
Fax 040/530 23 12-19

info@gastroconsulting.de
www.gastroconsulting.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

1989
51,2 Mio. Euro



GASTRO & SOUL GMBH

RESTAURANT & BAR

VAR
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BAVARIA Alm

Wirtshaus

Stammtisch Restaurant

Cafe Del Sol — taglich Urlaub!

Cafe Del Sol ist das deutschlandweit umsatz-
starkste Freestander-Konzept im Fullservice-
segment. Das Markenzeichen ist seine
unverkennbare Optik: Eine freistehende
Kolonialvilla mit (iberdachter Holzveranda,
die schon von Weitem die Blicke auf sich
zieht und Erinnerungen an Sonne, Strand und
Meer weckt.

Im Gebdudeinneren vermitteln der neun
Meter hohe Raum und die lange Theke ein
Geflihl von Weite und Entspannung. Hier do-
minieren warme Gelb-, Ocker- und Sandtone
in Kombination mit dunklen und hellen Holz-
mobeln. Rund 200 Gaste finden auBen auf
der Veranda, 250 Géaste innen in dem Steh-,
Podest- und Restaurantbereich Platz. Cafe
Del Sol ist ein Ganztagesrestaurant, welches
allein durch seine Architektur das unbe-
schwerte Gefiihl von Urlaub vermittelt und
Familien, Singles und Geschéftsleuten ebenso
einen Platz an der Sonne bietet, wie Senio-
ren. Das Geb&ude ist von einer weitldufigen
Flache umgeben, auf der sich unter anderem
ausreichende und vor allem kostenfreie Park-
platze befinden.

Die Themen Urlaub und Reisen bestimmen
auch das vielféltige Angebot der Speisekarte.
365 Tage im Jahr, von neun Uhr morgens bis
ein beziehungsweise zwei Uhr nachts, kén-
nen sich die Gaste auf eine kulinarische Welt-
reise begeben — vom Friihstlick a la carte
iiber den Sonn- und Feiertagsbrunch bis hin
zu Suppen, Salaten, Pasta, Steak und Pizza in
unterschiedlichen Varianten.

Seit der Er6ffnung des ersten Betriebes 2001
in Hildesheim ist die Zahl der Restaurants

mittlerweile auf 27 Cafe Del Sol-Niederlas-
sungen in ganz Deutschland angestiegen.
Nordrhein-Westfalen ist dabei mit 13 Betrie-
ben das am starksten besiedelte Bundesland.
Die deutschlandweite Expansion schreitet
jahrlich weiter voran.

Bereits 2007 wurden die Grinder der Cafe
Del Sol Kette mit dem ,Hamburger Food-
service-Preis” ausgezeichnet, der auch als
Oscar der Systemgastronomie bezeichnet
wird. 2009 erhielten sie fiir das Konzept den
Preis ,Systemgastronomie des Jahres”, ver-
geben durch die Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung (FAS).

Bavaria Alm — der Gipfel der Gemiit-
lichkeit!

Die Bavaria Alm verbindet urige Gem(itlich-
keit, gepflegte Gastlichkeit und ein alpenlan-
disches, gutbirgerliches Speisenangebot.
Eine Mischung aus Restaurant, Wirtshaus
und Biergarten, die besonders bei Besuchern
im besten Alter beliebt ist. Serviert werden
zahlreiche Spezialitaten, von der Schweins-
haxe bis zur WeiBwurst — und zwar téglich
bis 24 Uhr.

Konzipiert als Fullservice-Freestander-Restau-
rant in einer einladenden Almhiitte, bietet die
Bavaria Alm 230 Gasten im Innenraum und
weiteren 200 Gasten auf Terrasse und Balkon
Platz. Eine beeindruckende Raumhdhe von
acht Metern ermdglicht eine Bewirtung
auf drei Ebenen. Der moderne, offene Kamin
inmitten des Restaurants sorgt flir warmes
Licht und eine heimelige Atmosphare.
Holz- und Natursteinelemente sowie kleine
gemdtliche Sitznischen vermitteln Behaglich-
keit.

Bislang ist das Alm-Konzept an sechs Stand-
orten in Deutschland vertreten: Neben der
Bavaria Alm Torfhaus mit Blick auf den Bro-
cken und den Restaurants in Herne, Mdn-
chengladbach, Hannover und Garbsen bei
Hannover, befindet sich ein weiteres Restau-
rant in Hildesheim, dem Firmensitz der Gastro
& Soul GmbH. Die Gastro & Soul GmbH ist
Entwickler und Betreiber der beiden Free-
stander-Systemgastronomiekonzepte Cafe
Del Sol und Bavaria Alm.

Gastro & Soul GmbH
Ansprechpartnerin: Ariane Bahlmann

FrankenstraBe 45
31135 Hildesheim

Fon 05121/6 97 77-0
Fax 05121/6 97 77-41

ab@gastro-soul.de
www.gastro-soul.de

Griindungsjahr: 2001 /2005*
Nettoumsatz 2013: 68,2 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 2716*
Zahl der Mitarbeiter: 1.350

Zahl der Auszubildenden:
*Gastro & Alm GmbH



HALLO PIZZA GMBH

Hallo Pizza iss besser

Mit {iber 170 Betrieben ist Hallo Pizza eines
der flihrenden Unternehmen im Bereich
Pizza-Home-Delivery. Bereits 1989 griindete
Axel Fassbach das Unternehmen und eroff-
nete den ersten Hallo-Pizza-Betrieb in Dis-
seldorf. Schon damals berzeugte Hallo Pizza
seine Kunden durch sein ausgezeichnetes
gastronomisches Konzept. Seitdem hat sich
das Hallo-Pizza-System am hart umkampften
Markt bewahrt. In 2014 feiert Hallo Pizza
sein 25-jahriges Bestehen. Das spricht fir das
Unternehmen, flir ein gutes Produkt, fir zu-
friedene, treue Kunden und Franchisepartner.

Franchise a la Hallo Pizza

Das Franchisesystem plant auch weiterhin ge-
sundes, kontinuierliches Wachstum und Innova-
tion. Offenheit, Faimess und Unterstiitzung der
Partner sind beim Hallo-Pizza-Franchisesystem
das MaB aller Dinge. Franchisepartner erhalten
das nétige erprobte Know-How sowie eine
starke Marke. Dartiber hinaus wird das Hallo-
Pizza-Know-How standig weiterentwickelt und
iiber Schulungen oder das unternehmensinterne
Intranet an die Franchisepartner vermittelt. In
jedem Fall verbleibt ihnen geniigend unterneh-
merischer Spielraum. Hallo Pizza legt Wert auf
eine echte und faire Partnerschaft. Darum ist
Hallo Pizza Mitglied im Deutschen Franchisever-
band und hélt sich an den Ethikkodex dieses
Verbandes. Darlber hinaus wurde Hallo Pizza
vom Deutschen Franchisenehmerverband fiir die
angemessene Vertragsgestaltung sowie das ver-
tragskonforme Verhalten zertifiziert.

Qualitat und Innovation

Ein umfassendes und bewahrtes Marketing-
konzept auf der Basis einer geschiitzten und
unverwechselbaren Marke sorgt dafir, dass
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Hallo Pizza immer wieder anders, neu und
frisch in Szene gesetzt wird und sich dabei
deutlich vom Wettbewerb abhebt. Neue Piz-
zakreationen, schmackhafte, frische Produkte
und eine abwechslungsreiche Speisekarte
schaffen Kundenbindung. Hallo Pizza achtet
darauf, dass die Franchisepartner ihren Kun-
den nur Produkte anbieten, die hoheren Qua-
litdtsanforderungen geniigen. Dieses Ziel
wird sogar bei glinstigen Einkaufspreisen er-
reicht, da Hallo Pizza aufgrund des eigenen
Logistiksystems sehr gute Konditionen fir die
Franchisepartner erzielen kann.

Statement zur Kundenorientierung

Hallo Pizza macht sich stark fiir Kunden. Der
Gradmesser fir langfristigen Erfolg ist das
Kundenurteil. Nur Kunden, die von Hallo
Pizza durch allerhdchste Qualitat, leckere
Produkte und umfassenden Service immer
wieder positiv iberrascht werden, sichern
jedem einzelnen Hallo Pizza Standort eine er-
folgreiche Zukunft. Das gelingt mit groBem
Erfolg. Zum wiederholten Mal ging Hallo

Franchise bei Hallo Pizza

Investitionsbedarf flir einen Betrieb:

120.000 — 160.000 Euro je nach GréBe

Eigenkapital mindestens:

35.000 Euro

Laufende Franchisegebiihr:

5 % vom Nettoumsatz

Werbegebiihr:

1 % vom Nettoumsatz

Anzahl Franchisebetriebe 2013:

174

Ansprechpartner fiir Franchise-Interessenten:

Andreas Derscheid,
Dennis Loosen, Julian Heuken

MALLe P
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Pizza bei einer Marktforschung Ende 2013
durch das unabhangige Deutsche Institut fir
Service-Qualitat mit Sitz in Hamburg als Sie-
ger aller untersuchten, Gberregional tatigen
Lieferketten als Gesamttestsieger hervor und
wurde damit dberregional bester Pizza-Lie-
ferdienst 2013.

Statement zur Ausbildung

Ausbildung hat bei Hallo Pizza einen
ganz besonderen Stellenwert. Das Un-
ternehmen bildet gemeinsam mit den
Franchisebetrieben Fachfrauen/-man-
ner fiir Systemgastronomie und Fach-
krafte im Gastgewerbe aus. Mit
groBem Erfolg: Bereits viermal erreich-
ten die Nachwuchskréafte beim Natio-
nalen Azubi-Award Systemgastronomie
den ersten Platz.

Hallo Pizza GmbH
Ansprechpartner: Frank Sasse

Hans-Bockler-StraBe 48
40764 Langenfeld

Fon 02173/39 43-0
Fax 02173/39 43-122

www.hallopizza.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:
Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter:

1989
81,1 Mio. Euro

2.450



HANS IM GLUCK FRANCHISE GMBH

Hans im Gliick Burgergrill
Die gliicklichsten Burger der Stadt

Hans im Glick Burgergrill ist ein auBerge-
wohnliches und ein schnell wachsendes Bur-
ger-Konzept, das an mehreren Standorten in
Deutschland vertreten ist. Bei Hans im Gliick
Burgergrill z&hlt der Moment und die Leich-
tigkeit des Seins, frei von aller Last. Dies ist
die Grundidee der Hans im Gllick Burgergrills,
denn hier werden Gdsten besondere Mo-
mente des Gllicks geschenkt. Der Auftritt un-
terscheidet sich dabei ganz bewusst von
anderen Burger-Restaurants und setzt Stan-
dards in Richtung Frische und Nattrlichkeit
flr eine bewusste Erndhrung.

Einzigartige Erlebniswelt,
Burger-Genuss neu interpretiert

Schon beim Betreten eines Hans im Gliick
Burgergrills spirt man die einzigartige Leich-
tigkeit der Einrichtung und taucht ein in vl-
lige Entspannung vom Alltagsstress. Der Gast
erlebt ein Naturambiente mit Birkenstam-
men, die vom Boden bis an die Decke ragen.

Vervollstandigt wird das Konzept durch ein-
malige und besondere Produktkreationen.

Die Géste erhalten im Hans im Gliick Burger-
grill einen komplett neuen Eindruck des Bur-
ger-Genusses.

Besondere Qualitat und groBe Vielfalt

Selbstverstandlich legt man imHans im Gliick
Burgergrill groBen Wert auf ausgezeichnete
Qualitdt samtlicher Zutaten und auf eine
frische Zubereitung. Entscheidend ist aber be-
sonders die kreative Interpretation des Themas
Burger mit bestem Fleisch wie auch das Ange-
bot an vegetarischen Kreationen und sogar
einer veganen Variante. Mit auBergewdhnli-
chen, bevorzugt regionalen Zutaten, groBer
Vielfalt und marchenhaften Namen.

Das Angebot umfasst eine groe Auswahl an
verschiedenen Brot-, Kase- und Fleischsorten,
begleitet von mehreren, direkt am Tisch pla-
zierten hausgemachten Saucen wie z.B. der
gllicklichen Fritten-Sauce sowie vitaminrei-
chen Salaten. Hieraus resultieren individuelle
Zusammenstellungsmaoglichkeiten, die den
,Burger — ganz nach deiner Wah!" besonders
schmackhaft machen. Ubrigens: es stehen
auch 20 erfrischende Cocktails, darunter acht
verschiedene Mojitos sowie leckere Nach-
speisen zur Wahl.

Breites Kundenklientel schatzt
Preisniveau und Wohlfiihl-Ambiente

Abgerundet wird die Speisekarte, die an ein
Marchenbuch erinnert, durch eine attraktive

Franchise bei HANS IM GLUCK

Um die Marktfiihrerschaft in unserem Segment auszubauen, suchen wir hierfiir Indi-

vidualisten als Franchise-Partner, die mit Leidenschaft und Charisma ein Hans im

Gliick Burgergrill fihren und den Gasten ein auBergewdhnliches Restauranterlebnis

offerieren.

Investitionsbedarf:

30 % als Eigenkapital der Gesamtinvestition

Franchisegebiihr:

40.000 Euro bei Vertragsabschluss

Laufzeit:

10 Jahre mit Option auf Verlangerung

fur den Franchise-Partner (zweimal 5 Jahre)

Lizenzgebiihr:

5 % des monatlichen Netto-Umsatzes

Werbegebiihr:

2 % des monatlichen Netto-Umsatzes

hons Im

BURGERGRILL-BAR

g\UCk

Preisgestaltung, die beim Kunden auf groBe
Gegenliebe stoBt. Alle Elemente zusammen
ergeben den einzigartigen , Wohlfiihl-Cha-
rakter” der Hans im Gliick Burgergrills und
eine stimmige, marchenhafte Atmosphére
rund um den ,gliicklichsten Burger der
Stadt”.

Das gliickliche Franchising

Die Marke Hans im Glick Burgergrill sucht
Franchisepartner, sowohl Einzelpersonen als
auch Unternehmen, die an der Seite eines
starken Partners wachsen wollen.

Je nach finanziellen Mdglichkeiten bietet das
Hans im Glick Burgergrill Franchisekonzept
Existenzgriindern, Personengesellschaften
oder institutionellen Partnern die Mdglichkeit
sich mit einem auBergewdhnlichen und jun-
gen Burger-Konzept mit einem oder mehre-
ren Restaurants zu entwickeln.

Hans im Glick Franchise GmbH
Ansprechpartnerin: Yvonne Wild

SonnenstraBe 24-26
80331 Miinchen

Fon 089/149903-7880
Fax 089/149903-7885

info@hansimglueck-franchise.de
www.hansimglueck-burgergrill.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:
Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter:

2010
14,1 Mio. Euro



IKEA DEUTSCHLAND GMBH & CO. KG

Ein Stiick Schweden

fir jeden

Sympathisch, schwedisch, zeitlos und famili-
enfreundlich — diese Eigenschaften haben
das 1943 vom Schweden Ingvar Kamprad ge-
griindete Einrichtungshaus rund um die Welt
erfolgreich und bei Jung und Alt beliebt
gemacht. Funktionale Produkte mit schdnem
Design zum giinstigen Preis sind das Erfolgs-
geheimnis. GroBe Stiickzahlen und smarte
Produktentwicklung machen die niedrigen
Preise mdglich und natiirlich auch die flachen
Pakete, die Garant flr frohes Werkeln, Bas-
teln und Schrauben daheim sind.

1973 erfolgte mit einem Einrichtungshaus in
der Schweiz der erste Schritt ins Ausland, ein
Jahr spéter folgte die Deutschland-Premiere
in Miinchen. Heute zahlt IKEA 46 Standorte
in Deutschland.

Schmeckt nach Schweden

Bei Schweden und IKEA denken viele Kunden
sofort an sie — die bekannten Kéttbullar, die
schwedischen Fleischballchen. Aber IKEA
Restaurants bieten viel mehr. Schwedisches
Essen zu einem unschlagbar glinstigen Preis,
Bio-Gerichte und Angebote fiir Vegetarier,
saisonale Spezialitdten und natirlich auch
viele leckere Sachen, die unsere jingsten
Kunden begeistern.

IKEA’FOOD

GroBe Stlickzahlen und smarte Produktent-
wicklung machen die niedrigen Preise auch
im Restaurant moglich. Dabei legt IKEA
FOOD immer groBten Wert auf die Qualitat,
die unabhangige Testinstitute regelmaBig be-
statigen. Wir wollen, dass unsere Kunden ge-

sundes Essen fiir wenig
Geld bekommen. Und sich
richtig wohl fiihlen, wenn
sie entweder eine Pause
machen, um danach weiter
nach interessanten Pro-
dukten fiir den schdnsten
Platz der Welt, das eigene Zuhause, zu
schauen. Oder gleich morgens kommen, um
den Tag mit einem guten schwedischen Friih-
stiick zu beginnen und dann gestérkt Einkau-
fen zu gehen.

Unterstiitzt den Verkauf
im Einrichtungshaus

IKEA FOOD unterstiitzt das IKEA Einrich-
tungshaushaus dabei, mehr Einrichtungsge-
genstande zu verkaufen. Hier hat der Gast
die Méglichkeit, in Ruhe eine Mahlzeit, einen
Snack oder ein Getrank zu sich zu nehmen,
damit er nicht friihzeitig vor Hunger oder
Durst seinen Einkauf beendet. Ein fester
Bestandteil von IKEA FOOD sind auch die
Bistros und Schwedenshops. Im Bistro am
Ausgang kénnen Kunden sich noch schnell
mit einem Hot Dog oder einer Bio-Teigtasche
starken, bevor sie ihre Einkaufe im PKW ver-
stauen. Seit 2011 vermarktet IKEA sein
Schwedenshopsortiment unter der ,Eigen-
marke IKEA". Die Produktpalette wachst
standig und reicht von den beliebten Gifflar,
den schwedischen Zimtschnecken, bis hin
zum leckeren Lachs mit verschiedenen
Saucen. Wir freuen uns sehr, seit kurzem auch
nachhaltig produzierten und fair gehandelten
Kaffee und Tee im Sortiment zu haben. Die
im gesamten Konzern geltenden Umwelt-
und Sozialstandards sind auch obligatorisch
flr die Lebensmittel-Lieferanten.

Perere————— S

Nachwuchs gesucht — IKEA Fithrungs-
krafte fiir die gastronomische Zukunft
Ausbildung ist die Investition in die Zu-
kunft. Wir schdtzen und vertrauen dem
jungen Nachwuchs. Jeder ist ein Talent
und wir mochten diese foérdern und
entwickeln. Durch unsere Firmenkultur
und Werte, iibergeben wir Verantwor-
tung und unterstiitzen die Entwicklung.
Systemgastronom zu sein bedeutet
Manager zu sein fir operative und
administrative Themen. Jeden Tag pas-
siert etwas neues, wir lernen jeden Tag
neue Menschen kennen und machen sie
zu IKEA Fans. Unsere schwedischen
Wurzeln machen uns einzigartig.

Willlst du nicht auch ein Teil davon
sein? Arbeite mit einer Vielfalt an Men-
schen, Produkten, Nationalitaten zu-
sammen. Ubernimm Verantwortung,
arbeite mit Menschen in Deutschland
oder weltweit ...

Wunderbare Zukunft

Wir freuen uns auf dich.

IKEA Deutschland GmbH & Co. KG
IKEA FOOD

Am Wandersmann 2-4
65719 Hofheim-Wallau

Fax 06122/5 85-44 74
www.|KEA.de

Griindungsjahr: 1974
Nettoumsatz 2013: 182,0 Mio. Euro*
Zahl der Betriebe: 46
Zahl der Mitarbeiter: 1.835
Zahl der Auszubildenden: 31

*IKEA Geschaftsjahr 2012: 1.9.2011 bis 31.8.2012




INTERSPA BETRIEBSVERWALTUNGSGESELLSCHAFT MBH

Die ,Wonnemar-Systemgastronomie”
der InterSPA-Gruppe

WONNEMAR-Restaurant

Die InterSPA-Gruppe betreibt innerhalb deren
Bader- und Freizeitanlagen mit Ihrer Gastro-
nomie-Marke ,Wonnemar-Restaurant” bun-
desweit an 365 Tagen im Jahr mehr als 24
gastronomische Outlets und Shops an sieben
Standorten.

Bedarfsorientierte- und abwechslungs-
reiche Vielfalt im SB-Familien-Restau-
rant

Zum Kerngeschéft der Wonnemar-Gastrono-
mie zahlen die SB-Familien-Restaurants,
welche ein in Bezug auf Angebot und Preisge-
staltung familiengerechtes Angebot anbieten.

Angebote wie Steaks vom Grill, frische Ofen-
kartoffeln, Pizza, Pasta und regionale Kom-
ponenten werden hier gleichermaBen neben
Klassikern wie Schnitzel, der Wonnemar-
Riesencurrywurst sowie frisch zubereiteten
Burgern angeboten. Hausgemachte Antipasti,
der Wonnemar-Mittagstisch  sowie ein
abwechslungsreicher und authentischer gas-
tronomischer Jahres-Aktionskalender sowie
Kinder- und Kombimenis garantieren eine
familiengerechte und abwechslungsreiche
SB-Gastronomie.

Sauna- und Thermen-Restaurants
& Bars

Innerhalb der Saunen- und Thermen-Restau-
rants & Bars bietet die Wonnemar-Gastro-
nomie lhren Gasten u.a. die gesamte
Bandbreite der SB-Familien-Restaurants.

Erweitert wird dieses hier jedoch beispiels-
weise durch schmackhafte und raffinierte
Cocktails, auf ein auf die jeweilige Region an-
gepasstes Zusatzangebot wie beispielsweise
im ,Backnanger Sauna-Bésa”, in welchem
ein typisches Speisen- und Getrankeangebot
vorgehalten wird. Knackige Salate und kalo-
rienbewuBte Kost runden das frische und
vielfaltige Angebot ab.

+~NEW WAVE"” -
unsere Foyer- und Shop-Gastronomie

New Wave” steht u.a. fiir den schnellen
Markenespresso, den ,Quick-Lunch” am Mit-
tag, fiir Kaffee & Kuchen am Nachmittag
sowie fir ausgiebige Meetings mit Finger-
foodbuffet und einem ausgewogenen Kom-
plettangebot — durchgehend mit Service bis
in die Abendstunden. Dem eiligen Take Away-
Kunden steht hier ein optimales Retail-Sorti-
ment zur Verfigung, welches u.a. aus
frischen Paninis, Donuts, Muffins, Kalt- und
HeiBgetranken, Snack- und Riegelware sowie
Eiskrem besteht. Ferner stehen diverse Non-
Food-Artikel wie aktuelle Zeitungen, Tabak-
waren Badezubehor und -mode zur Verfligung.

Die Wonnemar System-Gastronomie

Die strukturelle Organisation der Wonnemar-
Gastronomie ist seitens einem zentral defi-
nierten F&B-Management vorgegeben. Die
produktiven Vorgaben erfolgen mittels klar
definierten Rezepturen. Das interne Quali-
tatsmanagement wird mittels regelmaBigen
Audits und einem betriebsinternen Optimie-
rungs-Systems durchgeftihrt.

INTERSPA =0

GRUPPE

\ S
= h —-—
WONNEMAR W )\"!EMAR
reSfQUl'Qﬂf — ...ein Tag wie Urlaub!

InterSPA Betriebsverwaltungs-
gesellschaft mbH

LoffelstraBe 44
70597 Stuttgart

Fon 0711/9072190
Fax 0711/90721950

haug@interspa-gruppe.de
www.interspa-gruppe.de

Griindungsjahr: 1996
Zahl der Betriebe: 7
Zahl der Mitarbeiter: 559

Zahl der Auszubildenden: 3




KAFER GMBH & CO. VERWALTUNGS- UND BETEILIGUNGS KG

Generalist

auf Gourmetniveau

Kafer. Der Name steht seit tiber 80 Jahren fir
héchste Qualitat und auBergewdhnlichen Ser-
vice in allen Unternehmensbereichen — vom
traditionsreichen Stammhaus in Miinchen Gber
die berihmte Wies'n-Schénke und die Gastro-
nomie im Deutschen Bundestag bis hin zum
international operierenden Party Service.

Mit einem ,Kolonialwarengeschaft mit Wei-
nen, Likéren und Flaschenbier” legten Paul
und Elsa Kafer 1930 den Grundstein fiir die
Erfolgsgeschichte des Familienbetriebes.

,Qualitat aus Leidenschaft” — dieser Leitsatz
ist der Schltssel fiir die kontinuierliche Wei-
terentwicklung der Marke Kafer. Uber die
Jahre ist aus kleinen Anféngen ein internatio-
nal tdtiges Unternehmen mit Gber 1.000
Mitarbeitern gewachsen. Im Bereich Eventca-
tering ist der Kafer Party Service europdischer
Marktfihrer und betreut pro Jahr rund 1.200
Veranstaltungen, vom exklusiven Dinner im
kleinen Kreis bis hin zu GroBveranstaltungen.

2011 expandierte das Unternehmen dartiber
hinaus mit der Erdffnung des Restaurants
KAFER by The Binjiang One in die chinesische
Metropole Shanghai. 2012 ibernahm Kafer
die Gesamtgastronomie in der BMW Welt mit
dem Kiosk Coopers, dem Café Biker's Lodge,
dem Restaurant Bavarie und dem exklusiven
Gourmetrestaurant EssZimmer unter Kiichen-
chef Bobby Bréuer, das nur acht Monate nach
dem Start mit einem Michelin Stern und 18
Punkten im Gault Millau ausgezeichnet
wurde. Sportlich ist Kafer im Audi Dome, der
Spielstatte des FC Bayern Basketball, zu-
hause. Dort betreut das Unternehmen an den
Spieltagen neben mehreren Bars auch die ex-
klusive VIP Lounge, in die Gaste ein exquisi-
tes Catering-Konzept erleben kénnen.

Kafer Service GmbH
Messegastronomie

Seit der Erdffnung der Messe Miinchen in
Riem im Februar 1998 betreut die Kafer Ser-
vice GmbH die Messegastronomie im Ostteil
der Anlage. Die Grundidee hinter den unter-
schiedlichen Gastronomiekonzepten ist, die
Internationalitdt der Messe auch in den Res-
taurants zu unterstreichen und den Messebe-
suchern hochwertige Speisen und schnellen,
unkomplizierten Service zu bieten.

Drei Full-Service Restaurants betreibt Kéfer auf
der Messe. Regionale Kiiche in alpenlandi-
schem Ambiente erwartet den Gast in der , Al-
penwelt”, moderne, internationale Kiiche
bietet das ,Restaurant am Turm” in der Ein-
gangshalle Ost, und im Restaurant , Vittorio”
verwdhnen mediterrane Speisen den Besucher.

Drei Self Service-Restaurants ergénzen mit
italienischen Spezialitdten im ,Paganini”,
ferndstlichen Spezialitdten im ,Asia Garden”
und internationalen Gerichten in der ,Food
Gallery” das breit gefacherte Angebot.
Das Café ,Quartier Latin” und mehrere
,Snack & Drink” Bars bieten Kleinigkeiten fiir
Zwischendurch.

Eine zweite Messe kam im Herbst 2011 dazu:
Mit der Fertigstellung des neuen Messezen-
trums Basel hat die Tochtergesellschaft Kafer
Schweiz AG die Gesamtgastronomie dort
ibernommen. Zum Engagement auf der
Messe Basel gehdren die Gastronomie in
Halle 1 mit mobilen Konzepten, zwei Self Ser-
vice Restaurants, ein a la Carte Restaurant
sowie eine Produktionskiiche, von der auch
der Party Service die Region optimal abde-
cken kann.

Statement zum Thema Ausbildung

Die Marke Kéafer lebt von absolut hdchs-
ter Qualitat in Produkt und Service. Dies
miissen unsere Mitarbeiter ganz be-
wusst leben, so dass der Kunde die Lei-
denschaft an der Dienstleistung spiirt
und anerkennt. Da man diese Leiden-
schaft zu einem gewissen Grad auch ler-
nen kann, liegt uns die Ausbildung und
Forderung von Nachwuchskréften be-
sonders am Herzen und die Personalab-
teilung arbeitet kontinuierlich an der
weiteren Optimierung des Angebotes.
Momentan bildet Kafer in zehn ver-
schiedenen Ausbildungsberufen aus,
zudem erweitern interne Seminare und
Schulungen in der Kafer Akademie
immer wieder die Kompetenz im Pro-
duktbereich und den Dienstleistungsge-
danken im ganzen Unternehmen. Wer
sich dem Motto ,Qualitat aus Leiden-
schaft” wirklich stellt, hat auch eine
sehr gute Perspektive fiir die berufliche
Zukunft in einem erfolgreichen, expan-
dierenden Unternehmen.

Kafer GmbH & Co.
Verwaltungs- und Beteiligungs KG

Heimstettener StraBe 1
85599 Parsdorf

Fon 089/41 68-0
Fax 089/41 68-2 07

kontakt@feinkost-kaefer.de
www.feinkost-kaefer.de

Griindungsjahr: 1930
Gesamtumsatz 2013:  128,0 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 10
Zahl der Mitarbeiter: 1.141*
Zahl der Auszubildenden: 69

* in der gesamten Gruppe




KAUFLAND GASTSTATTEN-BETRIEBE GMBH & CO. KG
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Die Kaufland Gaststatten-Betriebe gehdren zur
Unternehmensgruppe der Kaufland Stiftung.

Auswahlen und genieBen

Unter diesem Motto verwéhnt Kaufland mehr
als zehn Millionen Gaste in den SB-Restau-
rants, Imbissen, Cafés und an verschiedenen
Snackstanden.

Gradlinig und professionell konzentriert sich
die Kaufland Gastronomie darauf, ein guter
Gastgeber zu sein und in den ,Kauflandern”
einen angenehmen Platz zum Essen, Trinken
und Verweilen zu schaffen.

Die Philosophie der Muttergesellschaft: Dem
Kunden ein ausgezeichnetes , Preis-Leistungs-
Verhéltnis” zu bieten, ist auch fiir die Foodser-
vice-Spezialisten oberste Leitlinie.

Verteilt in der Bundesrepublik werden die be-
reits erwahnten unterschiedlichen Gastrono-
mie-Konzepte betrieben. Neben den original
italienischen Eiscafés sind verschiedene Kon-
zepte, wie Parkplatz-Imbisse, Bockwurst-, Brat-
wurst- und Donerstande auf die Regionen
zugeschnitten.

Natirlich liegt auch die Mitarbeiterversorgung
in der Hand der Gastro-Profis von Kaufland.
Am Zentralstandort werden die Kantinen mit
der gleichen Professionalitat betrieben wie alle
anderen gastronomischen Einheiten der Kauf-
land Gruppe.

GUnstiger Preis oder wie die Kaufland Gruppe
wirbt: , Hier bin ich richtig”, ist die Maxime.
Der Qualitatsanspruch schldgt sich vielfaltig in
der taglichen Arbeit der Kaufland Gastrono-
men nieder: Themen wie Einkaufsrichtlinien
beim Einkauf von Fisch, Gefliigel, Eiern, Ein-
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satz von hochwertigsten Pflanzenfetten, Ab-
fallmanagement und vieles mehr, sind seit Jah-
ren gelebte Realitdt in der Kaufland
Gastronomie.

Dass die Atmosphare in den Restaurants fiir
die Zufriedenheit der Kunden eine wichtige
Rolle spielt, ist eine Binsenweisheit.

Kaufland hat diese , Erkenntnis” in praktisches
Handeln umgesetzt. Schritt fiir Schritt werden
die in die Jahre gekommenen Free-Flow-Res-
taurants modernisiert und attraktiver gestaltet.
Ein Kernstlick dieses , Relaunches” ist das mo-
derne Kundenleitsystem.

Schnelle und klare Information im Eingangs-
bereich (ber ein farbig gestaltetes ,Meni-
board” hilft bei der Orientierung. Nach dem
Motto: ,Was gibt es wo?" An der Theke findet
sich dann die gleiche Information wieder,
allerdings auf groBen Flachbildschirmen iber
der jeweiligen Station. Die Gaste haben diese
moderne ,Preisauszeichnung” sehr schnell
angenommen.

.Kaufland Gaststatten”
haben besten Kundenservice

Erstmalig erhielten die ,Kaufland Gast-
statten” im Jahr 2013 die Auszeichnung
,Service-Champions im erlebten Kunden-
service”. Grundlage der Auszeichnung ist eine
Onlinebefragung, bei der (ber eine Million
Kundenurteile bewertet wurden.

Basis der Untersuchung ist eine Onlinebe-
fragung, die jahrlich den erlebten Kundenser-
vice abfragt. Je Unternehmen bzw. Marke
werden dazu mindestens 500 und max. 1.000
Kundenstimmen eingeholt. In diesem Jahr
werden in dem aus der Befragung erstellten

H|Bockwurst_

Ranking Uber 1.500 Unternehmen aus Gber
180 Branchen aufgefihrt.

,Kaufland Gaststatten” schneiden in der Ka-
tegorie ,Handelsgastronomie” am besten ab.
Im Vergleich zu den mehr als 1.500 Unterneh-
men wird damit das Siegel in Bronze erreicht.

Kaufland zum zweiten Mal
mit Tierschutzpreis ausgezeichnet

Fir das Engagement in Sachen Tierschutz
wurde die Unternehmensgruppe von der inter-
nationalen Tierschutzorganisation , Compas-
sion in World Farming” bereits zweimal mit
dem Preis , Das Goldene Ei* aus-
gezeichnet. Nach der ersten Aus-
zeichnung am 8. Oktober 2010
fur die Kaufland Warenh&user
wurden am 30. Oktober 2013
nun auch die Kaufland Gast-
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statten-Betriebe pramiert. DAS
GOLDENE
,Das Goldene Ei" geht an Unter- Fl
nehmen, die durch den freiwilli- 2013
gen Verzicht auf Eier aus — opnccinin
-

Kafighaltung eine Vorreiterrolle

einnehmen. Weil Kaufland Gast-
statten-Betriebe zur artgerechteren Tierhal-
tung beitragen mochte, verkaufen diese keine
Frischeier aus Kafig- und Kleingruppenhaltung
mehr. Stattdessen werden in den Filialen nur
noch frische und gefdrbte Eier aus Bio-, Frei-
land- oder Bodenhaltung angeboten.

Die Frischeier werden durch den Verein fiir kon-
trollierte alternative Tierhaltungsformen e.V.
(KAT) gepriift. Regional sind auch sogenannte
JTierschutz gepriifte” Eier erhaltlich, die noch
héhere Anforderungen an den Tierschutz erfil-
len. Auch in den Kaufland-Restaurants werden
ausschlieBlich Friihstiickseier von Hithnern aus
Bodenhaltung angeboten.

Kaufland
Gaststatten-Betriebe GmbH & Co. KG

RotelstraBe 35

74172 Neckarsulm
Fon 07131/1 54-82 67

www.kaufland.de




LEBUFFET RESTAURANT&CAFE GESELLSCHAFT MBH

Frische, Vielfalt, Ambiente.

Das sind die Attribute, fiir die die LeBuffet
,Fresh Flow" Restaurants stehen. Natiirliche,
frische Zutaten werden in den LeBuffet Live
Cooking Restaurants wie auf einem Frische-
markt prdsentiert, vom Gast ausgewahlt und
vor seinen Augen frisch zubereitet. Asiatische
Spezialitdten aus dem Wok, italienische
Pastavariationen, Fisch und Fleisch vom Grill,
duftende Kuchen, hausgemachte Original ita-
lienische Eiscreme sowie regionaltypische Spe-
zialitaten aus der ,Marktklche” — dem guten
Geschmack sind hier keine Grenzen gesetzt.

Das LeBuffet Konzept wird in idealer Weise
den Anspriichen und Bediirfnissen des Gastes
gerecht und spricht so auch neue Zielgruppen
an.Ein faires Preis-Leistungsverhaltnis und
ein modernes Innenraumkonzept sind zwei
weitere wichtige Aspekte, die zum Erfolg des
Konzeptes beitragen.

Das Konzept zeichnet sich durch den hohen
Grad der Individualisierung aus, die nicht nur
die Géste tdglich erleben kénnen, sondern die
auch Spielraum bietet, kurzfristig Produktin-
novationen in die Sortimente einzupflegen.
Von groBem Vorteil erweist sich hierbei, dass
in dem Essener Service Center ein Betriebsres-
taurant besteht, das alle Elemente des Fresh
Flow Konzeptes fiihrt. Somit kénnen hier kurz-
fristig neue Ideen getestet werden.

Dass das LeBuffet-Konzept mit der altherge-
brachten Vorstellung einer Warenhausgastro-
nomie nicht mehr viel gemein hat, beweist
auch die Tatsache, dass die Fresh Flows auch
fir Events aller Art eine etablierte gute Adresse
sind. So wurden im LeBuffet Alsterhaus Ham-
burg in den vergangenen Jahren die After-
show-Parties des Deutschen  Filmpreises
veranstaltet. Auch an anderen Standorten, wie
in Freiburg, Miinchen, Berlin und Duisburg wur-
den schon des Ofteren nach Ladenschluss
Events fiir die Industrie, Politik und Kultur aus-
gerichtet — oder auch After Work Parties, bei
denen bis spat in die Nacht hinein geschlemmt,
getanzt, geredet und gefeiert wurde.

Neues

Im Jahr 2013 wurde am Standort Disseldorf
nach Komplettumbau im Karstadt Warenhaus

eine Modifizierung des Systems eingefiihrt.
Noch stérker als bisher setzt man hier den
Fokus auf modulare Systembausteine und
eine groBere Spannweite des Food-Angebo-
tes, das hier auch Snackartikel und eine Piz-
zastation umfasst. Durch die Modularitét
kénnen so kinftig einzelne Bausteine, ange-
passt auf standortindividuelle Anforderun-
gen, in anderen Restaurants umgesetzt
werden, wie Ende 2013 unter anderem im
Oberpollinger (Miinchen) geschehen.

Im Zuge der Erdffnung in Diisseldorf wurde
das Corporate Interior Design relauncht und
die mittlerweile national ausgerollte Image-
kampagne (,Die 10 Gebote des guten Ge-
schmacks”) entwickelt.

Die erfolgreichen Snackeinheiten , Frites van
Holland" erhielten im vergangenen Jahr ein
grundlegendes Facelifting und erstrahlen nun
in neuem Design. Ziel ist es, dieses Konzept
auf weitere Standorte zu Gbertragen, denn
das To-Go- und Snackgeschaft zeigt deutli-
chen Zuwachs im Unternehmen.

Fir 2014 sind diverse Faceliftings und
UmbaumaBnahmen in Planung, die auf Sys-
tembausteine des Dusseldorfer Systems auf-
setzen.

Auch Coffe Lounge Konzepte, in der Karstadt
Unternehmenszentrale und am Standort
Nirnberg erfolgreich betrieben, soll mittel-
fristig in weiteren Karstadt Hausern imple-
mentiert werden, nicht zuletzt auch, um das
Einkaufserlebnis und die Verweildauer in den
Hausern zu steigern.

Statement zum Thema Ausbildung

Freundlichkeit und Servicebereitschaft
sind die Grundlagen fiir gasteorientiertes
Handeln. Um dies zu gewahrleisten ist es
uns ein grof3es Anliegen, unseren Mitar-
beitern auch Perspektiven aufzuzeigen,
sich weiterzuentwickeln und personli-
chen Erfolg zu erlangen. In diesem
Zusammenhang haben wir in Zusammen-
arbeit mit dem DEHOGA Bundesverband,
der Fachabteilung Systemgastronomie,
und anderen Unternehmen aus der Bran-

. Du sollst tiber den
Tellerrand blicken und
gottlich geniefien.

Immer wieder, immer lieber. &ﬁff;—'t

che den Ausbildungsweg , Fachmann/frau
fiir Systemgastronomie” ins Leben geru-
fen. Hier lernen junge Menschen alles
iber Organisation, Service, Marketing
und Management, kurz: alles was man
braucht, um im Bereich Systemgastrono-
mie erfolgreich zu arbeiten. Daneben ist
die LeBuffet GmbH Mitglied im , Institue
of culinary art”, welches ebenfalls um-
fangreiche Weiterbildungsméglichkeiten
fiir junge Talente aus der Branche bietet,
die nach erfolgtem Abschluss als Food
Service Manager auch ein Bachelor Stu-
dium beginnen kénnen. Im Jahr 2013
konnte die Zahl der Auszubildenden er-
neut gesteigert werden, was zeigt, dass
sich das Unternehmen als attraktiver
Ausbildungsbetrieb und Arbeitgeber
etabliert hat.

LeBuffet Restaurant&Café
Gesellschaft mbH

Theodor-Althoff-StraBe 2
45133 Essen

0201/727-5315
0201/727-69-5315

Fon
Fax

kontakt-gastronomie@lebuffet.de

Griindungsjahr: 1881
Zahl der Betriebe: 83*
Zahl der Mitarbeiter: rd. 1.800
Davon Auszubildende: 52

*ohne Snacks und selbststandige Kasinos



LE CROBAG GMBH & CO. KG

Voila, mit einem Biss in Frankreich.

Der verflihrerische Duft feinster Croissants
und Baguettes, Feingebdcke und Patisserie-
spezialitdten, zartes Blatterteigknuspern im
Mund und ein Geschmackserlebnis, ofen-
frisch, das einen augenblicklich nach Frank-
reich entfiihrt... Voila — c'est ca LE CROBAG!

Mit 126 Verkaufsshops an Fernbahnhéfen
und Nahverkehrsstandorten sowie in Innen-

stadtlagen ist LE CROBAG in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz, in Polen und
Russland vertreten. Ca. 60 Prozent davon
werden von Franchisepartnern betrieben. Fre-
quenzstarke Standorte, eine Uberzeugende
Produktphilosophie und hdchste Kunden-
orientierung machen LE CROBAG zu einem
flihrenden Anbieter original franzésischer
Backwaren in Deutschland und zu einem be-
liebten Franzosen auf Europdischem Boden.
So setzt das Unternehmen mit 1.300 Mit-
arbeitern und 65 Franchisepartnern rund
81 Mio. Euro im Jahr um.

Das Angebot reicht vom klassischen Butter-
croissant bis zu variantenreich belegten
Baguettesandwichspezialitaten, von verfiihre-
rischen Croissants, ofenfrischen Backsnacks
und knackfrischen Salaten bis hin zu einem
umfangreichen Kaffeesortiment. Dabei verbin-
det das Konzept die konsequente Umsetzung

hochster Qualitats- und Frischestandards mit
ausgezeichnetem Service und einer noncha-
lanten franzosischen Genuss- und Lebensart.

Diesen Anspruch verwirklicht LE CROBAG seit
33 Jahren. Was Anfang der 80er Jahre als
kulinarisches Experiment am Hamburger
Hauptbahnhof begann, ist heute Markenzei-
chen: Die Backspezialitdten aus dem Herzen
Frankreichs werden in den Verkaufsshops mit
der gleichen Perfektion und Leidenschaft voll-
endet mit der sie der franzésische Partner und
Eigner (die elséssisch-lothringische Traditions-
backerei Boulangerie Neuhauser) hergestellt
hat. In jedem Shop, Uber den ganzen Tag hin-
weg, werden die empfindlichen Teigrohlinge
ca. zwei Stunden gegart. In diesem flr das
Endprodukt so wichtigen Prozess entstehen
die Geschmacksstoffe, die Lockerheit und das
perfekte Volumen. Zum richtigen Zeitpunkt
kommen sie in den Ofen und entfalten ihren
unwiderstehlichen sinnlich franzésischen Ge-
schmack — immer frisch, rund um die Uhr!

Dass LE CROBAG dieses Genussversprechen
den tdglich etwa 70.000 Kunden tatséchlich
garantieren kann, ist die Leistung motivierter
und engagierter Verkaufsteams, die den Wunsch
des Kunden nach ofenfrischen Produkten und
herzlichem Service mit viel Enthusiasmus und
Liebe zum Detail zu erflllen wissen.

Franchise bei LE CROBAG

Investitionsbedarf fiir einen Betrieb:

200.000 bis 250.000 Euro

Eigenkapital mindestens:

20 % des Investitionsbedarfs

Eintrittsgebiihr:

10.000 Euro

Laufende Franchisegebiihr:

5 % vom monatlichen Nettoumsatz

Werbegebiihr:

1 % vom monatlichen Nettoumsatz

LE

Franzosische Baguette-Spezialitat — unser Ficelle.
Zum Beispiel belegt mit Serrano-Schinken

Franchising

Franchisepartnerschaft wird von uns als lang-
jahrige, verldssliche Kooperation mit Erfolg
auf beiden Seiten verstanden. Dabei nehmen
wir den partnerschaftlichen Aspekt sehr ernst
und sind stolz darauf, mit Franchisepartnern
zusammenzuarbeiten, die teilweise schon seit
30 Jahren im System sind.

Statement zum Thema Ausbildung

LE CROBAG bildet aus! ... und erdffnet
jungen Menschen mit Elan, Durchblick
und ganz viel Herz die Chance, in einem
erfolgreichen, wachsenden Unterneh-
men in die berufliche Zukunft zu star-
ten. Im Rahmen einer weitsichtigen
Personalentwicklung ist uns die quali-
fizierte Vermittlung fundierten Fach-
wissens ebenso wichtig wie die
Weiterentwicklung persénlicher und
sozialer Kompetenzen. Jedes Jahr
freuen wir uns iiber die erfolgreich be-
standenen Abschlusspriifungen unserer
Auszubildenden und die hohe Ubernah-
mequote. Interessiert? Mehr Infos
unter www.lecrobag.de.

LE CROBAG GmbH & Co. KG

GasstraBe 18
22761 Hamburg

Fon 040/8 90 93-100
Fax 040/8 90 93-190

mail@lecrobag.de
www.lecrobag.de
www.facebook.com/lecrobag

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

CROBAG

1981
81,0 Mio. Euro

1.300*

Anzahl Franchisebetriebe im System 2013: 65
Ansprechpartner fiir Franchiseinteressenten: Telma Reuter

* Vollzeit und Teilzeit, zzgl. 65 Franchisepartnern



LOUISIANA FRANCHISE GMBH

Louisiana Franchise

Die Louisiana Franchise GmbH mit Sitz in
Frankfurt am Main betreibt und betreut
deutschlandweit Betriebe der Systemgastro-
nomie im amerikanischen Stil sowie individu-
elle  Konzepte mit deutscher Kiiche.
Das mittelstandische Familienunternehmen
umfasst insgesamt 17 Betriebe. In den ver-
gangenen 16 Monaten eréffnete das Unter-
nehmen vier Betriebe und ist weiterhin auf
Expansionskurs.

Louisiana — since 1994

Namensgebend fir das Unternehmen ist das
seit 1994 erfolgreich am Markt agierende
Louisiana Konzept. Das amerikanische Siid-
staaten-Konzept unter dem Leitmotiv “The
Big Easy” erfindet sich stetig neu und ist bun-
desweit an neun Standorten vertreten.

Das Jahr 2014 markiert das 20. Jubildum der
Kernmarke. Zu diesem Jahrestag prasentiert
sich Louisiana mit neuem Logo und Uberar-
beitetem Corporate Design. Der erste Betrieb,
bei dem das neue Gestaltungskonzept umge-

»

li,'llémlﬂ

setzt wurde, eroffnet im ersten Quartal 2014
in Hamburg. Die bestehenden Betriebe sollen
sukzessive an das neue Design angepasst
werden.

Frisches Fleisch

Als zweites systemgastronomisches Konzept
entwickelt das Unternehmen die Marke
Chicago Meatpackers weiter. In der Frankfur-
ter Innenstadt hat das Chicago Meatpackers
Kultstatus erreicht und gehdrt zu den meist
gebuchten Restaurants Hessens. Ende 2012
er6ffnete der zweite Betrieb in Hamburg und
Mitte 2013 folgte das Chicago Meatpackers
Riverside im Frankfurter Westhafen. Hier bie-
tet das Konzept auf drei Etagen inklusive
Dachterrasse vor allem fiir Gruppen eine
attraktive Anlaufstelle. Main-Blick und Park-
platze sind inklusive.

Wie der Name verrat, spielt Fleisch eine zen-
trale Rolle in diesem Konzept. So wird in Ham-
burg in der offenen Kiiche bestes US Beef fir
die Burger-Variationen tdglich frisch durch den

M
RATSKELLER

RiZ3:

BURC|CRASS

Eltville

Iouss!

Wolf gedreht. Ebenso kann der Gast die Flam-
men vom Lava-Stein-Grill beobachten, wenn
er eines der Prime US Steaks bestellt.

Bier im Trend

Mit selbstgebrautem hellen und dunklen Bier
sowie saisonalen Spezialitaten liegt die Bre-
mer Gasthausbrauerei Schiittinger heute voll
im Trend des Craft Bieres. Die Tatsache, dass
das Unternehmen die Brauerei schon 1990
eroffnete und sie damit die alteste der Stadt ist,
macht dies flr Gaste nur noch authentischer.

Aber nicht nur in Bremen verkauft das Unter-
nehmen Bier. Im Ratskeller Wiesbaden bietet
das Unternehmen bayrische Spezialitdten
gepaart mit einem halben Dutzend Fassbiere
der Klosterbrauerei Andechs.

Weitere Objekte des Unternehmens sind das
Fischrestaurant Friesenhof in Bremen, der
Ratskeller in Magdeburg sowie das idyllische
Burghotel mit Restaurant und Veranstal-
tungsrdumen Burg Crass in Eltville.

Louisiana Franchise GmbH

Rotfeder-Ring 9
60327 Frankfurt am Main

069/34 87 96-770
069/34 87 96-777

Fon
Fax

info@louisianafranchise.de

Griindungsjahr: 1990
Nettoumsatz 2013: 23,0 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 17
Zahl der Mitarbeiter: 450




LSG SKY CHEFS LOUNGE GMBH

Erlebniswelten auf Mal3

Immer mehr Fluggaste starten ihre Reise be-
reits mit dem Besuch einer Lounge am Flug-
hafen. Wir sehen unsere Aufgabe darin,
Erlebnisse zu schaffen und Passagieren einen
Platz zu bieten, an dem sie sich willkommen
und gut aufgehoben flihlen. Einen Ort, der
ihnen eine angenehme Atmosphare bietet,
einen freundlichen und professionellen Ser-
vice sowie Raum fiir Entspannung, Entertain-
ment oder Business. Eine Lounge ist flir uns
nicht einfach nur ein Wartebereich fiir Flug-
gaste, sondern vielmehr ein wichtiger Be-
standteil des Reiseerlebnisses, bei dem der
Passagier einmal mehr mit der Marke der Air-
line in Kontakt gelangt. Derzeit betreibt die
LSG Sky Chefs Lounge GmbH (LLG) 48
Lounges an zwolf Airports weltweit und be-
dient mehr als acht Millionen Gaste pro Jahr.

Fir ein authentisches Markenerlebnis entwi-
ckelt die LLG gemeinsam mit der jeweiligen
Airline maBgeschneiderte Lounge-Konzepte,
fur jeden Anspruch und jedes Budget. Lounge
Operation ist seit Jahrzehnten unser Kernge-
schaft, das wir bis ins Detail kennen und
immer weiter vorantreiben. Um im Lounge-
Geschéft erfolgreich zu sein, ist es not-
wendig, die unterschiedlichen kulturellen
BedUrfnisse der Passagiergruppen, die indivi-
duellen Erwartungen der Fluggdste an eine
Lounge sowie die Passagierstrome im Detail
zu kennen. Dieses fundierte Wissen flieBt in
die jeweiligen Konzepte und Service-Ange-
bote ein, die wir fir jede Fluggesellschaft ex-
plizit entwickeln.

Airport Lounges leben davon, dass sie sich
immer wieder neu erfinden. Sei es iiber eine
neue Gestaltung, neue Servicekonzepte, be-
sondere Aktionen oder die kulinarische Viel-
falt. Gerade beim kulinarischen Aspekt
profitiert die LLG von ihrer Zugehdrigkeit zur
LSG Sky Chefs Gruppe, dem weltweit fiihren-
den Airline Caterer. Das globale Netzwerk
sowie die internationale kulinarische Exper-
tise der MenUdesigner ermdglichen es der
LLG, dem Passagier einen detailliert auf die
Markenelemente der Airline abgestimmten,
einzigartigen Service zu bieten. Es versteht
sich von selbst, dass die Produktentwicklung
der LLG dafiir eng mit den Kunden zusammen
arbeitet und in Orientierung an neueste
Trends die einzelnen Serviceelemente konti-
nuierlich neu gestaltet.

Dartiber hinaus gehort es zum Selbstver-
standnis eines jeden Lounge-Teams, dem
Fluggast einen perfekten Service zu offerie-
ren. Die LLG wahlt ihr Personal sorgfaltig aus
und schult ihre Mitarbeiter regelmaBig — und
das nicht nur im klassischen Service, sondern
beispielsweise auch in der Prasentation der
Speisen und Getrdnke sowie in der Wein-
kunde. Auch in puncto Qualitdt und Hygiene
wird das Personal regelmaBig unterwiesen
und dberpriift.

Den kompetenten Service der LLG kénnen
Passagiere aller Lifestyle-Kategorien und Rei-
seklassen erleben: Sei es in einer Business
Class oder Senator Lounge, welche besonders
auf die individuellen Anforderungen von Ge-
schaftsreisenden zugeschnitten sind und
neben Food- und Bar-Service vor allem Ar-
beitsbereiche mit drahtlosem Internetzugang,
aber auch Ruhezonen bieten. Im Premium-
Segment, den First Class Lounges, bietet die
LLG ihren Gdsten neben a la carte-Men(s
und kalten Buffets auch einen Frontcooking-
Bereich. Solche Premium-Lounges betreibt
die LLG beispielsweise in Miinchen und Zi-
rich. Zusétzlich konnen all diese Lounges
iiber Duschmaéglichkeiten verflgen, in denen
exklusive Amenity-Produkte bereit stehen.

Auch nach dem Flug ist der Service der LLG
erstklassig: An den Flughafen Frankfurt und

LSG
Sky Chefs

Ziirich kann sich der Passagier bereits in so
genannten Arrival Lounges erfrischen. Neben
einem Frihstlicksbuffet bieten diese Lounges
Ruhezonen und Arbeitsbereiche. Der Con-
cierge-Service steht fiir Kundenwiinsche zur
Verfigung, und organisiert beispielsweise
das Biigeln des Hemdes oder der Bluse vor
dem néchsten Meeting.

Viele Leistungen der LSG Sky Chefs Lounge
GmbH werden hinter den Kulissen erbracht,
wie z.B. die Reinigung der verschiedenen
Lounges bei Tag und Nacht, die Versorgung
der Gates mit Zeitschriften, Zeitungen und
HeiBgetranken, verschiedene Facility Ma-
nagement-Tatigkeiten sowie die umfassende
Logistik, wie Lagerhaltung und Transport.

Allein in Deutschland betreibt die LSG Sky
Chefs Lounge GmbH 35 Lounges an zehn
Flughafen, in der Schweiz sind es zehn
Lounges am Flughafen Zrich und in Finnland
werden drei Lounges in Helsinki von der LLG
gemanagt. Weltweit ist die LLG das Center of
Competence fir LSG Sky Chefs im Lounge
Business.

LSG Sky Chefs Lounge GmbH
Ansprechpartner: Jens H. Kreutzer

DornhofstraBe 40
63263 Neu-Isenburg

Fon 06102/240-117
Fax 06102/240-111

Isglounge@Isgskychefs.com
www.lsgskychefs.com

Griindungsjahr: 1979*
Nettoumsatz in 2013: 51 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 48
Zahl der Mitarbeiter: 705**

* LSG Sky Chefs Lounge GmbH 2008
** inkl. Auszubildender



MARCHE RESTAURANTS DEUTSCHLAND GMBH

RESTAURANT

MARCHE INTERNATIONAL

MOVENPICK

Restaurants

Das frischeste Gastronomie-Unternehmen

Marché International bietet mit seinen welt-
weiten Marken:

m Marché® Restaurants, Marché®
Natur-Backerei und Marché® Bistro
Maévenpick Restaurants

Marché Mévenpick Restaurants
Cindy's Diner

ein sich erganzendes, qualitativ hochstehendes
Portfolio fir Hochfrequenzlagen und Stadtbe-
triebe. Das Gastronomieunternehmen blickt auf
jahrzehntelange, internationale Erfahrung zu-
riick und verfolgt eine konsequente Frische- und
Qualitatsstrategie. Seit 2003 ist Marché Interna-
tional als eigenstandiger Geschaftsbereich
unter dem Dach der Mévenpick Holding erfolg-
reich tatig. Im Oktober 2009 wurden die M6-
venpick Restaurants in Deutschland und der
Schweiz in den Unternehmensbereich von Mar-
ché International integriert. Das Unternehmen
war per Ende 2013 weltweit mit 210 Betrieben
an 107 Standorten vertreten.

Marché® Restaurants —

ein Erlebnis fiir alle Sinne

Marché®, das Original im , Frontcooking”, ist
weltweit seit dber 30 Jahren erfolgreich und
bietet ,Essen wie auf dem Marktplatz”. Der
hohe Anspruch an Frische und Qualitét, das
Kochen direkt vor den Augen der Gaste sowie
die ungezwungene Marktatmosphare erfiil-
len die hohen Anforderungen des qualitats-
bewussten Gastes nach gesunder Erndhrung
und Transparenz. Die Marché® Kriterien sind
radikale Frische, hausgemachte Rezepturen
und eine schonende a la minute Zubereitung
saisonaler und regionaler Produkte. Ausge-
zeichnet: Das Deutsche Institut fir Service-
Qualitat kiirte die Marché® Restaurants 2013
in einer Servicestudie bereits zum finften Mal
in Folge zum besten Restaurant mit Selbstbe-
dienung in Deutschland. Insgesamt wurden
15 Selbstbedienungs- und Schnellrestaurant-
Ketten getestet.

In der Natur-Béckerei wird ausschliesslich nach
den Regeln und Bréuchen des traditionellen
Backhandwerks gebacken, ganz ohne Hilfsmittel
und Konservierungsstoffe. Das mehrfach ausge-
zeichnete Konzept wurde innerhalb der letzten
Jahre bereits an ber 30 Standorten umgesetzt.

Mévenpick Restaurants —

ein Stiick Schweizer Kultur

1948 entstanden die Mévenpick Restaurants
aus dem Grundgedanken von Ueli Prager,
erstklassige Delikatessen und Getrénke in un-
gezwungener Serviceart jedermann zugang-
lich zu machen. Traditionelle Mévenpick
Gerichte wie Tatar, Lachs oder das typisch
schweizerische Zircher Geschnetzeltes haben
einen festen Platz auf der Speisekarte und
unterstreichen die wechselnden Themen wie
Rosti, Curry und hochwertige Buffets mit re-
gionalen Besonderheiten — die kulinarischen
Kernkompetenzen.

Marché Mévenpick Restaurants —
erfrischend raffiniert

Hier vereinen sich die Starken beider Marken
,Marché®” und ,Mdvenpick” — Frische und
Frontcooking von Marché® verschmelzen mit
dem genussvollen  Mdvenpick-Konzept.
Frische Salatvariationen, knusprig-diinne Piz-
zen oder leichte Saftkreationen — all das und
vieles mehr wird in der offenen Showkiiche
direkt vor den Augen der Gaste zubereitet.
Das Design verbindet Eindriicke aus Garten,
Wohnen und Kochen mit Freunden zu Hause.

Cindy’s Diner — welcome to the world
of the freshest Burger

Die stilechte Chromfassade und die typische
Diner Dekoration lehnen sich an den zeitlos
trendigen Stil der 50er Jahre an. Bei Cindy's
Diner gilt: 100 Prozent frisches Rindfleisch
direkt vom Fleischwolf auf den Grill. Hoch-
wertige Burgerbrdtchen aus gesundem Dinkel-
mehl und frische Zutaten vollenden den tasty
Cindy's Diner Gourmet Burger.

Statement zum Thema Ausbildung
Marché International gibt jungen Men-
schen die Chance, mit einer ,frischen
Ausbildung” Karriere zu machen! Wir
legen groBen Wert auf internen Nach-
wuchs, weswegen wir auf eine struktu-
rierte und qualifizierte Ausbildung
achten - interne Programme unterstiit-
zen diese. Gute Leistungen werden bei
uns belohnt: Die fiinf besten Azubis im
Bereich Systemgastronomie fahren
wahrend dem dritten Ausbildungsjahr
kostenlos unser SMART Azubi-Mobil!
Nach einer erfolgreich bestandenen
Ausbildung stehen einem Zukunfts-
chancen in Deutschland, Schweiz,
Osterreich, Norwegen, Singapur, Indo-
nesien, Ungarn, Kroatien, Slowenien
oder Kanada offen. Unsere Fiihrungs-
krafte generieren wir aus dem eigenen
Nachwuchs und sind stolz darauf, dass
viele internationale Karrieren mit der
Ausbildung bei uns begonnen haben.

Interessiert? Nutzen Sie lhre Chance und

bewerben Sie sich:
frische.ausbildung@marche-int.com

Marché Restaurants Deutschland GmbH

Esslinger StraBBe 7
70771 Leinfelden-Echterdingen

0711/94 93-0
frische.ausbildung@marche-int.com
www.marche-international.com

Griindungsjahr Mévenpick:
Nettoumsatz 2013 (DE):
Zahl der Standorte (DE):
Zahl der Mitarbeiter (DE):
Zahl der Azubis (DE):
Zahl der BA-Studenten:

1948
95,9 Mio. Euro

2.000



MAREDO RESTAURANTS HOLDING GMBH

Maredo -

Grillen ist unsere Leidenschaft

Als einer der Pioniere der Systemgastronomie
ist MAREDO vor Uber 40 Jahren als klassi-
sches Steakhaus in Berlin gestartet und ge-
hort seitdem zu den Marktflihrern der
Gastronomie in Deutschland. Steaks aus Siid-
amerika, frisch im Restaurant zugeschnitten
und gegrillt waren und sind der Kern unseres
Speisenangebotes. Heute bieten wir dartiber
hinaus eine Vielfalt an Lamm-, Gefllgel-,
Schwein- und Fischgerichten, nattrlich alles
vom offenen Grill. Dazu das Salatbuffet mit
iiber 30 Varianten, darunter auch Biopro-
dukte und nachhaltig erzeugte Fisch- und
Meeresfriichte.

Schon immer gilt: Qualitdt ohne Kompro-
misse. Die MAREDO Gerichte bestehen aus
natirlichen Zutaten, es gibt seit Jahren weder
Geschmacksverstarker, Farb- oder Konservie-
rungsstoffe, noch kiinstliche Aromen oder
genverdnderte Zutaten in den Speisen.

Was wadre ein Restaurant ohne Gaste? Sie
und lhre Zufriedenheit stehen stets im Mit-
telpunkt unseres Handelns. Freundlicher und
kompetenter Service, eine intensive Mitarbei-
terschulung sowie strengste Qualitdtskontrollen

und eine kontinuierliche Weiterentwicklung
der Angebote und Konzepte gehdren selbst-
verstandlich zur Firmenphilosophie. Dafir
haben wir z.B. in 2013 eine Kooperation mit
dem groBten Fitness-und Lifestyle Magazin
Deutschlands gestartet. Unter der Uberschrift
,Grillkompetenz trifft Lifestyle” bietet MA-
REDO gemeinsam entwickelte Gerichte an,
die Gesundheit und Fitness mit Frische und
Genuss verbinden und so dem Zeitgeist ent-
sprechen.

Wir sind uns aber auch unserer Verantwor-
tung gegeniiber der Umwelt und Gesellschaft
bewusst, daher gehort seit 2009 die Ausrich-
tung des Unternehmens als nachhaltig
wirtschaftende Einheit zwingend zur Unter-
nehmenspolitik. Mit unserem Handeln wollen
wir Natur und Umwelt auch fir nachfolgende
Generationen erhalten. Vermeidung von Um-
weltbelastungen und eine stetige Verbesse-
rung unserer Umweltleistung sind das Ziel.
Unter dem Dachbegriff: greenbalaiice
haben wir alle unsere Aktivitdten zur Nach-
haltigkeit zusammengefasst.

Statement zum
Thema Ausbildung und Karriere

Eine gute Ausbhildung hat fiir Maredo
oberste Prioritét. Als einer der Mitbe-
griinder des Ausbildungsganges Fach-
mann/Fachfrau fiir Systemgastronomie
bilden wir seit 1988 durchgehend
junge Menschen in diesem Beruf aus.
Die Qualitat und das Engagement der
Auszubildenden und der Ausbilder zei-
gen sich in den vielen Preisen, die die
jungen Maredo Mitarbeiter u.a. auf
Landesebene oder beim jahrlichen na-
tionalen Azubi Award des DEHOGA ge-
wonnen haben. In 2013 erhielt zum
zweiten Mal eine unserer Auszubilden-
den vom Deutschen Industrie- und
Handelskammertag (DIHK) die Ehrung
als Bundesbeste im Ausbildungsberuf
Fachmann/Fachfrau fiir Systemgastro-
nomie.

2004 kam neben der Ausbildung in der
Hauptverwaltung (Biirokauffrau/mann)
auch die Ausbildung als Fachkraft im
Gastgewerbe dazu, so dass wir mit un-
serem Angebot heute die bewdhrte
Maredo Qualitdt auf allen Ebenen
sichern kdnnen.

Selbstverstandlich wollen wir damit zu-
erst unseren Fithrungskraftenachwuchs
decken, doch auch das Unternehmen ist
an den Auszubildenden gewachsen. Un-
terschiedliche Persénlichkeiten gaben
und geben in allen Teilen des Unterneh-

mens durch frische Sichtweisen Im-
pulse, die uns fordern, Gewohnheiten
und Routinen zu iiberdenken.

Wir sind stolz darauf, dass heute be-
reits viele ehemalige Auszubildende
die Fithrungsriege in unseren Betrieben
stellen.

Ausbildung ist konkrete Zukunftssiche-
rung!

Maredo Restaurants Holding GmbH

ElisabethstraBe 22
40217 Diisseldorf

Fon 0211/3 86 28-0
Fax 0211/3 86 28-120

www.maredo.de

Griindungsjahr: 1973*
Nettoumsatz 2013: 102,9 Mio. Euro
Zahl der Betriebe:

Mitarbeiter: ca. 1.700

Zahl der Auszubildenden:

*libernommene Ketten existieren jedoch bereits seit 1969



MITCHELLS & BUTLERS GERMANY GMBH

ALEX -

Genuss und Urlaub vom Alltag

ALEX bietet durch ganz unterschiedlich ge-
staltete Kommunikations- und Relaxbereiche
Café, Kneipe, Bar, Bistro und Restaurant
unter einem Dach und setzt dabei auf ein
modernes Wohnzimmer-Ambiente im loun-
gig-relaxten Look. Dem Trend nach mehr
Kommunikation, Emotion und Transparenz
folgt der Systemgastronom beispielsweise
mit komplett einsehbaren Kiichen, in denen
die Gerichte vor den Augen der Gaste zube-
reitet werden. Mit ihrem zeitgemaBen, inno-
vativen Konzept und iber 40 deutschen
ALEX-Betrieben hat sich die Mitchells & But-
lers Germany GmbH (Wiesbaden) seit 2004
unter die drei gréBten Freizeitgastronomie-
Unternehmen in Deutschland katapultiert
und vermittelt im Ganztagesbetrieb , Urlaub
vom Alltag”-Atmosphare fir jede Generation
— von Jung bis Alt, von Eltern mit Kindern
(ALEX ist 2013 zum familienfreundlichsten
Freizeitgastronomen Deutschlands gekiirt
worden) dber Senioren bis hin zu jungen
Nachtschwarmern.

Was ALEX neben den zentralen Lagen (wie
etwa im Hamburger Alsterpavillon, dem Ber-
liner Sony-Center oder dem CentrO Oberhau-
sen), einer groBen AuBengastronomie und
einer hohen Publikumsfrequenz in mehr als
30 Stadten so erfolgreich macht, ist auch das
kulinarische Verwéhnprogramm: So beginnt
der 18-Stunden-Tag im ALEX mit einem Up-

pigen Friihstiicksbuffet — das es in dieser
Vielfalt sonst nur im Hotel gibt und das ALEX
mit rund 1,5 Millionen verkauften Frihstu-
cken zur deutschen Nummer Eins im Morgen-
geschaft macht — und endet abends mit
leckeren Late-Night-Cocktails. Von Mitchells
& Butlers gibt's Gibrigens auch noch zwei wei-
tere Gastro-Varianten: Die frankophile ALEX
BRASSERIE und die kosmopolitische ALL BAR
ONE in Kdln.

Die Zeichen stehen
auf Expansion

ALEX strebt ein moderates Wachstum an mit
drei bis fiinf neuen Betrieben pro Jahr an aus-
gewahlten Premium-Standorten. Der in 2011
eingeleitete neue Expansionsreigen startete
mit dem ersten Miinchner ALEX im vollstan-
dig restaurierten, denkmalgeschitzten Bir-
klein-Bahnhof. Seit Friihjahr 2012 ist ALEX im
traditionsreichen Burgkeller am Leipziger
Naschmarkt présent und im Sommer 2013
er6ffnete ein spektakuldrer Betrieb auf dem
Dach des ultramodernen Frankfurter Shop-
ping-Centers , Skyline Plaza”. Mit diesen un-
terschiedlichen Projekten hat die Gastrokette
einmal mehr bewiesen, dass sie trotz ihrer
systemischen Herkunft jedes Lokal mit einem
individuellen und perfekt auf den Geb&ude-
und Umgebungscharakter abgestimmten Stil
pragen kann.

ALL-BAR-ONE

Fokussiert auf Service und Mitarbeiter

Dass ALEX mit seinem Konzept seit nunmehr
25 Jahren so erfolgreich ist, liegt vor allem
auch am ALEX-Team. Die ,Alexianer” sind
qualifiziert, engagiert und leben den Gedan-
ken der unterhaltenden Freizeitgastronomie
von friih bis spat. Dafiir wurden sie mit dem
Kundenurteil ,sehr gut” in einer unabhangi-
gen Studie von ServiceValue 2012 ausgezeich-
net. Das Riistzeug dazu vermittelt ihnen ALEX
von der Pike auf — etwa durch Aus- und Wei-
terbildungsmaBnahmen zum Nulltarif in der
unternehmenseigenen Akademie. Zusammen
mit flexiblen Arbeitszeitmodellen und einer
guten internen Stimmung Gberzeugt das die
Mitarbeiter: Nach ihren Bewertungen wurde
ALEX 2013 in einer Studie von Focus und Xing
zu einem der beiden besten Arbeitgeber inner-
halb der Freizeitgastronomie und einem der
Top-Arbeitgeber in Deutschland gewahlt.

Mitchells & Butlers Germany GmbH

AdolfstraBe 16
65185 Wiesbaden

Fon 0611/16 05-0
Fax 0611/16 05-81

hallo@dein-alex.de
www.dein-alex.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

* davon 1 Franchise

1989
73,6 Mio. Euro

1.770



MONGO'S GASTRO GMBH

MONGO'’S -

systematisch erfolgreich

Wie sich die Zeiten dndern: Vor einigen
hundert Jahren hétte in unseren Breiten der
Vergleich ,Wie die Mongolen” in Bezug auf
einen Gastronomiebetrieb einen heftigen
Fluchtreflex ausgeldst — und heute? In
Zeiten, in denen wir unsere Messer Uberwie-
gend dafir verwenden, unser Essen und nicht
unsere Feinde in mundgerechte Stiicke zu
zerlegen, haben sich viele ehemals wenig
positive Konnotationen grundlegend veran-
dert. Und bei dem oben genannten Aus-
spruch hat sicherlich auch das innovative
Gastronomiekonzept des Mongolian BBQ, mit
dem Spiridon Soukas (45) und Christian
Blech (47) 1998 an den Start gingen, sein
Ubriges getan. In einer Zeit, in der die
Systemgastronomie in Deutschland noch in
den Kinderschuhen steckte, verbanden die
beiden gelernten Gastronomen zeitgemaBe
asiatische Essphilosophie und eine riesige
Auswahl exotischer Zutaten mit einem
ansprechenden  und  kommunikativen
Ambiente: MONGO'S war geboren — und ent-
wickelte sich schnell zu einem Renner.

Soukas und Blech orientierten sich nicht nur
bei der Speisenzubereitung an den Gepflogen-
heiten des zentralasiatischen Volksstammes,
auch hinsichtlich ihrer Expansionsplane nah-
men die beiden MONGQ'S-Geschaftsfihrer
Dschingis Khan als Vorbild: Nach der Eroff-
nung des ersten MONGO'S in Essen im Ok-
tober 1998 ging es in einem ,mongolischen”
Tempo weiter: Bis heute folgten neun weitere
MONGO'S-Restaurants in Dortmund, Dssel-
dorf, Kéln, Duisburg, Miinchen, Hamburg,
Frankfurt, Miinster und Bochum.

MONGO'S - das Konzept

Das Konzept ist einfach — und genial: Basie-
rend auf der Idee des Mongolian BBQ sucht
sich der Gast im MONGO'S am sogenannten
Food-Markt, einem Fleisch-, Fisch & Meeres-
friichte- und Gemisebuffet, exotische Roh-
zutaten wie Papageien- oder Korallenfisch,
Antilopen-, Gnu-, Krokodil- oder StrauBen-
fleisch aus. Er fullt sie in eine Schale, wahlt
noch Gemiise und gibt alles mit seinem
Marinadenwunsch — bis zu neun stehen zur
Auswahl — an den Koch, der es im Front-
cooking-Bereich des Restaurants zubereitet —
schnell, fettarm, schonend gegart und vita-
minreich. Die Menge an frischen Zutaten, die
zur Auswahl steht, lasst dabei durchaus wie-
der Assoziationen an die reichen Beuteziige
der Goldenen Horde aufkommen. Vorteil fiir
den Gast: Er kann ohne Risiko reichlich Exo-
tisches kosten und beliebig oft aufs Neue
kombinieren.

Seit Sommer 2012 laden die MONGO'S Res-
taurants Sonntags zudem zu einem leckeren
Familien-Asia Brunch ein, bei dem die kleinen
und groBen Gaste nicht nur kulinarisch auf
ihre Kosten kommen. Damit auch wirklich die
ganze Familie ihren Brunch-Ausflug genieBen
kann, bietet Mongo's in einigen Restaurants
eine kostenlose Kinderbetreuung durch die
MONGOQ'S-Nannys inkl. Spielecke sowie Mal-,
Bastel- oder sogar Back-Aktionen an.

Statement zum Thema Ausbildung:
Jedes Unternehmen wiinscht sich ver-
antwortungsbewusste und engagierte

/’40@0’5®

RESTAURANTS

Mitarbeiter und Kollegen. Was liegt da
ndher, als junge Menschen bereits am
Anfang ihres Berufslebens zu beglei-
ten? Ausbildung heiBt fiir uns Partner-
schaft, die uns als Unternehmen ebenso
viele Chancen bietet wie unseren Aus-
zubildenden - aus diesem Grund wer-
den es von Jahr zu Jahr mehr!

Mongo’s Gastro GmbH
Ansprechpartner: Spiridon Soukas

Rittenscheider StraBe 97 a
45130 Essen

Fon 0201/74 75 60
Fax 0201/74 75610

info@mongos.de
www.mongos.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:
Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter:

Zahl der Auszubildenden:

* 7 + 3 (Franchise)

** sowie 3 Studenten der internationalen Berufsakademie

1998

12,6 Mio. Euro



MRCHICKEN GROUP

Wo Hiihner Great Food sind

Geschichte: Alles begann an der Universitat
in Bochum. Hier studierten die Briider Baz und
merkten schnell: Etwas Gescheites zu essen
gibt es nicht auf dem Unigelande. Das galt es
zu andern, und schon war die Idee von MrChi-
cken geboren. ,Bei uns gibt es nicht Fast Food,
sondern Great Food”, lautet bis heute das
Credo der Baz-Brlder. lhre Philosophie vom
Essen: Nur frische Produkte aus Hahnchen-
fleisch kommen schnell auf den Tisch, produ-
ziert im eigenen Haus und prdsentiert mit
freundlicher Bedienung. Auch die Ge-
schmacksrichtung ist von Anfang an klar. Die
deutschen Studenten aus einer tlrkischen Fa-
milie verbinden die Vorziige der siidlandischen
Kiiche mit den Qualitatsanspriichen aus deut-
schen Landen. Orient meets Okzident — im
Restaurant und auf dem Teller. Das kommt
an bei den Kunden.

1997 6ffnet das erste MrChicken-Restaurant
seine Tr — nattrlich an der Bochumer Uni.
Bis heute setzen die Baz-Briider immer wieder
neue Standards, prasentieren bahnbrechende
Innovationen wie den ersten Doner-Drive
der Welt, der 2011 im neuen Headquarter in
Gelsenkirchen entsteht.

Aktuell: Heute gibt es 15 Filialen, unter an-
derem in Remscheid, Essen, Bochum, Diissel-
dorf, Duisburg, Oberhausen und Leverkusen.
Zumeist liegen die Restaurants in den 1-A-
Lagen der FuBgangerzonen oder Einkaufszen-
tren. Gesteuert und weiter entwickelt wird
MrChicken in der neuen Firmenzentrale in Gel-
senkirchen. 138 Angestellte und 4 Auszubil-
dende arbeiten im Unternehmen. Neben den
Arbeitsabldufen und der einheitlichen Pro-
duktpalette mit festgeschriebenen Qualitdts-
standards sind auch das Erscheinungsbild und
die Einrichtung der Filialen standardisiert. Im
aktuellen Geschéftsjahr sind die Eréffnung
eines Doner-Drives in Bottrop sowie weiterer
Filialen in Kéln, Essen und Frankfurt geplant.

Halal: MrChicken stellt seine Geflligelspezia-
litaten im eigenen Zerlegebetrieb selbst her.
Nur so kann die einzigartige Qualitat der Pro-
dukte sichergestellt werden. Denn alle Pro-
dukte sind halal, ein heute nicht nur fir
Muslime auBergewdhnlicher Qualitatsstan-
dard.

Franchise bei MrChicken

Franchise: , MrChicken ist die Marke, die sich
bewusst abheben will”, erklart CEO Erhan
Baz, ,von Fast-Food-Ketten rein amerikani-
scher Herkunft — nicht nur durch Qualitat und
halal, sondern auch durch eine neue Kultur des
Essens”. Wer im MrChicken-Restaurant sitzt,
isst vom Teller mit Besteck. Die Baz-Brlider
haben schon friih auf ein Franchise-Konzept
gesetzt, bei dem sie selbst immer die Mdglich-
keit haben, die Einhaltung ihrer Philosophie zu
iiberpriifen und neue Ideen in allen Restau-
rants umzusetzen. Das muss jeder wissen, der
als Partner an diesem Wachstumsmarkt parti-
zipieren will. Aktuell hat MrChicken sieben
Franchise-Betriebe im System. Dabei unter-
stiitzt das Unternehmen seine Partner nicht
nur bei der Projektentwicklung, Standortpla-
nung und Finanzierung, sondern auch konti-
nuierlich nach der Eréffnung.

MrChicken Group

Ansprechpartner: Erhan Baz

Die zentrale Steuerung mit der Umsetzung langjahriger Erfahrungen schafft die not- Dessauer StraBe 24

wendigen Rahmenbedingungen fiir den Erfolg des Partners. Mitarbeiter-Ausbildung, 45886 Gelsenkirchen

MaBnahmen zur Qualitétssicherung, Werbung mit Markt- und Wettbewerbsanalysen, Fon  0209/9 13 27-0

Controlling und Marketing sorgen fiir die Wettbewerbsféhigkeit des Franchise-Nehmers Fax 0209/9 13 27-399
—und der zentrale Wareneinkauf fiihrt zu erheblichen Einkaufsvorteilen.

info@mrchicken.de

Investitionsbedarf fiir einen Betrieb:

300.000 Euro

Eigenkapital mindestens:

100.000 Euro

Eintrittsgebiihr:

30.000 Euro

Laufende Franchisegebiihr:

5 % vom monatlichen Nettoumsatz

Werbegebiihr:

2 % vom monatlichen Nettoumsatz

Anzahl Franchisebetriebe im System 2013:

7

Ansprechpartner fiir Franchiseinteressenten:

Hikmet Baz

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

1997
9,77 Mio. Euro



NASCH SYSTEMGASTRONOMIE GMBH

ASCH

Vom klassischen Imbiss zur Ganztagsgastronomie -
NASCH macht mehr Lecker fiir alle moglich

Der Anfang des Unternehmens war ein ein-
facher Naturkostservice , Nasch Frisch”. Hier
lieferte der Chef personlich frische Produkte
an seine Kunden aus. Aus dieser Leidenschaft
wuchs eine neue Idee — es sollte ein Restau-
rant entstehen. 1990 er6ffnete Bernd Nasch
das erste Nasch Restaurant in Lastrup, einem
kleinen beschaulichem Stadtchen im Land-
kreis Cloppenburg. Wer Lust auf Pommes und
selbstgemachte frische Frikadellen hatte, war
hier an der richtigen Adresse.

Heute sieht das alles ein wenig anders aus —
die Spuren des klassischen Imbiss schwinden.

Mit derzeit 190 Mitarbeitern und zehn
Restaurants versteht sich Nasch als ,Fast-
Casual- Dining”-Restaurant. Nasch vermischt
den klassischen Fast-Food mit Restaurant-
essen. Mit viel Mut, Anstrengung und Durch-
haltevermégen ist Nasch zu einem Woh-
fuhlrestaurant flr jedermann geworden.

Auf der Speisekarte sind die Allrounder wie
Hamburger und Pommes, aber auch Haxen
mit Plree und sogar Griinkohl vertreten. Es
wird allergroBten Wert auf frische Produkte
aus der Region gelegt, dennoch wird aber
nicht ganz auf Tiefkiihlprodukte verzichtet.
Darauf zu verzichten ist kaum méglich, wenn
man sich auf die Fahne geschrieben hat, dass
kein Gast langer als sieben Minuten auf sein
Essen warten soll und das Essen giinstig
bleibt.

Fir jeden ist auf der Karte etwas dabei.
Vegetarier kommen mit dem , Funky-Schnitzel
2.0 (fleischlos)” voll auf ihre Kosten. Saisonal
ist sogar Spargel auf der Karte.

Mehr geht nicht? Und ob!

Nasch hat weiter an seinem Konzept gefeilt,
hat es verbessert und weiterentwickelt. Die
jingste und neueste Filiale in Cloppenburg
(November 2013) verbindet alles, was der
Gast zum Wohlfiihlen braucht. Friihstiick am
Morgen, leckeres Essen am Mittag, Kuchen
am Nachmittag, Essen am Abend und Cock-
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tails fir die Nacht. Das alles in einer Atmo-
sphére, die zum Verweilen einladt. Prasseln-
des Kaminfeuer, Ohrensessel ... Lounge!

Nasch vereint und nutzt hier mehrere Syner-
gieeffekte (Autoschalter, Backshop, etc.) In
Zukunft mochte Nasch seine Kreise stetig er-
weitern — langsam und fundiert.

Nasch Systemgastronomie GmbH

Geschaftsfihrer:
Dipl.-Kfm. Bernd Nasch

Christoph-Bernhard-StraRe 10
49393 Lohne

www.nhasch.com

Gegriindet: 1990
Zahl der Mitarbeiter: 190
Zahl der Auszubildenden: 21




NORDSEE HOLDING GMBH

NORDSEE €

Europaweit die Nummer eins
in der Fisch-Systemgastronomie

Die NORDSEE GmbH ist europaweit der Kom-
petenzfiihrer in der Fisch-Systemgastronomie.
Als einziges Unternehmen deckt NORDSEE die
gesamte Bandbreite rund um Fisch ab: Das
bedeutet Frischfisch, Feinkostsalate, sowie ein
variantenreiches Restaurantangebot und
Snacksortiment. Damit hélt das traditionsrei-
che Bremerhavener Unternehmen eine einzig-
artige Marktposition und (iberzeugt seine
Gaste mit erstklassigen Produkten, hervorra-
gendem Service und einem sehr guten Preis-
Leistungsverhaltnis.

Gegrlindet wurde NORDSEE 1896 unter dem
Namen ,Deutsche Dampffischerei-Gesell-
schaft NORDSEE". Ziel war es, auch die Be-
vélkerung im kistenfernen Landesinneren
zuverldssig mit hochwertigem Frischfisch zu
versorgen. 1965 erdffnete das erste NORDSEE
,Quick” Restaurant und entwickelte sich
neben dem Einzelhandel rasch zum zweiten

Geschaftsfeld. Seit den achtziger Jahren er-
ganzen kalte und warme Snacks das Angebot
und erfillen den Wunsch nach schnellem
Fischgenuss.

Um den Kundenbedirfnissen nach mehr
Wohlfiihlambiente gerecht zu werden, inves-
tiert NORDSEE bereits seit 2012 umfassend in
die Modernisierung der Filialen und treibt dies
auch 2014 weiter voran. Ein maritimer Look
mit Farbténen in Blau und Grau sowie nat(r-
liche Materialien dominieren das heutige Aus-
sehen der neuen NORDSEE Restaurants.

Statement zum Thema Ausbildung

NORDSEE hat seit 1998 bereits weit
iber 800 junge Menschen erfolgreich
zum Fachmann/zur Fachfrau fiir System-
gastronomie ausgebildet. Auszubil-
dende bei NORDSEE nehmen zusatzlich

Franchise bei Nordsee

zu der betrieblichen Praxisausbildung
und dem Besuch der Berufsschule an
sogenannten ,Additiven Ausbildungs-
maBnahmen” teil, zu denen u.a. Semi-
nare, Filialwechsel oder Azubi-Store-
Days gehéren. Auch freuen sich die
Auszubildenden iiber attraktive Vergii-
tung: im ersten Lehrjahr 800, im zwei-
ten 900 und im dritten 1.000 Euro. In
gezielten, aufeinander abgestimmten
Personalentwicklungsprogrammen
macht NORDSEE die Auszubildenden fit
fur die Zukunft: Dem Aufstieg zum
Store Manager steht so nichts mehr im
Weg.

NORDSEE Holding GmbH
Ansprechpartner: Bernd Wolter

Seit 2001 bietet NORDSEE Menschen, die guten Fisch schatzen und unternehmeri-
schen Ehrgeiz mitbringen, die Chance, Franchisepartner zu werden. Dabei profitieren
sie von der umfangreichen Expertise von NORDSEE als Franchisegeber. Knapp 25 Pro-
zent der NORDSEE Filialen werden bereits heute von Franchisepartnern betrieben —
Tendenz steigend. Im Oktober 2013 hat der Deutsche Franchise Verband e.V. (DFV)
NORDSEE die Vollmitgliedschaft verliehen.

450.000 — 750.000 Euro,
je nach Konzept und StandortgréBe

20 %
25.000 — 35.000 Euro
Laufende Franchisegebiihr: 5 % vom Nettoumsatz
Werbegebiihr: 2 % vom Nettoumsatz

Anzahl der Franchisebetriebe in 2013: 98
Ansprechpartnerin fiir Franchise-Interessenten: Anja Haverkamp, Leiterin Franchise
Fon 0211/3106 2731, franchise@nordsee.com, www. Nordsee.com/Franchise

Investitionsbedarf flir einen Betrieb:

Eigenkapital:
Eintrittsgebiihr:

KluBmannstraBe 3
27570 Bremerhaven

Fon 0471/13 02
Fax 0471/131310

nordsee@nordsee.com
www.nordsee.com

Griindungsjahr: 1896
Nettoumsatz 2013: 349,5 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 396
Zahl der Beschaftigten: 6.000*
Zahl der Auszubildenden: 130

*5.200 in eigenen Filialen und 800 bei Franchisepartnern



PR.0.U.D. GMBH

my<indigo

eat and smile

Osterreichische Gastlichkeit

mit System

Mit Raschhofer's Rossbrau und my Indigo
schickt Salzburg gleich zwei Erfolgsgaranten
in das Systemgastronomierennen.

My Indigo — Oasen voller Energie
und Lebensfreude

My Indigo steht fir frisch, leicht, preiswert
und schnell. Das sind die Bausteine zukunfts-
trachtiger Gastronomiekonzepte und die zen-
tralen Elemente im my Indigo Konzept. Bei
my Indigo fihlt sich der Gast wahrend des
Aufenthaltes und auch danach garantiert
wohl. Das Essen ist leicht, gesund und néhr-
stoffreich, es gibt keine langen Wartezeiten,
daflr eine groBe Auswahl an Gerichten zum
individuell Kombinieren und eine junge, of-
fene Wohlfiihl-Atmosphére in den Stores.

Irgendetwas zu essen kann man sich heute
quasi an jeder Ecke besorgen. Wir bieten die
geslindere Alternative”. An den Theken und
Selbstbedienungs-Countern der my Indigo
Filialen gibt es nichts, was der Bikini-Figur
schaden kénnte: Sushi, Veggies, Salate, Sup-
pen, Nudeln mit knackigem Gemiise, Thai
Currys mit Basmati Reis oder Couscous. Dazu
Vollkorn-Muffins, Cookies und mehr.

Alle Produkte sind fett- und cholesterinarm,
dafiir reich an Vitaminen und Mineralstoffen.
In der Produktion verwendet my Indigo aus-
schlieBlich Rohstoffe der hdchsten Qualitats-
klasse ausgewahlter Lieferanten. Bei allen
Gerichten setzt my Indigo auf die Krafte der
Natur: Alle Produkte kommen ohne kinst-
liche Zusatze wie Aromen oder Konservie-

rungsstoffe aus und werden laufend frisch
zubereitet.

Der Anspruch auf Mehrwert und Qualitat
zeigt sich auch bei den Getrdnken: Schonend
gerosteter Fairtrade-Bio-Kaffee, ausgewahlte
Tees aus oOkologischem Anbau, natiirliche
Bio-Fruchtséfte, Mineralwasser und Carpe
Diem.

Raschhofer's Rossbrau

Mit , Europas bestem Zwicklbier” haben sich
die beiden Rossbrdus in Salzburg einen
Namen gemacht. Das urig trendige Ambiente
zieht seit fast 20 Jahren Jung und Alt aus nah
und fern an. Besonders geschatzt werden die
typisch einheimischen, kulinarischen Schman-
kerIn zu sehr fairen Preisen. Kein Gericht auf
der Karte kostet Giber zehn Euro! Jeden Tag
gibt es ein Spezialgericht zu einem besonders
attraktiven Preis.

Die Betriebe haben 362 Tage im Jahr geoff-
net. Stammtisch- und Feierrunden kommen in
den gemditlichen Gastgarten oder im Bierka-
russell voll auf ihre Kosten. Fiir Stadion-
stimmung sorgen regelmaBig Sport Live
Uber- tragungen auf riesen HD-Leinwénden.
Highlight: unplugged Saturday mit standig
wechselnden Livebands.

Statement zum Thema Ausbildung

Unser Ziel ist es, unseren Mitarbeitern
jegliche Unterstiitzung in Form von
Fachschulungen und Coachings zukom-

men zu lassen, damit sie
in ihrer Tatigkeit bei uns
zufrieden, sicher und ge-
starkt hervortreten. Die groBe
Unterstiitzung dabei ist unsere
eigene my Indigo und Rossbrau Akade-
mie, , die Soulkitchen”. Wir haben einen
ganz besonderen Ort fiir unsere Soulkit-
chen kreiert — mit viel Spirit und Ener-
gie. Es ist uns wichtig, unsere Mit-
arbeiter gemaB ihren Starken zu starken
und sie in ihrer fachlichen und persanli-
chen Kompetenz individuell weiterzu-
entwickeln. Dies erfolgt durch Einschu-
lungsplane, Leadership-Trainings, Person-
lichkeitsentwicklung, etc.

PR.0.U.D. GmbH

Ansprechpartner: Heiner Raschhofer

ParacelsusstraBe 4
A-5020 Salzburg

office@myindigo.com

www.raschhofer.at
www.myindigo.com

Griindungsjahr: 1995
Nettoumsatz 2013: 12,7 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 13
Zahl der Mitarbeiter: 200
Zahl der Auszubildenden: 12

* davon 3 Franchise




ROAD STOP GMBH

Road Stop, Essen*, Wuppertal,
Dortmund, Miinster

Road Stop bedeutet American Food Classics
und eine groBe Auswahl an Drinks — tdglich
gedffnet von elf bis ein Uhr nachts, fiir Break-
fast, Lunch und Dinner — eine LandstraBe vor
der TUr, Autobahnanschluss in der Nahe, in
der Natur inmitten alter Baume und Wiesen
gelegen. Selbstverstandlich gibt es ausrei-
chend kostenlose Parkplatze. Die Einrichtung
— eine 20 Meter lange Bar, viel echtes Holz,
verschiedene Steh- und Sitzbereiche, ein
offener Bruchsteinkamin, TV's, Live Blhne
und eine authentische Dekoration, die ge-
sammelt und nicht einfach nur gekauft ist,
dazu eine Uberdachte und beheizte AuBen-
terrasse, Raucherbereich, Biergarten und
Abenteuerspielplatz. Biker neben Bankern,
Hausfrauen neben Yuppies und mittendrin
Familien mit Angehorigen aller Generationen
— Casual Dining in NRW. Fir private und
geschaftliche Events/Tagungen verfiigen alle
Road Stops iiber eine umfangreiche techni-
sche Ausstattung sowie iiber separate Event-
Halls.

BREAKFAST LUNCH DINNER

EVENTS
Kochschule

Der Road Stop Kiichenchef Oliver Steiner
zeigt in den Kochkursen, wie unterschiedlich
man die beliebten Speisen aus der viel-
faltigen amerikanischen Kiiche
zubereitet. Dabei gibt er Profi-
Tipps und verrdt so manchen
Trick, u. a. wie man mit einem
Cactus Jack Smoker butterzarte
Spare Ribs oder Steaks ,BBQt".

In unserem Autohaus im
typischen Road Stop Style
finden Sie Autos, die nie-
mand braucht, aber jeder
haben will — Cars for En-
thusiasts! AuBerdem die
ideale Location fiir einen Welcome Drink
bevor es zur eigentlichen Veranstaltung ins
Road Stop geht.

New York Catering, Essen

Kaum eine andere Stadt
bietet eine so vielfdltige
und internationale Kultur
und Kiiche wie New York.
Hier gibt es nichts, was
es nicht gibt und genauso
vielfaltig ist auch das Angebot von New York
Catering, das seine gesamte gastronomische
Palette auch mobil vor Ort anbietet.

By — B it
DOO O

MOTEL

Road Stop Contruction, Essen

. We realize your Dream” — die
hauseigene Baufirma mit Sitz in
Essen plant und realisiert Bau-
vorhaben aller Art und halt alle
eigenen Betriebe im optimalen
Zustand.

Design Motel Road Stop, Dortmund

Ein Gang durch die sechs
unterschiedlichen Themen-
Zimmer gleicht einer Reise
durch die USA. Jeder Raum
wurde mit original ameri-
kanischen  Einrichtungs-
gegenstanden und viel Liebe zum Detail
ausgestattet. Eine ausgefallene Nacht, die
mit normalen Hotelstandards nicht zu ver-
gleichen ist!

Road Stop GmbH
Zentrale Verwaltung

Ansprechpartner: Frank Buchheister

Riittenscheider Strasse 295
45131 Essen

Fon 0201/8 78 59-0
Fax 0201/8 78 59-9

ro@dstop.de

www.roadstop.de
www.my-rockstation.de
www.newyork-catering.de
www.roadstop-motors.de
www.roadstop-construction.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

Road Stop GmbH Essen (Markeninhaber)

1996
10,2 Mio. Euro

* Road Stop Essen (Lizenzbetrieb) - Road Stop Miinster
Road Stop & Motel Dortmund - Road Stop Wuppertal



RUBENBAUER GASTSTATTEN IM HBF MUNCHEN GMBH

RUBENBAUER

GENUSSWELTEN

Das Unternehmen

Seit nunmehr 50 Jahren blrgt der Name
Rubenbauer flir hervorragende Gastronomie-
und Servicequalitat an den Bahnhdfen Miin-
chen Hauptbahnhof, Miinchen Ostbahnhof,
Karlsruhe Hauptbahnhof, Garmisch-Partenkir-
chen, im Tierpark Hellabrunn Miinchen, in der
Allianz Arena Miinchen und in Bad Télz.

Vielfalt, Kompetenz, Qualitat

Die Markenzeichen unseres Unternehmens
sind die Vielfalt des Angebotes, realisiert
durch moderne Konzepte mit klarem und
authentischem Auftritt und die hohen Anfor-
derungen an die Qualitat der Produkte. Wir
wollen Kundenorientierung leben. Unsere
Angebote und Sortimente werden stetig den
veranderten Bediirfnissen angepasst, die be-
stehenden Produkte laufend kritisch (iber-

Rubenbauer

priift. Wir stehen fiir professionellen Service
an Hochfrequenzstandorten von Menschen
fir Menschen. Mehr als durchschnittlich
30.000 Kundenkontakte tdglich und eine
Angebotsvielfalt die ihresgleichen sucht sind
bezeichnend flir unsere Leistungsstérke. Da-
bei verstehen wir Gastronomie als ganzheit-
liches Erlebnis, der Gast soll sich rundherum
wohlfihlen. Vom Erscheinungsbild der Mit-
arbeiter Uber die angebotenen Speisen und
Getrdnke bis hin zur Einrichtung, Ausstat-
tung und Dekoration muss der Authentizitat
des einzelnen Konzeptes Rechnung getragen
werden.

Bei Rubenbauer wird der Gast rund um die
Uhr an 365 Tagen im Jahr mit verninftigen
Preisen verwohnt. Fiir jeden Geschmack und
jede Zielgruppe ist hier etwas dabei.

In unserem Portfolio finden sich neben viel-
faltigen Take-away-Konzepten Restaurants
und Convenience-Stores. Neben klassischen
Imbissangeboten konnen unsere Géste so
beispielsweise zwischen saisonalen Speziali-
taten frisch aus unserer Showkiiche, hand-
belegten, knusprigen Pizzen oder Kostlich-
keiten aus Neptuns Reich wéhlen.

Wir flihlen uns der traditionsreichen bayri-
schen und deutschen Kiiche mit ihren kulina-
rischen Genlssen ebenso verbunden wie der
internationalen. Unser Restaurant ,Mongdrat-
zerl” steht so beispielhaft fir die erfolgreiche
Verbindung der spanischen Esskultur mit der
Vielfalt der bayerischen und internationalen
Kiche. Ein hauseigenes Convenience-Store
Konzept mit Handels- und angeschlossenem
Snackbereich, das optimale Warenprésenta-
tion mit Funktionalitat und zeitgemaBer Optik
verbindet, wurde in Minchen und Garmisch-
Partenkirchen erfolgreich installiert.

Durch die groBe Vielfalt unseres Sortiments
kénnen wir beinahe jeden Wunsch unserer
Gaste erflllen. Modernen Trends und veran-
derte Konsumgewohnheiten stehen wir jeder-
zeit offen gegeniber ...

Starke Partnerschaften

Seit 2006 ist die Marke Burger King Bestand-
teil des Unternehmensportfolios. An drei
Standorten (Miinchen, Garmisch-Parten-
kirchen und Bad T6lz) werden insgesamt
funf Burger King Restaurants im Franchise
betrieben.

,Fisch ahoi” heiBt es seit November 2011 im
Food-court der Rubenbauer Gaststatten im
Hauptbahnhof Miinchen. Im Rahmen einer
Lizenzpartnerschaft wurde dort ein Gosch
Restaurant mit Take-away Bereich integriert.

Insgesamt beschéftigt die Firma Rubenbauer
heute mehr als 400 Mitarbeiter an acht
Standorten in Stiddeutschland.

Rubenbauer Gaststatten
im Hbf Miinchen GmbH

Bahnhofplatz 2
80335 Miinchen

Fon 089/54 90 71-0
info@rubenbauer.com
www.rubenbauer.com

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:
Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:

1964

47,6 Mio. Euro

20

425




SAUSALITOS HOLDING GMBH

SAUSALITOS

HOLDING

Lebensgefiihl & SpaB treffen auf
Cocktails & kallfornlsch mexikanische Kiiche

SAUSALITOS-Géste genieBen eine reichhal-
tige Auswahl der konstant hochwertigen
kalifornisch-mexikanischen Kiiche sowie das
umfassende Angebot an internationalen Ge-
trénken und einzigartigen Eigenkreationen
der vielen Cocktails sowie Speisen.

Absolutes Erfolgsrezept: Unsere Mitarbeiter,
coole Musik, die perfekte Mischung aus sze-
niger Bar, gemiitlichem Bistro-Ambiente mit
offener Kiiche und ausgedehntem Restau-
rantbereich.

Das Unternehmen gehort seit 20 Jahren zu
den erfolgreichsten  Systemgastronomie-

Unternehmen in Deutschland.

Uber SAUSALITOS

Inspiriert von vielen Reisen rund um die
ganze Welt, brachten die Griinder in den
90iger Jahren vor allem die Feierkultur und
die globalen Einfliisse des namensgebenden

Stadtteils Sausalito aus San Francisco nach
Deutschland.

Die Kombination aus unbeschwertem Feiern,
kalifornischen Lifestyle, der Multikultur mit
einer stark verbreiteten mexikanischen Kiiche
gab den Ausschlag zur Wahl des Namens und
zur Philosophie von SAUSALITOS.

SAUSALITOS transportiert das besondere Le-
bensgefihl in jeder Stadt mit dem Ziel, dass
Gaste vom Alltag abschalten und viel SpaB
erleben.

Vier Millionen Gaste besuchen jahrlich die
Marke der deutschen Systemgastronomie, die
immer mehr Fans gewinnt. Mit um die 30
Filialen in Deutschland ist SAUSALITOS
flachendeckend prasent. Tendenz steigend:
Innerhalb Deutschlands strebt SAUSALITOS
eine deutliche Erhdhung der Filialdichte an.
Parallel dazu ist die ErschlieBung ausge-
wahlter europaischer Auslandsmérkte ge-
plant.

Franchising mit Erfolg

Der Expansionskurs von SAUSALITOS findet
in den kommenden Jahren seine Fortsetzung.
Unterstiitzung erfahren die Filialen und ihre
Partner hierbei durch die Sausalitos Holding
GmbH.

Statement zum Thema Ausbildung

Um der Philosophie wie auch den Qua-
litatsstandards des Unternehmens wei-

Franchise bei SAUSALITOS

Im Rahmen der Expansion sucht SAUSALITOS nach motivierten Franchise-Nehmern

und Franchise-Nehmerinnen, die sich mit diesem etablierten Geschaftskonzept iden-

tifizieren konnen und ihre eigene SAUSALITOS-Filiale er6ffnen mdchten.

Investitionssumme:

30 % als Eigenkapital der Gesamtinvestition

Franchisegebiihr:

20.000 Euro bei Vertragsabschluss.

Laufzeit:10 Jahre mit Option auf Verlangerung fiir den Franchise-Partner (2x5 Jahre)

Lizenzgebiihr:

5 % des monatlichen Netto-Umsatzes.

Werbegebiihr:

2 % des monatlichen Netto-Umsatzes.

sausaLi¥os

viel SpaB! )

terhin frischen Wind zu geben, legt die
Sausalitos Holding sehr viel Wert auf
eine optimale Ausbildung von Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern. Es gibt
ein firmeninternes Schulungskonzept
mit dem man vom Barkeeper bis hin
zum Betriebsleiter oder operativen
Partner alles erreichen kann.

Sausalitos Holding GmbH

Ansprechpartner:
Gunilla Hirschberger, Thomas Berger

St.-Martin-StraBBe 62
81541 Miinchen

Fon 089/66 07 86-60
Fax 089/66 07 86-89

info@sausalitos-holding.de
www.sausalitos-holding.de
www.sausalitos.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

1994
42,8 Mio. Euro



SCHWAN & SCHWAN GASTRO GMBH

So schon
kann Einfach sein

Schwan Café — Heimat — Restaurant

Von Beginn an konzipiert als gemiitliche
Ganztages-Gastronomie erblickte im Jahr
2001 das erste Schwan-Restaurant in Dissel-
dorf das Licht der Welt. Die Unternehmerin
hinter der Idee, Kerstin Rapp-Schwan, feilt
seitdem gemeinsam mit ihrem Mann Martin
Rapp intensiv und liebevoll am Konzept.
Deutsche Traditionskiiche, ergdnzt um ein-
geblrgerte internationale Klassiker und
freundlich serviert im Schwan typischen
Wohlfiihlambiente — das macht die , Schwane”
aus.

2014 verwdhnen vier Restaurants in Diissel-
dorf taglich hungrige Gaste vom Friihstiick
bis zum Abendessen. Gerne trifft man sich
mittlerweile auch am Nachmittag zu Kaffee
und frisch gebackenem Kuchen. Oder mit
Kollegen zu einem Cocktail nach getaner
Arbeit im stilvollen Ambiente eines zweiten
Wohnzimmers.

Das Konzept der Schwan Restaurants

Der Schwan versteht sich als guter Freund
seiner Gaste. In der schnelllebigen Welt von
heute bieten die Gastgeber einen unkompli-
zierten Ort, an dem man innehalten kann, wo
es zu schlemmen und zu trinken gibt, was die
Menschen lieben. In sorgsam arrangiertem
Gemlitlichkeits-Ambiente werden ehrliche,
hausgemachte, deutsche und internationale
Lieblingsspeisen in ordentlichen Portions-
groBen bereitet. Zentraler Bestandteil aller
Restaurants sind die Gerichte aus ,Oma
Kathes Lieblingsklche'. Kathe Schwan, so
hieB die GroBmutter von Kerstin Rapp-
Schwan. , Bei Oma habe ich immer besonders
gerne gesessen, denn so gut war es wo-
anders nur selten. Gekocht wurde mit Liebe,
richtig guten Zutaten und Oma Kéthe hatte
ein unvergleichliches Wissen dartiber, wie es
schmecken muss!”, so erldutert die Griinde-
rin gerne ihr Ziel, den Gdsten der Schwéne
immer auch ein Stiickchen Kindheitserinne-
rung zu bieten.

Das Schwan Qualitdtsversprechen

Wie bei dem freundlichen und langjahrigen
Personal und dem immer persénlich ausge-
wahlten Interieur setzt das Unternehmen
auch bei der Auswahl der Lieferanten fiir
Fleisch, Salate, Gemiise und Frischeprodukte
seine MaBstdbe hoch: Beste tagesfrische
Qualitat und bevorzugt langjahrig bekannte

ScHwAN

CAFE — HEIMAT - RESTAURANT

Partner aus der Region, wie zum Beispiel die
Diisseldorfer Traditionsmetzgerei Schlgsser,
die bereits in der vierten Generation ihrem
Handwerk nachgeht, begriinden das mehr-
fach ausgezeichnete Schwan Qualitatsver-
sprechen. Dafir stehen die beiden Inhaber
dann auch gerne mit ihrem Namen.

Die Zukunft der Schwane

Das Konzept kommt nicht nur in Disseldorf
an: im Mai 2013 erdffnete der Schwan ein
neues Vorzeigeobjekt in zentraler Neusser
Innenstadtlage. In Neuss kann man vor der
groBartigen Kulisse des Quirinus Minster ab
Sommer 2014 das beliebte Konzept leicht ab-
gewandelt ,open Air” erleben; ein Biergarten
ganz im Stile urbaner Gemdutlichkeit. Und
damit soll die Erfolgsgeschichte des Schwan
noch lange nicht zu Ende geschrieben sein.
, Wo immer die Menschen Wert auf freundliche
Nachbarschaft legen, da kann auch irgend-
wann einmal Platz fiir einen Schwan sein.”
zeigen sich die Inhaber Kerstin Rapp-Schwan
und Martin Rapp von ihrer Idee der Wohlfiihl-
gastronomie iberzeugt.

Schwan & Schwan Gastro GmbH

Ansprechpartnerin:
Kerstin Rapp-Schwan

LiebigstraBe 18
40479 Diisseldorf

0211/94 68 416 0
0211/94 68 416 20

Fon
Fax

www.schwan-restaurant.de

Griindungsjahr: 2001
Zahl der Betriebe: 4
Zahl der Mitarbeiter: 102
Zahl der Auszubildenden: 2




SPERGER GASTSTATTENBETRIEBS OHG, HOFBRAUHAUS

Miinchen, Bier und Hofbrduhaus — das ge-
hort schon seit 400 Jahren zusammen. Das
schmackhafte Bier, die traditionellen Spezia-
litdten, seine sprichwortliche Gemutlichkeit
und seine Geschichte haben dem Hofbrau-
haus seinen legendaren Ruf eingebracht.

Viele Minchner kommen téglich in ,ihr” Hof-
brauhaus, derzeit gibt es tiber 3.500 regis-
trierte Stammgaste. Gleichzeitig ist das
Wirtshaus bei Gasten aus aller Welt beliebt.

Hofbrau Bier —
Bayerische Gerichte hausgemacht —
Hauseigene Metzgerei

Die Besucher kommen nicht nur wegen des
schmackhaften Bieres: traditionelle Minch-
ner Gerichte wie der resche Schweinebraten,
das Spanferkel oder die WeiBwiirste aus der
eigenen Metzgerei. Die Hofbrauhauskiiche
legt sehr groBen Wert auf Frische, Regio-
nalitat und Qualitat. Das Essen ist neben Bier
das wichtigste Gut. Deswegen werden alle
Zutaten aus Bayern und der Region gekauft.
Auch Zusatzstoffe wie Geschmacksverstarker
und Farbstoffe werden im Hofbrduhaus

bewusst weggelassen. Das Haus hat drei
Lebensmitteltechniker beschaftigt, die taglich
die Qualitat der eigenen Produktion garantieren.

Tradition und Moderne —
Preisgekronte Kommunikation

Trotz aller ModernisierungsmaBnahmen gerat
die Tradition nie in den Hintergrund: Die
Wirte legen groBen Wert auf traditionelle
Wirtshausmusik. Die Bierzeichen, die damals
am Hofe ein gangiges Zahlungsmittel waren,
wurden 2004 als jahrliche Edition wieder-

belebt. E E
Neben den heutigen E' .ﬁ
Standards Twitter und

Facebook, die ber E
Neuigkeiten und Ver- -
anstaltungen informieren, produziert das
Hofbréduhaus einen eigenen Podcast. Der
Audiobeitrag fiir's Internet, Handy und MP3-
Player gewann erst den European Podcast
Award in der Kategorie Business in Deutsch-
land. Die Geschichten rund um das beriihm-
teste Wirtshaus der Welt wurden europaweit

sogar auf den zweiten Platz gewahlt. Alle 14
Tage neu auf www.hofbraeuhaus.de.

Gastraume fiir jeden Anlass

Der Gast kann im Hofbrduhaus zwischen
verschiedenen Raumen wahlen: In der soge-
nannten Schwemme, dem Herzstiick des Hof-
brduhauses, standen vor Uber hundert Jahren
noch die Brauanlagen.

HOFBRAUHAUS

Heute bietet die Schwemme
flr ber 1.000 Menschen
Platz. Stilvoll bayerisches
Ambiente und gepflegte,
moderne Gastlichkeit
erwarten den Gast im Bréu-
stiiberl. Besonders die
Minchner genieBen das
angenehme Flair. Die Ne-
benrdume bieten sich fir
Feiern oder Firmenevents
an. Ein Schmuckstiick ist
das holzvertafelte Erker-
zimmer, das mit modernster
Medientechnik ausgestattet ist. Der Festsaal
mit seinen 700 Sitzpldtzen bietet eine
eindrucksvolle Kulisse zu jeder Tageszeit.
Im Sommer |4ddt der wunderschone Bier-
garten im Innenhof, in dem man bedient
wird, zum Weilen unter den schattigen Kasta-
nien ein.

Einen Ruhetag
gibt es im Hofbrauhaus nicht

Das freundliche Personal, der perfekte Service
und die eingespielte Zusammenarbeit der
Mitarbeiter machen den Besuch im Hofbrau-
haus fiir jeden Gast zu einem wahren Miinch-
ner und Bayerischen Genuss.

Sperger Gaststattenbetriebs OHG,
Hofbrauhaus

Platzl 9
80331 Miinchen

Fon 089/29 01 36-1 00
Fax 089/29 01 36-1 29

www.hofbraeuhaus.de
hbteam@hofbraeuhaus.de

Twitter HofbraeuhausMUC
Facebook Hofbrauhaus Miinchen

Griindungsjahr:
Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:

1589



SSP DEUTSCHLAND GMBH

Markenflair an Top-Standorten

SSP — The Food Travel Experts ist das fih-
rende Verkehrsgastronomieunternehmen in
Deutschland. Wer viel reist oder als Pendler
unterwegs ist, findet sich haufig in einem
SSP-Outlet wieder, ohne den Firmennamen
wahrzunehmen. Der Name tritt bewusst in
den Hintergrund — es sind die Eigen- und
Franchisemarken, die die Starke des Unter-
nehmens ausmachen. Gaste wissen die
Schnelligkeit und den aufmerksamen Service
zu schatzen, den die rund 2.600 Mitarbeiter
bieten: am Flughafen, im Bahnhof oder an
der Autobahnraststétte.

Die internationale SSP-Gruppe setzt in 30
Ldndern mit 30.000 Mitarbeitern weltweit
zwei Milliarden Euro netto pro Jahr um. Die
Konzepte reichen von Quick Service bis hin
zu Fine Dining Restaurants auch im interna-
tionalen Umfeld. Fiir Wachstum mit starken
Marken an erstklassigen Standorten hat SSP
sich 2012 einer organisatorischen Neuaus-
richtung unterzogen und die Welt in finf
groBe Regionen eingeteilt. Deutschland bil-
det zusammen mit Osterreich und der
Schweiz die Region DACH. Geleitet wird sie
von Cornelius Everke, CEO DACH und Mit-
glied des internationalen SSP-Vorstands.

Die SSP-Strategen wissen: Die Investition in
Top-Standorte zahlt sich umso mehr aus,
wenn der Gast dort starke Marken findet.

Internationale Flughafen wie Frankfurt sowie
die groBen Bahnhofe Berlin, Hamburg oder
Frankfurt sind Publikumsmagneten — fiir Ge-
schéftsleute, Touristen und Pendler gleicher-
maBen. Hier setzt SSP auf international
bekannte Lizenzmarken wie Burger King und
Starbucks: 2014 werden zwei neue Starbucks
Stores am Berliner Ostbahnhof sowie am
Flughafen Zirich eréffnet. Starke nationale
Marken wie Kamps Backstube und SPAR Ex-
press stehen 2014 weiterhin im Fokus. So will
SSP die 2010 begonnene Kooperation mit
SPAR Express im Convenience-Store-Bereich
in diesem Jahr forcieren.

Am Flughafen Frankfurt reihen sich die Gas-
tro-Perlen Reingold Bar und das Restaurant
Lucullus NERO in das hochwertige internatio-
nale SSP-Portfolio von weltweiten Premium-
marken wie Caviar House & Prunier oder die
Convenience-Store-Marke Marks & Spencer
SIMPLY FOOD ein. Erganzt werden sie durch
starke Eigenmarken wie das Sushi-Konzept
temaki bar oder der komplett modernisierte
und umgebaute Coffeeshop Perfect Day, der
2011 unter die Top-Flughafenbars der Welt
gewahlt wurde.

SSP bildet mit Erfolg Fachleute fiir System-
gastronomie aus; auch angehende Kdche und
Birokaufleute nimmt das Unternehmen auf.
2014 sollen 40 junge Leute ihre Ausbildung
bei SSP beginnen.

Seit 2011 kdnnen Studenten der internatio-
nalen Berufsakademie (iba) ein duales Stu-
dium im Bereich Betriebswirtschaftslehre mit
der Fachrichtung Gastronomie-Management
absolvieren. Die ersten Absolventen schlieBen
das Studium im Herbst 2014 ab.

S S P The Food
Travel Experts

SSP setzt auf innovative Elemente in der Aus-
bildung. Seit 2012 erkundet das Unterneh-
men mit der webbasierten ,SSP Academy
live" neue Lern- und Entwicklungspfade. Die
Azubis der SSP konnen ihr Spektrum in
E-Learning Kursen erweitern, online an Ent-
wicklungsprogrammen teilnehmen und ihr
Wissen mit vielen internen und externen Bei-
tragen vertiefen. SSP gibt so jungen Talenten
die Chance ihr Vorankommen selbst in die
Hand zu nehmen.

sranavens: EINE @

EXPSrESS

SSP The Food Travel Experts
SSP Deutschland GmbH

Ansprechpartner: Michael Glatz

The Squaire 24, Ebene 07,
Am Flughafen, 60549 Frankfurt

Fon 06196/99 86-0
michael.glatz@ssp-ce.de

www.ssp-ce.de
www.foodtravelexperts.com/
germany/

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:
Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter:

Zahl der Auszubildenden:

* seit 2006 unter SSP Deutschland GmbH
** Geschéaftsjahr endet am 30.09.

1916 (Mitropa)*
174,0 Mio. Euro**

2.539



STOCKHEIM GMBH & CO. KG

Stockheim - Erfolg

durch

mehr als 65 Jahre Erfahrung

Die Stockheim-Gruppe mit insgesamt 1.100
Mitarbeitern bundesweit hat die Geschafts-
schwerpunkte Verkehrsgastronomie an Flug-
hafen und Bahnhofen, Event-Catering sowie
Messe- und Kongress-Gastronomie. Neben
dem Stammsitz Diisseldorf zéhlen Hamburg
und Kéln zu den wichtigsten Standorten. Das
Familienunternehmen, 1948 in Dusseldorf
gegriindet, wird in zweiter Generation von
Karl-Heinz Stockheim gefiihrt.

Die jeweilige Standortstruktur bietet hohe
Potenziale der Binnenwertschépfung, d.h.
Synergien und autarkes Handeln, ermdglicht
durch interne Dienstleister aus den Bereichen
Food, Architektur und Markenmanagement.

Statement zum Thema Ausbildung

Als leistungsstarkes Ausbildungsunter-
nehmen maéchten wir Jugendlichen und
jungen Erwachsenen eine gute Ausbil-
dung mit der Maglichkeit auf eine an-
schlieBende Karriere innerhalb der
Stockheim-Gruppe ermdglichen. Dazu
bieten wir die Ausbildung in den Be-
rufen Fachmann/-frau fiir Systemgas-
tronomie, Fachkraft im Gastgewerbe,
Koch/Kdchin, Veranstaltungskaufmann/
-frau, Biirokaufmann/-frau und IT-TK-
Kaufmann/-frau an.

Wir setzen in der Stockheim-Gruppe
auf eine fundierte und umfassende
Ausbildung unserer Nachwuchskréafte.
Wir unterstiitzen unsere Auszubilden-
den nicht nur mit fachspezifischem
Wissen sondern geben ihnen die Ge-
legenheit, an Aufgaben und Herausfor-
derungen zu wachsen. Schon friih
er- halten sie eigene Verantwortungs-
bereiche, um das Gelernte in die Praxis
umzusetzen und ihre eigenen Starken
und Fahigkeiten zu entdecken, sie ein-
zubringen und weiterzuentwickeln.
SchlieBlich sind qualifizierte Mitarbei-
ter die Basis fir den unternehme-
rischen Erfolg und daher eine wichtige
Investition in unsere Zukunft.

Das Markenportfolio der Stockheim-Gruppe

Eigenmarken

Fremdmarken
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Stockheim GmbH & Co. KG

Joseph-Beuys-Ufer 33
40479 Diisseldorf

Fon 0211/49 32 57-12
Fax 0211/49 82 379

info@stockheim.de
www.stockheim.de

Griindungsjahr: 1948
Nettoumsatz 2013: 79,0 Mio. Euro
Zahl der Betriebe: 20
Zahl der Mitarbeiter: 1.107
Zahl der Auszubildenden: 42




SUBWAY VERMIETUNGS- UND SERVICEGESELLSCHAFT MBH

SUBWAY® Sandwiches:
Die frische Fastfood-Alternative

SUBWAY® ist mit (iber 41.000 Restaurants
das groBte Fastfood Unternehmen der Welt.
,Eat fresh” — das Erfolgsrezept ist einfach:
Sandwiches, die direkt vor den Augen und
nach den Wiinschen der Gaste mit frischen
Zutaten belegt werden. Damit erflllt
SUBWAY® das Bediirfnis der Gaste, sich in
einer schnelllebigen Zeit ausgewogen und
bewusst zu ernahren.

Diirfen es mehr Oliven sein? Kein Problem.
Steht lhnen der Sinn nach einer leichteren
Alternative? Dann wéhlen Sie eines unserer
sieben Subs mit unter sechs Gramm Fett! Bei
zwei Millionen Belegmdglichkeiten findet
jeder, was ihm schmeckt.

Gegriindet 1965 in Amerika, bietet SUBWAY®
seit 49 Jahren die geslindere Alternative beim
schnellen Essen und das sehr erfolgreich.
Europa hat stark zum Erreichen der mittler-
weile 41.000 Restaurants beigetragen: Rund
600 neue Restaurants erdffneten auf euro-
paischem Boden, sodass Europa bei derzeit
4.239 Restaurants steht.

Auch in Deutschland — dem zweitgroBten
SUBWAY® Land Europas — entwickelt sich die

Marke besser als der Branchendurchschnitt.
Wahrend der deutsche Fastfood Markt laut
Salestrack der ndp group Kunden verliert,
bescheinigen SUBWAY® die Zahlen auch
2013 Wachstum: erneute Steigerung der Gés-
teanzahl und nicht zuletzt fiinf Prozent mehr
verkaufte Sandwiches. Zudem wurden eine
Umsatzsteigerung, die aus einer Steigerung
der Gaste unabhéngig vom Preis generiert
wurde, sowie eine deutliche Steigerung der
Profitabilitat erreicht.

Basis flr die positive Entwicklung ist die
Zufriedenheit der SUBWAY® Gaste. Diese
konnten die derzeit 337 Franchisepartner in
Deutschland mit Hilfe des Géstefeedback-
Programms auch 2013 steigern. Neben vielen
Incentives war das Flatbread die spannendste
Neuerung im letzten Jahr.

Mit einem Marktwert von aktuell gut 16,7
Milliarden US-Dollar gehdrt das Unterneh-
men zu den wertvollsten Marken im Fastfood
Bereich. Laut BrandZ Report von Millward
Brown steigerte SUBWAY® seinen Marken-
wert in den letzten acht Jahren um 5.145
Prozent und reiht sich damit auf Platz eins
noch vor Marken wie Apple oder Google ein.
Im , Deutschland Test” berzeugte SUBWAY®
als Testsieger in der Kategorie ,Bestes Preis-
Leistungs-Verhaltnis” und mit der hochsten
Weiterempfehlungsrate — wer Gast war, emp-
fiehlt das Unternehmen ohne Einschrankung
weiter.

Franchise bei Subway

Eigenverantwortlich und doch ein Team — die SUBWAY® Restaurants in Deutschland

werden ausschlieBlich von Franchisepartnern gefiihrt. Beim Wareneinkauf und dem

tberregionalen Marketing sind sie eine starke Gemeinschaft.

Gesamtinvestition:

ab 120.000 Euro (je nach GréBe und Ausstattung)

Eigenkapital mindestens:

ca.30 %

Eintrittsgebiihr:

10.000 Euro

Laufende Franchisegebiihr:

8 % des Nettoumsatzes

Werbegebiihr:

4,5 %

Anzahl Franchisebetriebe im System 2013:

590

| Flatbread

flach lecker]

Flexibles Markenkonzept,
unkomplizierte Restaurantausstattung

Von 30 bis 300 Quadratmetern, vom , Drive-
thru” bis hin zum Shop-in-Shop Konzept —
das System passt sich unabhangig von der
GroBe sehr unkompliziert und flexibel an
raumliche Vorgaben an. Die Restaurants be-
ndtigen weder Fettabscheider noch Fritteuse
und gewinnen daher besonders fiir , non-tra-
ditional” Standorte, beispielsweise in Kran-
kenhausern, Bahnhofen oder Tankstellen,
zunehmend an Bedeutung. So ist SUBWAY®
nicht nur fir Immobilienbesitzer, sondern
auch fiir Unternehmen auf der Suche nach
einem gastronomischen Markenangebot fir
ihre Kunden, ein attraktiver Partner.

Subway Vermietungs-
und Servicegesellschaft mbH

Ansprechpartner:
Sebastian Bredtmann

SiegburgerstraBe 229c
50679 Koln

Fon 0800/7 82 92 93
Fax 0221/78 87 46 - 999

franchising@subway-sandwiches.de
www.subway-sandwiches.de

Griindungsjahr:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

*in Deutschland; 40.885 Restaurants weltweit

1965

ca. 600
ca. 6.000
ca. 600



SUSHI CIRCLE GASTRONOMIE GMBH

Willkommen in der Sushiwelt

Sushi ist ,in“, Sushi ist lecker, Sushi ist hip,
Sushiist gesund — das wissen Sie alles. Aber
was ist gutes Sushi wirklich? Kann jeder
Sushi? Worauf kommt es an?

Die kleinen Kostlichkeiten gelten weltweit bei
Kennern als Zeugnisse ferndstlicher Kiichen-
kultur in Vollkommenheit. Von dort stammt
auch die Idee, diese leckeren Happchen auf
einem Laufband drehen zu lassen. Vor den
Augen des Gastes, der sich seine Portion
selbst nimmt und genieBt. Das geniale Prin-
zip nennt sich , Kaiten-Sushi” (Kaiten = Lauf-
band) oder ,Running Sushi”.

Seit 17 Jahren die Nummer eins

Mit dem Sushi Circle erdffnete 1997 in
Frankfurt, gegeniiber der Alten Oper, das
erste Kaiten-Sushi-Restaurant in Deutsch-
land. In heute 24 Filialen im ganzen Bundes-
gebiet beginnt das Erlebnis Kaiten Sushi,
sobald sich die Gaste an die Theke setzen
und die exotischen Happchen mundgerecht
an sich vorbeiziehen lassen. Direkt hinter der
Theke, im Innenbereich des Laufbandes, be-
reiten die Sushi-Kdche die leckeren Happchen
zu. Unser Frischesystem garantiert dafir, dass
keines der Tellerchen ldnger als 120 Minuten
zirkuliert.

Erwartungen der Gaste iibertreffen

Unsere unglaublich hohen Qualitdtsanspriiche
vereinen sich beim Einkauf mit den Anforde-
rungen an die Nachhaltigkeit. Bei uns steht
dieser Begriff in erster Linie fiir die Qualitat
der Produkte, von denen jedes Einzelne
immer und immer wieder auf den Prifstand
kommt. Nur ein Beispiel von vielen: Unser

Jyellow fin" Thunfisch zahlt nicht zu den vom
Aussterben bedrohten Arten wie der ,blue
fin". Er stammt aus genau definierten Regio-
nen und wird nachweislich nicht mit Schlepp-
netzen, sondern an langen Leinen gefangen.
Sofort nach dem Eintreffen werden diese ver-
arbeitet, um schon am Tag nach der Lieferung
appetitlich auf den mild gesduerten (= Sushi)
Reisballchen die Gaumen zu erfreuen. Genau-
so sorgféltig gehen wir mit Lachs & Co um.

Und wir haben aus tber 90 Sorten Sushireis
den besten ausgewdahlt. Wir bereiten diesen
mit japanischem Essig zu, nicht wie hierzu-
lande oft dblich mit deutschem Tafelessig.
Auch verzichten wir bei allen Zutaten fiir die
mehr als 200 Artikel auf Konservierungsstoffe
und genverdnderte Bestandteile.

Genuss und Vertrauen

Besonders stolz sind wir auf den ersten Platz
bei der Stiftung Warentest (01/08), der uns
den richtigen Weg bescheinigt.

5-Sterne-Tees, Fair trade Kaffee und Spitzen-
weine aus dem Hause Menger Krug runden
das Angebot ab. Immer ein wenig mehr, als
es die Gaste von uns erwarten.

Sushi ist First-Class-Food fiir die Gesundheit,
oder ganz einfach das gesiindeste Fast Food
der Welt. Seine Eigenschaften machen die
Leckerei zum idealen Fettkiller und sind mit-
tags und abends eine leckere Alternative.

Sushi Kochkurse, die unseren Gasten einige
wichtige Grundtechniken vermitteln und rie-
sigen SpaB machen, veranstalten wir in allen
Filialen. Konnichiwa!

Statement zum Thema Ausbildung

Wir nehmen die Ausbildung unserer
jungen Nachwuchskrafte sehr ernst.
Alle, die sich dieser Aufgabe stellen,
sind schnell in die entscheidenden Pro-
zesse eingebunden und ibernehmen
schon friilh erste Verantwortung.
Schnell wird deutlich, warum bei uns
noch nie jemand gekiindigt hat, weil
ihm/ihr die Arbeit keinen SpaB gemacht
hatte ...

Sushi Circle Gastronomie GmbH
Ansprechpartnerin: Annika Rau

Darmstadter LandstraBe 186
60598 Frankfurt

a.rau@sushi-circle.de
www.sushi-circle.de

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:

Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:
Zahl der Auszubildenden:

1997
14,6 Mio. Euro



TCHIBO GMBH

Auf einen Kaffee
zu Tchibo

Seit {iber 60 Jahren steht der Name Tchibo
fir Kaffeeleidenschaft und Genuss — jeden
Tag neu. Das Unternehmen entstand 1949
aus der Ursprungsidee der Kaufleute Max
Herz und Carl Tchiling-Hiryan, Rostkaffee per
Post zu versenden — ein Geschaftskonzept,
das den Kaffeemarkt revolutionierte. Der
Name Tchibo setzt sich aus der Wortkombi-
nation der ersten Silben des Namens Tchiling
und des Wortes Bohne zusammen. Das Ham-
burger Traditionsunternehmen ist eines der
groBten deutschen, international tatigen
Konsumg(iter- und Einzelhandelsunterneh-
men mit 3,6 Milliarden Euro Umsatz in 2012.
Tchibo beschaftigt rund 12.300 Mitarbeiter.
Als viertgroBter Kaffeeproduzent weltweit ist
Tchibo Marktfiihrer im Bereich Rostkaffee in
Deutschland, Osterreich, Polen und Tsche-
chien. Beim Hamburger Unternehmen hat
das Kaffee Bar Konzept eine lange Tradition:
Als nach rund sechs Jahren Kaffeeversand per
Post 1955 die erste Tchibo Filiale in Hamburg
eréffnete, konnten Kunden den Kaffee nicht
nur fiir den Hausgebrauch kaufen, sondern

ihn direkt vor Ort auch probieren. Die erste
Tchibo Kaffee Bar war geboren. Diese Idee
hat Tchibo konsequent weiter entwickelt. In
iiber 500 der rund 750 Filialen kdnnen Kun-
den ein breites Angebot an Kaffeespeziali-
taten, bestem Filterkaffee und kostlichen
Snacks, bestehend aus exklusiven Tchibo
Rezepturen, genieBen.

Das Tchibo Vertriebssystem

Fir den Vertrieb der Produkte nutzt Tchibo
ein einzigartiges Multi Channel Vertriebs-
system mit nationalen und internationalen
Outlets bestehend aus eigenen Filialen sowie
Depots im Fach- und Lebensmittelhandel.
Darlber hinaus verkauft Tchibo seine Pro-
dukte online und per Versandgeschaft. Im
AuBer-Haus-Bereich bietet Tchibo seit 40 Jah-
ren erfolgreich Partnerkonzepte fiir die
Gastronomie an, die neben hochwertigen
Kaffeespezialitaten und Filterkaffee individu-
elle Komplettldsungen beinhalten. Den Kun-
den im AuBer-Haus-Geschaft bietet Tchibo
Expertise fiir Kaffeequalitat, frischen Genuss
und aufmerksamkeitsstarke Vermarktung mit
dem Tchibo Coffee Service an.

Tchibos internationales Engagement
Das Unternehmen ist heute in mehreren Lan-

dern in Zentral- und Osteuropa mit seinem
einzigartigen Geschaftsmodell erfolgreich. In

mehreren zentral- und osteuropdischen
Landern wie Polen, Ungarn, Ruménien, Slo-
wakei, der Turkei und Russland ist Tchibo als
Kaffeeproduzent und -héndler sehr erfolg-
reich. Dariiber hinaus exportiert Tchibo
seinen Kaffee weltweit in Uber 40 Lander.

Nachhaltigkeit

Verantwortlich  erzeugte  Kaffeequalitat
bedeutet nicht nur sensorisch beste Qualitét,
sondern auch die Sicherstellung eines sozial
und 6kologisch verantwortungsvollen An-
baus. Ziel von Tchibo ist es, Nachhaltigkeit im
Kaffeesektor voranzutreiben und das Sorti-
ment mittelfristig komplett auf verantwortlich
erzeugte Kaffeequalitdten umzustellen. In
den Tchibo Kaffee Bars werden ausschlieBlich
nachhaltige Kaffees ausgeschenkt. Im Jahr
2012 hat Tchibo rund 22 Prozent seiner Roh-
kaffees in verantwortlich erzeugter Kaffee-
qualitdt eingekauft, dieser Anteil soll
kontinuierlich weiter ausgebaut werden.

Tchibo GmbH

Uberseering 18
22297 Hamburg

Fon 040/63 87-0
Fax 040/63 87-26 00

info@tchibo.de
www.tchibo.com

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2012:
Zahl der Betriebe:

Zahl der Mitarbeiter:

1949

3,6 Mrd. Euro
rund 750 Filialen
rund 12.300



VAPIANO SE

VAPIANO®

PASTA | PIZIA | BAR

»Chi va piano va sano e va lontano ..."

— frei ibersetzt: ,Wer das Leben locker und gelassen angeht,

lebt gesiinder und langer ...”

Frische Krauter, ein Kamin, fréhliches Lachen,
viele Stimmen, dampfende Woks, der Duft von
frisch zubereiteter Pasta und gebackener Pizza
— das und noch viel mehr ist Vapiano. Vapiano
ist frische Pasta und Pizza aus dem Steinofen.
Das sind knackige Salate und késtliche Dolci in
einem stilvollen Ambiente mit groBen Eichen-
holztischen, bequemer Lounge und groBem
Barbereich. Vapiano ist mehr als ein Restau-
rant, es ist Lifestyle, der die Sinne verfihrt.

Die Erfolgsgeschichte der Lifestylemarke be-
gann 2002 mit der Eréffnung des ersten Res-
taurants in Hamburg. Damals begriindete es
mit dem innovativen ,Fresh Casual Dining”-
Konzept eine neue Kategorie in der System-
gastronomie. Heute gibt es weltweit rund
140 Vapianos in 26 Landern auf fiinf Konti-
nenten und auch weiterhin stehen alle Zei-
chen auf Expansion.

Das Erfolgsgeheimnis des Konzepts ist Frische
— Frische in den Zutaten, Frische in der Zube-
reitung und Frische im Denken. In jedem ein-
zelnen Vapiano weltweit werden Pasta,
Pizzateig sowie die Pasta- und Pizza-SoBen
selbst hergestellt, zum Teil sogar mitten im
Gastraum, in der glasernen Manifattura. In
der Showkiiche werden jedes Pastagericht
und jede Pizza individuell vor und fiir den
Gast ,a la minute” zubereitet. Dieses inter-
aktive Front-Cooking-Konzept ermdglicht,
dass der Gast noch direkt beim Kochen seine
Vorlieben und Wiinsche duBern kann. So wer-
den personliche Lieblingsgerichte gekocht.
Auch die Dressings, Kuchen und Dolci (Des-

serts) werden taglich frisch zubereitet und
gebacken — und das weltweit in rund 140 Va-
pianos. Kompromisslose Frische steht dabei
immer im Fokus.

Vapiano bedeutet fir die Gaste Selbstbe-
stimmung und Individualitat, denn er kann
samtliche Freiheiten genieBen, die ein Res-
taurantbesuch ermdglicht: es gibt keinen
Dresscode und eine Reservierung ist nicht
ndtig — wie beim Essen mit guten Freunden.
Die Géste kommen spontan auf einen Latte
Macchiato oder auf ein komplettes Dinner
vorbei — ob alleine oder in der Gruppe. Bei
Vapiano wird jeder Gast zu einem Teil der
lebhaften Gésteschar, durch aktives Einbrin-
gen, aber auch beim Zeitung lesen.

GenieBen kann der Gast sein Lieblingsgericht
dann in einer leichten, ungezwungenen, kos-
mopolitischen Atmosphare, die vom Mailan-
der Designer und Architekten Matteo Thun
entworfen wurde. Ein 100 Jahre alter Oliven-
baum, ein eigener Kréutergarten, eine ge-
mitliche Lounge, ein Barbereich und grofe
Tische, die zur Kommunikation einladen, sind
nur einige der vielen Highlights, die den Va-
piano Lifestyle kennzeichnen. Um das mitt-
lerweile unverwechselbare Design noch
starker an der Firmenphilosophie auszurich-
ten sowie mehr Leichtigkeit und Frische in
den Restaurants hervorzuheben, entwickelte
Thun das Design in 2011 weiter. Es kommt
seitdem in immer mehr Vapianos zum Einsatz
und wird vor allem 2014 in vielen deutschen
Vapianos integriert.

Die Mitarbeiter von Vapiano, die sogenann-
ten Vapianisti, spielen neben den Gasten eine
weitere Hauptrolle. Alle Vapianisti sind kom-
munikationsstark, weltoffen, tolerant und
stellen einen hohen Anspruch an ihre tagliche
Arbeit. Dariiber hinaus liegt ihre individuelle
Forderung und die fortwdhrende Weiterent-
wicklung Vapiano besonders am Herzen.
Darum bildet das Unternehmen seine
Vapianisti selbst zum/zur Fachmann/-frau fir
Systemgastronomie oder zur Fachkraft im
Gastgewerbe in der Systemgastronomie aus.
Ebenso bietet es ein duales Studium in den
Bereichen ,Food, Beverage & Culinary
Management” und ,Food Management” an.

Vapiano wurde 2012 von Bundeswirtschafts-
minister a.D. Wolfang Clement beim bundes-
weiten, brancheniibergreifenden Unterneh-
mensvergleich ,TOP JOB" zum zweiten Mal
als einer der besten hundert Arbeitgeber im
Mittelstand ausgezeichnet.

Vapiano SE

Kurt-Schumacher-StraBe 22
53113 Bonn

Fon 0228/8 54 67-1 01
Fax 0228/8 54 67-2 99

info@vapiano.eu
WWW.vapiano.com

Griindungsjahr:
Nettoumsatz 2013:
Zahl der Betriebe:
Zahl der Mitarbeiter:

*weltweit 140, **weltweit ca. 9.000

2002
160,3 Mio. Euro

ca. 3.800**



WIENERWALD FRANCHISE GMBH

Wienerwald &

Die perfekte Verbindung von Tradition und Moderne

Knusprig-goldbraune Haut, saftiges Fleisch,
einzigartig gewdrzt — Wienerwald grillt seit
1955. Unsere Gaste lieben den einzigartigen
Geschmack des wohl beriihmtesten Hendls der
Welt.

Das Wienerwald Konzept:
frisch und natiirlich

Auch heute ist das Grillhend| natirlich der Star
auf unserer Speisekarte, erganzt durch Wiener-
wald Klassiker und innovative Produktneuein-
fuhrungen und Aktionen — so z.B. in
Kooperation mit einem Minchner Partnerun-
ternehmen nattrliche Suppen, die ohne Ge-
schmacksverstarker und Konservierungsstoffe
nach traditionellen Rezepten gekocht werden.
Ein umfangreiches Salatangebot rundet den
Besuch bei uns auch fiir gesundheitshewusste
Zielgruppen ab.

Neue Strategien in Marketing, Einkauf
und Partner-Kommunikation

Nach einer personellen Um-
strukturierung in der Geschafts-
leitung kommen seit Ende 2013
neue Strategien und Leitlinien
fir Marketing, Einkauf und die
Kommunikation mit Mitarbei-
tern und Franchise-Partnern zum Einsatz. So
haben wir eine eigene Wienerwald Zielgruppe

(,3-Generationenfamilie”) definiert und all un-
sere Marketing- und KommunikationsmaBnah-
men darauf abgestimmt. Im Einkauf arbeiten
wir daran, die Transparenz fiir den Gast zu er-
héhen und den Anteil an regional bezogenen
Artikeln in unserem Produktportfolio weiter
auszubauen. Um die Bindung von Mitarbeitern
und Franchise-Partnern zur Marke zu stérken,
haben wir diese noch mehr in die Prozesse ein-
gebunden und die Kommunikation in beide
Richtungen weiter intensiviert.

Tradition seit 1955:
Vorreiter der Systemgastronomie

Bereits 1955 erdffnete Friedrich Jahn das erste
Restaurant in Miinchen-Schwabing. Die Res-
taurant-Kette wurde weltweit erfolgreich und
zu einem Vorreiter in der Systemgastronomie.
1982 verlor der Wienerwald Griinder sein Un-
ternehmen, das in den folgenden 25 Jahren

Franchise bei Wienerwald

von verschiedenen Betreiber-Gesellschaften
gefiihrt wurde.

2007 kaufte die Grinderfamilie die Marken-
rechte zuriick. Seither steht Jahn-Enkel Daniel
Peitzner an der Spitze der Wienerwald Franchise
GmbH. Hierzu gehéren derzeit bundesweit 30
Betriebe. In diesem Friihjahr erdffnet auf histo-
rischem Boden am Leipziger Platz in Berlin-
Mitte ein einzigartiges Shopping-Center, in
dessen Foodcourt auch ein Wienerwald Restau-
rant integriert wird. Nach einer ersten Erpro-
bungsphase mit mobilen Grillwagen in Heil-
bronn und Hamburg, setzen wir im neuen Jahr
auch auf diesem Vertriebsweg auf Wachstum.

International ist unsere Marke in Kooperation
mit Master-Partnern ebenfalls weiter erfolg-
reich vertreten. Nach der Tiirkei, Agypten und
Ungarn, kamen 2013 Russland und Saudi-Ara-
bien auf die Wienerwald Landkarte hinzu.

Wienerwald Franchise GmbH
Ansprechpartner: Daniel Peitzner

Eine gute Franchisepartnerschaft besteht fiir uns aus einem festen, erfolgserprobten
System, das durch unsere Experten auf individuelle Gegebenheiten flexibel und Pro-
blem l6send reagieren kann. Hinzu kommt natiirlich ein engagierter Franchisenehmer.

Claudius-Keller-StraBe 3A
81669 Miinchen

Fon 089/18 91 762 0

Investitionsbedar fir einen Betrieb: 180.000 — 250.000 Euro IS RIS 5
Eigenkapital mindestens: 60.000 Euro info@wienerwald.de
www.wienerwald.de
Eintrittsgebiihr: 20.000 Euro
Laufende Franchisegebiihr: 5% Griindungsjahr: 1955
Werbegebiihr: 2%
Anzahl Franchisebetriebe im System 2013: 30 i) Gl R0 i 0TS L
Ansprechpartner fiir Franchise-Interessenten: Felix Hoffmann, Zahl der Mitarbeiter: 165
Business Developement, Fon 089/1 89 17 62-93
hoffmann@wienerwald.de Zahl der Auszubildenden: 2



Dr. Claus Stauder

Die besten Kopfe
fir die Branche gewinnen

Im vergangenen Jahr habe ich an gleicher Stelle mit folgendem GruB geendet:
,Ich lade Sie herzlich ein, gemeinsam dafiir zu sorgen, dass unsere Branche auf
Wachstumskurs bleibt!“ Die wichtigste Botschaft vorweg: Ziel erreicht! Fur das Gast-
gewerbe ist es das vierte Wachstumsjahr in Folge. 2013 hatte die Gastronomie die
Nase vorn. Qualitat, Produktvielfalt, Preis und Leistung stimmen weiterhin. Das ist
fur uns alle gleichermaBen Anerkennung und Mativation.

Wenn es dem Gastgewerbe gut geht, profitieren auch die Unternehmen der Zuliefer-
industrie. Wer erfolgreich bleiben will, braucht verlassliche und kompetente Partner,
deren Produkte und Serviceldsungen den Trends und Erwartungen der Géste entspre-
chen. Zumal die Gaste flexibler, internationaler und auswahlfreudiger als friiher sind.
Essen und Trinken alleine reichen ldngst nicht mehr. Es geht um Qualitat, ohnehin.
Doch mehr und mehr zéhlen ein interessantes Umfeld, ein besonderer Service oder
Angebote mit Mut zur Marktliicke.

Nicht zuletzt geht es um die besten Képfe! Zulieferindustrie und Gastronomie sitzen
bei diesem Thema in einem Boot. Qualifizierte Mitarbeiter finden, binden, fortbilden
— in diesem Dreiklang liegt die gréBte Herausforderung. Um andere zu begeistern,
gilt es selbst begeistert, kreativ und leidenschaftlich zu sein. Arbeitgeber- und Bran-
chen-Attraktivitdt sind dabei die zentralen Vokabeln: Ja, es geht auch um gute Lohne.
Genauso aber spielen Betriebsklima, interne Kommunikation und der Glaube an die
Zukunftsfahigkeit eine entscheidende Rolle.

Aus den vielen guten Kdpfen gilt es, die besten Képfe fiir die Branche zu gewinnen!
Die duale Ausbildung und die vielfaltigen Weiterbildungsmdglichkeiten in Deutschland
bieten dabei Chancen, um die uns die Welt beneidet. Sie sind wichtige Standortvorteile
flr die heimische Wirtschaft. Das kann man nicht deutlich genug sagen. Gerade die
Durchldssigkeit im dualen System ist und bleibt ein Gebot der Stunde. Keine Ausbil-
dung darf in eine Sackgasse flihren. Es ist richtig, dass viele Unternehmen — neben
der anspruchsvollen managementorientierten Ausbildung der Fachleute fir System-
gastronomie — zunehmend die differenzierten Mdglichkeiten nutzen, die ihnen das
duale System der gastgewerblichen Berufe bietet.

Bei seinem Einsatz fiir die Branche weil der DEHOGA die fiihrenden Vertreter der
gastgewerblichen Zulieferindustrie an seiner Seite. Wir stehen zu unserer Verantwor-
tung. Gemeinsam setzen sich die Initiativkreis-Mitglieder und der DEHOGA dafir ein,
Schaden von der Branche der Gastlichkeit abzuwenden, ihre Zukunft zu sichern und
das Ansehen zu fordern.

In diesem Sinne, lhr

. £

Claus Stauder
Vorsitzender des Initiativkreises Gastgewerbe
im DEHOGA-Bundesverband



Wir gratulieren
den Gewinnern
des Hamburger
Foodservice
Preises 2014:

BLOCK-Gruppe

Hamburg
Sticks ‘n’ Sushi

Kopenhagen

Wir sitzen alle in einem Boot. Bei seinem Einsatz fiir
Hotellerie und Gastronomie weiB der DEHOGA Bundesverband
den Initiativkreis Gastgewerbe fest an seiner Seite. Denn die
Mitglieder des Initiativkreises haben erkannt: Zulieferindustrie
und Gastgewerbe kénnen nur bei einer wachstumsfreundlichen

Wirtschaftspolitik erfolgreich sein.
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