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Abstract

Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, ein modernes und den Zahn der Zeit treffendes Restau-
rant-Konzept vorzustellen, das sich an den Trends der Zukunft orientiert. Die besondere
Aufmerksamkeit wird dabei auf den Megatrends Gesundheit und Beschleunigung liegen.
Des Weiteren soll aufgezeigt werden, wie man ein modernes Restaurantkonzept
zielgruppenorientiert bewerben kann. Im Fazit dieser Arbeit wird ein Ausblick darauf ge-

geben, wie man ein derartiges Restaurantkonzept erfolgreich umsetzen kann.
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1 Einleitung — Schnell aber trotzdem gesund?

Die Geschaftsidee von "fast & healthy" stammt von Prof. Dr. Volker Kreyher, der mir
freundlicherweise das Thema zur Bachelorthesiserstellung zugeteilt hat.

Gesunde Ernahrung, Bio-Food, Nachhaltigkeit: Die stetig wachsende Nachfrage nach
sogenanntem ,Slow-Food“ nimmt kontinuierlich zu. In der heutigen Leistungs- und
Dienstleistungsgesellschaft mit flexiblen Arbeitszeiten, fluktuierenden Belegschaften so-
wie unsteten Beziehungsstrukturen ist es nahezu unmdglich, eine gesunde Ernahrung
mit frischen und nachhaltig gewonnenen Lebensmitteln zu erhalten. Eine direkte Aus-
wirkung davon ist unter anderem, dass immer mehr zu Fertigprodukten gegriffen bzw.
schlechtestenfalls Fast-Food konsumiert wird. Gleichzeitig lasst sich ein Trend zum ,ge-
sunden ,fast food“ erkennen [vgl. Horx, 2009, Seite 49]. Darin zeigt sich weiterhin, dass
sowohl der Aspekt Gesundheit - mittlerweile zum Megatrend erstarkt, auf diesen Begriff
wird spater noch genauer eingegangen - als auch die Individualisierung und Beschleu-
nigung des Alltags verdeutlichen, in welche Richtung sich das neue Bewusstsein entwi-
ckelt. Die Nachfrage nach schnellem, d.h. unmittelbar bereitgestelltem, aber trotzdem
gesundem Essen steigt und erdffnet somit einen neuen und lukrativen Markt, der sich

zu mehr als einer Nische auswachsen kann.

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Entwicklung eines Restaurantkonzepts,
das moderne, gesunde und nachhaltige Gastronomie in den Vordergrund stellt, dabei
jedoch nicht die Wirtschaftlichkeit und Rentabilitét vernachlassigt. Mit dem Konzept ,fast
and healthy* wird der Gedanke des fast food mit dem nachhaltigen ,healthy food* ver-

bunden um ein neuartiges, zielgruppengerechtes Restaurant-Konzept zu schaffen.
1.1 Ziele der Arbeit/Vorgehensweise

Ziel dieser Arbeit ist es, ein modernes Restaurant-Konzept zu entwickeln. Dieses Kon-
zept basiert auf einer wissenschaftlichen Beleuchtung der Megatrends der Zukunft und
deren Auswirkung auf die Gesellschaft, die zukunftigen Zielgruppen, deren Werte und
Vorstellungen. Am Ende der Arbeit werden Handlungsempfehlungen und Erfolgsfakto-

ren fur ein modernes Restaurantkonzept gegeben.

Im zweiten Abschnitt der Arbeit wird auf das Innovationsmanagement eingegangen. Be-
sonderes Augenmerk liegt hier auf der Betrachtung der Trends, die die Gesellschaft in

Bezug auf den Konsum beeinflussen und welche Auswirkungen diese auf den Markt
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haben. Auch wird beleuchtet, wie sich Innovationmanagement fir die Konzeptentwick-

lung eignet und wie die Vorgehensweise ist.

Das dritte Kapitel widmet sich der Analyse von bestehenden Restaurant-Konzepten im
Bereich ,fast, ,healthy” und ,stylisch® analysiert. Basierend auf dieser Analyse werden

die fur das innovative Konzept interessanten Bausteine herausgefiltert.

Im vierten Kapitel werden die relevanten Zielgruppen bestimmt, die fur das innovative
Restaurant-Konzept von Bedeutung sind. Entsprechend werden deren Handlungswei-

sen am Markt und deren Werte und Normen analysiert.

Das fiinfte Kapitel beschaftigt sich mit dem Konzept ,fast and healthy“. Es wird auf die
Standortwahl eingegangen sowie Markt- und Wettbewerbsanalysen getatigt. Abschlie-
Bend werden die Alleinstellungsmerkmale des Konzeptes vorgestellt, die eine erfolgrei-

che Adaption am Markt verstérken sollen.

Im sechsten Abschnitt wird die Markenpolitik des Konzepts untersucht. Es werden ver-
schiedene Markenflihrungsansatze genannt und Mdglichkeiten, die Marke zu emotiona-
lisieren. Des Weiteren werden verschiedene Kommunikationsinstrumente vorgestellt,

die die analysierten Zielgruppen ansprechen sollen.

Das Thema Franchising wird im siebten Kapitel behandelt. Es wird erklart, wie Franchi-
sing funktioniert, welche Arten vorherrschen und wie die Vertragsregelungen zwischen

Franchise-Geber und Franchise-Nehmer geregelt sind.

Im achten und letzten Abschnitt werden Handlungsempfehlungen gegeben und darauf
eingegangen, welche Erfolgsfaktoren eine Rolle bei einem innovativen Restaurant-Kon-

zept spielen.
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2 Innovationsmanagement

Der Begriff ,Innovation® Iasst sich nicht eindeutig definieren. Das grundlegende Kriterium
einer Innovation ist ein bestimmter Grad an Neuheit einer Problemlésung. Diese Prob-
lemldsung kann ein neues Produkt, eine neue Dienstleistung oder ein Konzept sein, wel-
ches im Ergebnis eine qualitative Steigerung gegeniber dem vorherigen Zustand
bedeutet [vgl. Hofbauer 2009, Seite 34].

Innovationen sind die treibende Kraft der Wirtschaft. Dies spiegelt sich auch in der Gast-
ronomie wieder. Innovationen entwickeln sich aus neuen Produkten, Verfahren oder aus
einem Konzept, das sich tatsachlich erfolgreich in dem jeweiligen Markt positioniert und
etabliert. [vgl. Miller-Prothmann 2011, Seite 7]. Bei der Entwicklung eines innovativen
Konzepts ist das Kundenbediirfnis ein wichtiger Indikator fir spateren Erfolg. Sind die
Bedurfnisse und Vorstellungen des Gastes befriedigt, wird er wahrscheinlich ein zweites
Mal das Restaurant besuchen und sichert somit nachhaltig den wirtschaftlichen Erfolg
des Konzepts. Somit muss das Konzept zielgruppengerechte Produkte und Dienstleis-
tungen anbieten und diese Uber die geeigneten Kommunikationsinstrumente bewerben
[vgl. Hofbauer 2007, Seite 70 ff.]. Um Fehler diesbezlglich zu vermeiden, ist es bedeu-
tend, die Bedurfnisse der Kunden richtig zu deuten und aktuelle Trends der Gesellschaft

zu untersuchen.

Ein wichtiger Gesichtspunkt des Innovationsmanagement ist dessen Implementierung in
die Unternehmensstrategie. Wachstum und Gewinnmaximierung stehen im Mittelpunkt
jedes wirtschaftlichen Unternehmens, deshalb spielt hier das Innovationsmanagement
eine wesentliche Rolle, um in zukiinftigen Markten konkurrenzfahig zu sein. Ziel des In-
novationsmanagement ist die Unterstiitzung des Innovationsprozesses eines Unterneh-
mens und die nachhaltige Sicherung oder Verbesserung der Position am Markt [vgl.
Miiller-Prothmann 2011, Seite 11].

2.1 Trends der Gesellschaft

Trends beschreiben die Veranderungsbewegung in der Wirtschaft und Gesellschatt. [vgl.
Horx, 2009, Seite 7]. Nach dem derzeitigen Verstandnis steht das Wort , Trend” fir eine
kurzzeitige Modeerscheinung mit einer beschrénkten Lebensdauer [vgl. Horx 2003, S.64
ff.].
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Modetrends
Konsumententrends

Technologietrends

Soziokulturelle Trends

Megatrends Megatrend Megatrend

Metatrends Metatrend

Abbildung 1: Trendtypologie
Quelle: Horx/Huber, 2009, Seite 34

Der in der Trendtypologie bezeichnete ,Megatrend” beschreibt einen langanhaltenden
Wandel, der Gber mehrere Jahrzehnte anhalt und daher in der Wirtschaft und Gesell-
schaft einen groRen Einfluss hat [vgl. Boldt 2010, Seite 44]. Megatrends halten sich zwi-
schen 30 und 50 Jahren, bilden Signale in allen Lebensbereichen und haben einen
grundlegend globalen Charakter. Aus ihnen entwickeln sich weitere Konsumenten-
trends, die den jeweiligen Megatrend als Kernmotiv beinhalten. Um das Grundgerist des
Konzepts ,fast and healthy“ zu gestalten, ist die Analyse der relevanten Megatrends von
Bedeutung.

2.1.1 Megatrend Individualisierung — Die Freiheiten und Mdglichkeiten wach-

sen

Durch den Wohlstandszuwachs in den 1960er-Jahren entstanden in der Gesellschaft
neue Mdglichkeiten und Optionen: jedermann kann den Vorstellungen entsprechend das
Leben gestalten; sei es im Privatleben, am Arbeitsplatz, im Konsumverhalten oder bei
der Mediennutzung. Diese Optionen 6ffnen nicht nur Privatpersonen neue Mdglichkeiten
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zur personlichen Gestaltung — im Zuge der Individualisierung folgen ebenso neue Pro-
dukte, Marken oder Geschaftsmodelle, die die neu entstandenen Zielgruppen als lukra-
tive Geschaftsfelder sehen [vgl. DirectTrends 2013].

War es zum Beispiel frither tblich, zu heiraten und in GroRfamilien zu leben, ist hier ein

klarer Trend hin zur Single-Gesellschaft zu verzeichnen.

VON DER GROSSFAMILIE ZUR SINGLE-GESELLSCHAFT
Anteil der Haushalte nach HaushaltsgréBBen in Deutschland (Prozent der Haushalte)

5+ Personen

4 Personen

3 Personen

2 Personen

1 Person

1900 1925 1950 1975 2000 2012 2030

Quelle: Statistisches Bundesamt 2002 und 2012, DIW 1980

Abbildung 2: Von der Grol3familie zur Single-Gesellschaft
Quelle: http://www.megatrend-dokumentation.de/2013/individualisierung

Lebten im Jahre 1900 knapp 7,1% der Bevolkerung in Singlehaushalten, werden es nach
Schéatzungen bis 2030 knapp 43,4% sein, die alleine leben und dadurch die Dienstleis-
tungsgesellschaft verandern [vgl. Abbildung 2]. Wurde friiher fur die Familie zu Abend
gekocht, geht man heute lieber Essen — ob aus Griinden des Komforts, aus Zeitmangel
oder um soziale Kontakte auszubauen. An diesem Lebensstil ausgerichtet, entstehen
neue Herausforderungen fur die Gastronomie: individuelle und anpassungsféhige Kon-
zepte, die die neu entstandenen Bedurfnisse nach Dienstleistungen aufgreifen und um-

setzten.
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2.1.2 Megatrend Gesundheit — Fit ist, wer gesund isst!

»Wie gesund wir im Alter sind, hangt maf3geblich von unserem Verhalten ab: Es ist un-
sere Entscheidung, ob wir rauchen und niemals Sport treiben oder aktiv etwas flir unsere
Gesundheit tun." [Horx, 2009, Seite 39].

1%
Uberhaupt nicht

4,3% 1 I
Weniger

62,6%
Voll und ganz

32,1% ——

Uberwiegend

Quelle: Stern TrendProfile »Gesundheitsreform«, Marz 2005

Abbildung 3:Gesundheitsbewusstsein
Quelle: Horx 2009, Seite 45

In der Werteentwicklung der Gesellschaft kristallisiert sich ein immer gréReres Gesund-
heitsbewusstsein heraus: Verseuchte Dioxineier, Antibiotika in der Tiernahrung und die
damit verbundene Gefahrdung fir den Konsumenten und der 2013 vorherrschende Pfer-
defleischskandal stellen die Glaubwurdigkeit der Lebensmittelindustrie infrage. Zudem
verschwindet das Rauchen an offentlichen Orten zunehmend aus unserer Gesellschaft
[vgl. Focus.de 2011].

Nur wer gesund bleibt, der ist auch im Stande dauerhaft Leistung auf hohem Niveau zu
erbringen. Gesunde Ernahrung wird so zu einem Muss, um den stetig steigenden Anfor-
derungen des Berufslebens und der Beschleunigung der Gesellschaft gerecht werden
zu konnen [vgl. Horx 2009, Seite 44 ff.]. Diesen Trend versucht das Konzept ,fast and

healthy” zu implementieren. Sei es mit gesunden und nachhaltigen Produkten oder mit
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Transparenz bei der Produktdeklarierung (z.B. Nahrwertangaben an Produktverpackun-

gen).

2.1.3 Megatrend New Work

Wahrend des Abendessens werden Emails geschrieben, auf Partys werden Business-
kontakte geknupft. Der Megatrend ,New Work" beschreibt die Verlagerung der Arbeit in
die Dienstleistungsbereiche und die Verschmelzung von Privat- und Arbeitsleben. Die
zunehmend selbstandig-werdende Arbeit steigert nicht nur die Eigenverantwortung und
Interessenverlagerung, sondern erhéht auch den Erfolgsdruck [vgl. Horx 2009, Seite 50
ff]. Diese neuen Anspriiche der Berufswelt und dem damit verbundene Anstieg der Ar-
beitskomplexitat steigern die Affinitat fir individuelle Dienstleistungen [vgl. Horx 2009,
Seite 54].

2.1.4 Megatrend Frauen

Ein pragender Megatrend der nachsten Jahre ist die Feminisierung der Kultur und der
Arbeitswelt. Frauen besetzen immer wichtigere Positionen in grof3en Unternehmen, wie
zum Beispiel Marissa Mayer im Internet-Konzern Yahoo. Sie stellt hier auf beeindrucken-
der Weise die neue Rolle der Frau in der Gesellschaft dar: Stark, selbstbewusst und
erfolgreich [vgl. Stern.de 2013].
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Erwerbsbeteiligung im Alter 15-64 in Prozent
90%

80% \

— "'"—-—-/
70% .

60%
Manner, Schweden

Manner, D
50%
Frauen, Schweden

Frauen, D

40%
1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005

\J

In Anlehnung an: Eurostat, Prognose Zukunftsinstitut 2006

Abbildung 4: Erwerbsbeteiligung im Alter 15-64
Quelle Horx 2009, Seite 60

Der Anteil an Frauen in Spitzenpositionen hat sich in dem vergangenen Jahrzehnt mehr
als verdoppelt. Zudem wird sich in Zukunft laut dem Zukunftsinstitut Eurostat die
Schneise zwischen Frauen und M&nnern in Top-Positionen weiter verkleinern [vgl. Ab-
bildung 4]. Dies resultiert im Besonderen aus der wachsenden Bedeutung des Dienst-
leistungssektors am gesamten Arbeitsmarkt, in dem Frauen auf Grund ihrer erworbenen

Sozialkompetenzen einen deutlichen Vorsprung haben [vgl. Horx 2009, Seite 50].

Da Frauen aus unterschiedlich motivierten Griinden zunehmend berufstatig sind bzw.
sein missen, steigt ihre Kaufkraft entsprechend und hat einen direkten Einfluss auf das
zuklnftige Konsumverhalten. Neben der wachsenden Bedeutung von Design und Nach-
haltigkeit spielen vor allem Nutzbarkeit und soziale Aspekte eine tGibergeordnete Rolle
im Konsumverhalten [vgl. Horx, Seite 63], denn ,Bei der am Kundennutzen orientierten
Entwicklung des Neuen sollte stets das oberste Ziel sein, ein Produkt zu schaffen, das

in der Kundengunst ganz oben steht” [zitiert nach Hofbauer 2009, Seite 27].

Folglich werden Frauen die Mentalitat des nachhaltigen und fairen Wirtschaftens in Zu-
kunft pragen. Die sogenannten ,Fairtrade“-Produkte, die Gewissheit geben, dass die Ar-

beits- und Lebensbedingungen von den Bauern und Beschaftigten durch die ,Fairtrade®-



Innovationsmanagement 9

Preise und Pramien verbessert werden, gewinnen immer gré3ere Bedeutung speziell
bei Frauen [vgl. Fair Trade Deutschland 2013]. Dieses Empfinden lasst sich authentisch
auf das nachhaltige Konzept von ,fast and healthy” anwenden, um die Zielgruppe emo-
tional zu binden.

Sollte Threr Meinung nach das Thema Fair Trade* in Zukunft eine grofere Bedeutung
bekommen?

80%

Anteil der Befragten

9%

Muss eine gréRere Muss eine weniger Hat schon jetzt
Bedeutung bekommen groRe Bedeutung eine angemessene
bekommen Bedeutung

Deutschland; 14-64 Jahre; deutschsprachige Frauen; 5.082 Befragte; MMA, IPSOS GmbH

Stati sta 5 Quelle: Brigitte

Abbildung 5:Meinung der Frauen zum Thema Fairtrade
Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/6442/umfrage/meinungen-von-frauen-zum-
stellenwert-von-fair-trade/

2.2 Produkt- und Marktinnovationen

Um ein innovatives Produkt oder Konzept zu generieren und damit in den Markt vorzu-
dringen, ist ein reibungsloser Innovationsprozess von enormer Bedeutung, um Risiken
und Fehlkalkulationen zu minimieren. Von der urspriinglichen Idee bis zum fertigen Pro-
dukt verlauft der Innovationsprozess in folgenden Phasen [vgl. Miller-Prothmann 2011,
Seite 31]:

Ideengenerierung, Entwicklung und Bewertung: Was fiur ein Konzept spricht die Ziel-
gruppen der Zukunft an? Welche Marktnischen sind noch unentdeckt?

Ideenauswahl und Kickoff zur Umsetzung der Idee: Welches Konzept lasst sich am bes-
ten umsetzen?

Produkt/Konzept-Entwicklung: Die ausgewahlten Ideen werden zur Entwicklung freige-
geben.


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/6442/umfrage/meinungen-von-frauen-zum-stellenwert-von-fair-trade/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/6442/umfrage/meinungen-von-frauen-zum-stellenwert-von-fair-trade/
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Implementierung des Konzepts am Markt: Das ausgereifte Konzept wird am Markt plat-

Ziert [vgl. ebenda]

VG
? e e 15
Ideen Inventionen Diffusion
=t V- el B T 4
"_,Y”—.'_F"d—’
Leer; Ecletting Entwicklung Produktion
generierung /Auswahl

Abbildung 6: Innovationsmanagement
Quelle: Muller-Prothmann 2011, Seite 31

2.2.1 Innovationsziele

Unter Innovationsmanagement versteht man laut Miller-Prothmann ,die systematische
Unterstiitzung des gesamten Innovationsprozesses von der Generierung neuer Ideen
bis zu deren Umsetzung in neue Produkte auf dem Markt“ [Muller-Prothmann 2011, Seite
11]. Ziele von Innovationen sind die nachhaltige Verbesserung der Unternehmensposi-

tion auf dem Markt und damit verbundene Umsatzsteigerung [vgl. ebenda].

Das Innovationsmanagement lasst sich in drei Ebenen unterteilen:

Normative Ebene: Entwicklung oder Weiterentwicklung von Werten, Leitbildern, Visio-
nen oder Missionen.

Strategische Ebene: Bestimmung von Ressourcen, neuen Markten, Kunden oder Wett-

bewerbern.

Operative Ebene: Einteilung der Gestaltung und Fuhrung des Innovationsprozesses,

Budgetierung und Zeitmanagement [vgl. ebenda].
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2.2.2 Innovationsstrategie

Unter der Innovationsstrategie versteht man die ganzheitlichen Aussagen bezlglich der
Generierung von Innovationen, ebenso wie die Entwicklung und Umsetzung der neuen

Produkte oder Dienstleistungen [vgl. Miller-Prothmann 2011, Seite 13].

Die Innovationsstrategie zielt auf die Steigerung des Unternehmenswertes ab und ist

generell auf Wirtschaftlichkeit und Gewinnmaximierung ausgelegt [vgl. ebenda].

Ein wichtiger Faktor der Innovationsstrategie ist der Markteintrittspunkt. Wahrend die Pi-
onierstrategie auf den friihzeitigen Markteintritt abzielt und dadurch ein zwischenzeitli-
ches Quasimonopol geschaffen wird, ist die Folgestrategie auf Imitation des Pionier-
Produkts ausgerichtet. Imitation bedeutet, dass ein auf dem Markt eingefiihrtes Produkt

oder eine Dienstleistung kopiert oder nachgeahmt wird [vgl. ebenda].
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3 Bestandsanalyse von bestehenden bundes-,

europa- und weltweiten Restaurantkonzepten

Harald Dettmer definiert die Systemgastronomie wie folgt:

»Systemgastronomie betreibt wer entgeltlich Getranke und/oder Speisen abgibt die an
Ort und Stelle verzehrt werden kdnnen und Uber ein standardisiertes und multipliziertes

Konzept verfligt welches Zentral gesteuert wird“ [Dettmer, 2013]

Die erfolgreichsten Restaurantkonzepte stammen aus der Systemgastronomie und ba-
sieren auf Franchise-Systemen. Die Systemgastronomie zeichnet sich vor allem durch

drei Merkmale aus:

Standardisierung: Jede Filiale ist nahezu gleich aufgebaut, hat denselben Service, die
gleichen Produkte (k6nnen je nach Region jedoch leicht schwanken), die gleichen Zulie-

ferer und die gleiche Produktion.

Zentrale Steuerung: Jede gefuihrte Filiale, die unter der Marke wirtschaftet wird von einer
Hauptzentrale gesteuert. Es werden Anderungen durchgegeben, Werbeetats festgelegt
und die eindeutig definierte Unternehmensphilosophie vorgeschrieben [vgl. Berufs-
schule Rothenburg 2013].

Multiplikation: Dieses Merkmal beschreibt die Umsetzung der festgeschriebenen Stan-
dards der Filialen an verschiedenen Standorten. Somit wird gewahrleistet, dass der
Kunde an unterschiedlichen Standorten die gleiche Leistung vorfindet. So lasst sich das

vorgeschriebene Konzept Uberregional anbieten [vgl. Dettmer 2013].

3.1 Konzept ,fast“ - McDonald’s, der Weltmarktfihrer

McDonald’s Inc. ist mit weltweit 1.440 Filialen in Deutschland das prasenteste Fran-
chise-Unternehmen in der Systemgastronomie. Mit einem Gesamtumsatz von rund

3.247 Mio. € ist es auch das umsatzstarkste Deutschlands [siehe Abbildung 7].
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Konzept/Marke/System Unternehmen 2012 2011 2010 2012 201 2010
1 McDonald’s, McCafé McDonald’s Deutschland Inc. 3.247 3.195 3.017 1.440 1.415 1.386
2 Burger King* Burger King GmbH 820 780 750 684 678 687
3 1SG LSG Sky Chefs Deutschland GmbH 730 714 685 19 19 19
4 Nordsee" Nordsee Holding GmbH 291 300 2969 336 345 344
5 Kentucky Fried Chicken, Yum! Restaurants International Ltd. 199 180 157 157 138 137

Pizza Hut & Co. KG

Total 5.287 5169 49058  2.636 2.595 2.573

Bundesverband der Systemgastronomie (BdS)

* Schatzwert

Abbildung 7:Top 5 Systemgastronomie in Deutschland Stand 2013
Quelle: http://www.bundesverband-systemgastronomie.de/umsatzrestaurants.html

Um als Franchise-Partner eine McDonald’s-Filiale er6ffnen zu kénnen sind Investitionen
von knapp 760.000 Euro von Noéten. Diese Summe beinhaltet sowohl die Franchising-
Gebiihr, als auch das bendtigte Equipment und die Ausstattung des Schnellrestaurants.
Des Weiteren ist man verpflichtet 5% des Nettoumsatzes als laufende Franchise-Gebuhr
abzutreten. Zusatzlich ist vorgeschrieben, dass weitere 5% des Nettoumsatzes in Wer-
bung investiert werden miissen. Ein Teil des Budgets wird in einen gemeinsamen Wer-
bepool gezahlt, um die Marke national und regional zu fordern [vgl. Konditionen bei
McDonald’s 2013].

Alles in der McDonald’s Filiale ist auf das Konzept ,fast“ ausgelegt. Die Bestellung wird
am Counter-Service so schnell wie moglich abgewickelt und ausgefihrt, viele Speisen
werden vor der Bestellung zubereitet und sind servierfertig. Die Stiihle, Bankreihen und
Tische sind simpel angelegt und leicht zu sdubern. Das ganze Konzept ist auf eine mog-

lichst kurze Verweildauer des Gastes ausgelegt.

McDonald’s verfolgt in all seinen 1.440 Filialen weltweit dieselbe Produktpolitik. Es wer-
den die gleichen Speisen angeboten, deren Produktion und Distribution perfekt abge-

stimmt sind, um eine mdglichst hohe Gewinnmarge zu generieren.


http://www.bundesverband-systemgastronomie.de/umsatzrestaurants.html
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Der Kunde hat nur die Méglichkeit zu bestellen, wenn er an dem vorgesehenen Schalter
oder Terminal seine Essenswiinsch abgibt. Serviceleistungen wie sie im Full-Service
Bereich zu finden sind werden nicht angeboten. Das bestellte Essen wird durch den
Kunden abgeholt, er bringt es zu Tisch und stellt das Tablet nach Verzehr auf den Ab-
raumwagen. Dadurch ist es auch mdglich, pro Tag rund 2,7 Millionen Géaste weltweit zu

bedienen.

Bei der Preispolitik spricht McDonald's eine breite Zielgruppe an. Es werden Burger fur
einen Euro angeboten, jedoch auch Menus mit Getranken im Sparpaket. Ebenso sind
einzelne Burger flr tUber vier Euro zu finden, sodass der Gast schnell mit Getranken,

Beilage und Dessert Uber die 10 Euro-Marke fur ein Fastfood-Essen liegt.

Bei der Kommunikationspolitik, welche die Werbung, Verkaufsférderung und die Offent-
lichkeitsarbeit beinhaltet, setzt McDonald's auf Medienprasenz und den hohen Wieder-

erkennungswert der Marke [vgl. Kotler 2011, Seite 791].

In der im Sommer 2013 aktuellen Werbe-Kampagne ,1+1%, in der bekannte Personlich-
keiten wie Oliver Korittke oder Moritz Bleibtreu als Werbetrager fungieren, werden die
»Ein-Euro-Produkte” aktiv beworben [vgl. McDonald’s Pressecenter 2013]. Im Mittel-
punkt dieser Kampagne stehen die verschiedenen Moglichkeiten, die Produkte zu kom-
binieren [siehe Abbildung 8]. Da Sie Uber verschiedene Marketing-Kanédle kommuniziert
wird (z.B. Uber die Facebook-Fanseite, gebuchte Bannerwerbung auf Internetseiten, TV-

Spots, Radiowerbung, etc.), wird die Absatzquote aktiv beeinflusst.

Chickenburger Veggiburger TS Snack Wrap® TS

N

. B o @ N
= 21 e <
4er Chicken McNuggets® Garten Salat Bio Apfeltiite @’§ P G% »
— % [}
« S

0,251 Softdrink  Kaffee klein

& 3"
" 4
==
McSundae® Apfeltasche =

Abbildung 8: McDonalds “1+1*
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Quelle: https://sphotos-b.xx.fbcdn.net/hphotos-
ash3/480356_10152505991772588 1791233627_n.jpg

Das Konzept ,fast* hat seine Vor- und Nachteile: Die Massenproduktion fir McDonalds
wirft immer wieder Schatten auf das gesamte Fast-Food-Segment. Skandale wie zum
Beispiel die Schlachtung und die Hygienemangel bei dem Zulieferer Wiesenhof (Schim-
melbefall, Probleme bei der Kihlkette) lassen Kritiker der McDonalds-Kette immer wie-
der aufhorchen [vgl. PI-News.net 2013]. Neben den stéandig anhaltenden Skandalen sind
die Qualitat und der Nahrwert der angebotenen Speisen bedenklich. Zu viel weiler Zu-
cken, Salz und die hohe Menge an Fetten erhdhen das Krankheitsrisiko enorm [vgl.
McSpotlight 2013].

Die fir das innovative Restaurantkonzept ,fast and healthy” entscheidenden Kernele-
mente des Models ,fast“ sind vor allem die schnelle Speisenbereitstellung, die perfekt
abgestimmte Wertschopfungskette und die systemgastronomischen Ablaufe, die hohe

Effizienz in das System bringt.

3.2 Konzept ,,healthy” — Gesund um jeden Preis

"Gesunde Ernahrung ist flr mich die beste Investition in sich selbst! Mit dem richtigen
Nahrstoffmix lassen sich kdrperliche und geistige Gesundheit & Fitness enorm steigern.

Wer das einmal erlebt hat, der isst die Erdbeeren noch mal so gern :-)" [lwan 2013]

Verunsichert durch falsche Deklarierung der Lebensmittel, irrefiihrende Werbemaf3nah-
men der Unternehmen und Mangeln bei der Lebensmittelkontrolle wachst die Angst, sich

ungesund oder falsch zu ernahren.


https://sphotos-b.xx.fbcdn.net/hphotos-ash3/480356_10152505991772588_1791233627_n.jpg
https://sphotos-b.xx.fbcdn.net/hphotos-ash3/480356_10152505991772588_1791233627_n.jpg
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Wie wiirden Sie den Gesundheitsaspekt der heutigen Nahrungsmittel im Vergleich
zur Situation vor 100 Jahren beurteilen? (Deutschﬁand im Jahr 2001)

60%
40%
20%

Sind gesiinder Weniger gesund Nahezu Unentschieden
unverandert keine Angabe

Anteil der Befragten

Deutschland; ab 16 Jahre; 2000 Befragte; Institut fiir Demoskopie Allensbach; 2001

statista ¥a Quelle: IfD Allensbach

Abbildung 9: Gesundheitsaspekt der heutigen Nahrungsmittel
Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/98/umfrage/gesundheitsaspekt-der-heutigen-
nahrungsmittel/

Wie in der Statistik zum Gesundheitsaspekt der heutigen Nahrungsmittel im Vergleich
zur Situation vor 100 Jahren zu erkennen ist, haben immer mehr Menschen das Gefiihl,
dass trotz modernster Lebensmittelherstellung die heutige Ernahrung ungesiinder ist als
vor 100 Jahren [vgl. Abbildung 9].

Wie bereits der Megatrend Gesundheit angedeutet hat, steigt die Nachfrage nach ge-
sundem Essen im Alltag weiter an. Gerade Geschéftsleute, deren Verlangen nach ge-
sundem und vitalem Essen grof3 ist, definieren sich trotz des hohen Arbeitspensums und
Stress immer haufiger Uber Gesundheit und Wohlbefinden. Diesen Trend bestatigen
auch die hohen Verkaufszahlen von Bichern, die sich mit der Thematik Gesundheit und

gesundem Leben beschaftigen [vgl. Horx 2009, Seite 45 ff].

Aus der Nachfrage nach sogenanntem ,health food“ (gesundes Essen) entwickelten sich
verschiedene Restaurantkonzepte, die im Kernmotiv das gesunde und nachhaltige Es-
sen beinhalten. So ein Konzept ,healthy“ findet man bei dem Franchising-Unternehmen
dean&david.


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/98/umfrage/gesundheitsaspekt-der-heutigen-nahrungsmittel/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/98/umfrage/gesundheitsaspekt-der-heutigen-nahrungsmittel/
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Das erste Restaurant der dean&david-Kette erdffnete im April 2007 in Munchen. Seither
wurden 29 weitere Standorte in Deutschland und eine Filiale in der Schweiz erschlossen.
Die Restaurantkette dean&david gehért zur groRen Enchilada-Group an, zu welcher un-
ter anderem die Gastronomie-Konzepte Enchilada, Besitos, Apostos und Lehner’s
Wirtshaus gehoren [vgl. Franchiseportal 2013a].

Als Franchisenehmer einer dean&david-Filiale hat man die Mdglichkeit, zwischen drei

unterschiedlichen Franchising-Formaten zu wéahlen:

dean&david ,,FAST“: 15-25 Quadratmeter Geschaftsflache fir Hochfrequenzlagen in

Stadtzentren oder Kaufhdusern,

dean&david ,,DOWNTOWN: 70-100 Quadratmeter Geschéftsflache fir die Innenstadt-
lage,

dean&david ,,BUSINESS“: mindestens 200 Quadratmeter fUr Lagen im starken Bliro-
umfeld [vgl. Franchiseportal 2013b].

3.3 Konzept ,,stylisch* — Identifikation durch Zusammenhalt

,ES wiederholt sich millionenfach jede Woche: Ein Gast erhalt ein Getrank von einem
Starbucks Barista. Aber jeder Vorgang dieser Art hat etwas Besonderes. Ein kurzer Mo-
ment — eine Hand halt eine Tasse Uber der Theke und eine andere ausgestreckte Hand
nimmt sie entgegen. Aber in diesem kurzen Moment entsteht eine zwischenmenschliche
Beziehung.” [Starbucks 2013]

Starbucks hat nach der ersten eroffneten Filiale 1971 in Seattle einen rasanten Aufstieg
erlebt. Heute ist die Marke an Uber 17.000 Standorten in 50 Landern vertreten. Mit einem
Markenwert von rund 13,3 Milliarden US-Dollar ist Starbucks eine der wirtschaftsstarks-

ten Marken in der Systemgastronomie [vgl. Starbucks 2013].
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Abbildung 10: Starbucks Werbung
Quelle: http://www.brandigg.de/brand/Starbucks

Starbucks hat es geschafft, die Marke stark zu emotionalisieren. Mit dem Leitspruch ,Wir
mdchten Menschen Tasse fir Tasse und in jeder Umgebung inspirieren und férdern®
macht Starbucks klar, dass es vor allem Wert auf ein starkes Gemeinschaftsgefiihl und
die Integration des einzelnen Gastes in die Starbucks-Welt legt [vgl. Starbucks Unter-
nehmensprofil 2013]. Auch in ausgewahlten Marketingkanélen wird stetig versucht, die
Marke emotional an den Rezipienten zu bringen [vgl. Abbildung 10]. Das zeitgeméali3e
Ambiente, das soziale Zusammengehorigkeitsgefiihl, welches suggeriert wird und die
Prasenz durch Marketing im Online-Bereich (Facebook, Twitter, etc.) machen Starbucks

zur beliebtesten Gastronomie-Marke Deutschlands [vgl. Abbildung 11].


http://www.brandigg.de/brand/Starbucks
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Top 20 der Marken nach Anzahl der Markenfans bei Facebook im Jahr 2010
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Weltweit; Markenlexikon.com; April 2010

statista 5 Quelle: Verlag Werben & Verkaufen GmbH

Abbildung 11: Top 20 der Marken nach Anzahl der Markenfans bei Facebook im Jahr 2010
Quelle:http://de.statista.com/statistik/daten/studie/157181/umfrage/marken-ranking-nach-an-
zahl-der-markenfans-bei-facebook-im-jahr-2010/

Starbucks bietet in den Filialen drei verschiedene Kategorien von Konsumguter an:

e Kaffee und Tee,

e Trinkfertige Produkte,

e Eiscreme der eigenen Hausmarke (Starbucks Ice Cream).
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Zudem werden Merchandise-Artikel angeboten, die der Kunde neben dem Kauf eines
Kaffees erwerben kann (Zubehor fur die Kaffeezubereitung, Musik, Blcher, etc.). Neben
Backwaren, passend zum Kaffeegenuss, werden auch Sandwiches und Salate als
Snacks angeboten und runden somit das umfangreiche Angebot ab [vgl. Starbucks Spei-
sen 2013].

Obwohl der Kunde, der dieses Zugehdorigkeitsgefuihl und diesen Lebensstil genielRen
will, tief in die Tasche greifen muss, nimmt er es an. Diese Hochpreisstrategie macht
Starbucks zur Premiummarke im Kaffee-Segment, weil es mit Exklusivitat und Qualitat
verbunden ist. Die Marke emotional greifbar zu machen gelingt Starbucks durch geziel-
tes Marketing mit ausgewahlten Kommunikationsinstrumenten wie Online-Werbung, und

Social Media Marketing.
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4  Zielgruppenbestimmung fur ,,fast and healthy“

Die Definition der relevanten Zielgruppen ist ein wichtiger Faktor bei der Bestimmung
des Marketingkonzeptes. Die Bestimmung der Zielgruppen und deren Segmentierung
kénnen in unterschiedlicher Weise analysiert werden [vgl. Egle 2012]. Innerhalb der klas-
sischen Zielgruppenbestimmung wird die Zielgruppe in demografische (Alter, Ge-
schlecht, Familienstand, etc.), soziokonomische (Beruf, Ausbildung, Einkommen, etc.),
psychographisch (Motive, Personlichkeitsmerkmale, etc.) und verhaltensgesteuerte
(Preisverhalten, Mediennutzung, Kaufabsicht, etc.) Merkmale unterteilt [vgl. Bruhn 2011,
Seite 361]

4.1 Die LOHAS - die Megazielgruppe

Der Begriff LOHAS ist ein Akronym fur ,Lifestyle of Health and Sustainability“ und be-
zeichnet eine neue Konsumentengruppe, die im Jahr 2000 erstmals von dem Soziologen
Paul Ray und der Psychologin Ruth Anderson in dem Buch ,How 50 Million people are

changing the world* dargestellt wurde [vgl. Horx 2009, Seite 144].
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Abbildung 12: LOHAS und lhre Werte
Quelle: http://www.wdr-mediagroup.com/media/newsletter/pdf/lohas.pdf


http://www.wdr-mediagroup.com/media/newsletter/pdf/lohas.pdf
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Bei den LOHAS steht neben der Nachhaltigkeit vor allem die Gesundheit und die ge-
sunde Ernéhrung im Vordergrund [vgl. Boldt 2010, Seite 67]. Sie verfolgen ein Konsum-
verhalten, das ihren persdnlichen und moralischen Werten entspricht, wie Fairness,
Nachhaltigkeit und Fitness [vgl. Abbildung 12]. Diese Werte erlebten einen stetigen Wan-

del, der sich auch an den vorherrschenden Megatrends orientiert [vgl. Abbildung 13].

50er und 60er Ab 2000
Pflichtkultur LOHAS
Flei3 Transformation Erfahrung
Pflicht Engagement
Familie Freundschaft
Frommigkeit Spiritualitat
Treue Authentizitat
Nutzen Naturlichkeit

Abbildung 13: Wertewandel zum LOHAS Lifestyle
Quelle: Horx, 2009, Seite 139

LOHAS konsumieren Uberwiegend in Bio-Laden, sind Natur- oder Outdoor-Urlauber und
nutzen des Ofteren 6ffentliche Verkehrsmittel. Die sogenannte ,Geiz-ist-Geil“-Mentalitat
lehnen die LOHAS ab [vgl. Wirtschaftskommuniktaion-Studium.de 2009]. Es lasst sich
in dem Konsumverhalten der LOHAS jedoch auch ein gewisses Paradoxon erkennen,
insofern sie Nachhaltigkeit als Wert implementiert haben, jedoch beispielsweise nicht auf
Fernreisen verzichten mdchten, was sich denkbar negativ auf die CO2-Bilanz auswirkt.
Auch zeigen sie sich offen flr Innovationen, wenn diese 6kologisch und politisch korrekt
und einen positiven Nutzen haben [vgl. Horx 2009, Seite 145].

Der Soziologe Paul Ray sagt folgendes Uber die LOHAS:
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,LOHAS sind intensive Leser und kaufen mehr Biicher als durchschnittliche Amerikaner.
Sie sehen weniger fern, weil sie die meisten TV-Sendungen nicht mégen und die Qualitat
der Nachrichtensendungen bedenklich finden. Werbung und Kindersendungen lehnen
sie ab. Kulturell Kreative / LOHAS setzen sich aktiver mit Kunst und Kultur auseinander
als Amateure und als Profis. In dem Streben nach Authentizitat lehnen sie schlechte

Qualitat und Wegwerfartikel ebenso ab wie den Markenwahn."

Die Lebensphilosophie der LOHAS ist eine Verschmelzung von Werten, die teilweise
gegensatzlich und widersprichlich sind. Diese sogenannte ,Sowohl-als-auch“-Ethik be-
schreibt die postmaterialistische Lebensphilosophie, die sich am kdrperlichen Wohlbe-
finden orientiert und aufgeschlossen fiir Serviceangebote ist [vgl. Horx 2009, Seite 144].
Diesen Trend des Wohlbefindens und der serviceorientierten Haltung der LOHAS ist
eine wichtige Erkenntnis, die im Konzept ,fast and healthy” implementiert werden und
sich positiv auf die emotionale Bindung zur Marke auswirken kann. Die LOHAS sind
individuell. Dementsprechend verfligen sie Uber einen individualisierten Anspruch an
Produkte, Dienstleistungen und Marken. Sie sind nicht affin fir Massenmarketing oder
Massenprodukte und durchschauen die Strategien der Unternehmen sehr schnell, was
zu einer Ablehnung gegen das Produkt oder der Dienstleistung fuhren kann [vgl. Horx
2009, Seite 141].

Bei der Zielgruppenansprache der LOHAS sind individuelle und innovative Kommunika-
tionsinstrumente anzuwenden, die den LOHAS ein Geflihl von Einzigartigkeit geben und

die individuellen Bedurfnisse erkennen [vgl. Abbildung 14].
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Massenmarketing: LOHAS-Marketing
Konsument Eassiv, Massenartikel, aktiv-prifend, Ich-Produkte,
Uberredungs-Marketing Beziehungsmarketing
Selbstbild Llch méchte sein wie alle!® Llch méchte einzigartig sein!®
AV-Nutzung klassisches Fernsehen, Digital-TV, Personal Videorecorder,
nationale Vollprogramme DVD, MP3
Print-Nutzung Nationale Meinungsmacher: Persoénliche My-Magazines,
Spiegel, Stern, FAZ Nischentitel mit enger Leserbindung
Werbeaffinitat Jeder kennt Clementine Der Markt kennt meine

persénlichen Bedurfnisse

Markenpolitik Herrschaft der Megamarken Mass Customization, die Marke
als Lebensbegleiter

Abbildung 14: LOHAS und das Ende der Massenmarkte
Quelle: Horx 2009, Seite 141

Die LOHAS lassen sich nur schwer und nicht mit der klassischen Zielgruppenbestim-
mung einteilen, da man LOHAS in allen sozialen Schichten vorfindet. Grob kann man
sagen, dass sie zwischen 20 und 59 Jahren alt sind, Giberwiegend die Hochschulreife
besitzen und ein durchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen von 2.500 Euro haben.
Zumeist leben die LOHAS in Ballungszentren oder GroRstadten [vgl. Okotest 2011].

Die LOHAS als Zilgruppe eignen sich fur das Konzept ,fast and healthy“ hervorragend,
weil sie dieselben Werte und Normen des Konzepts vertreten und sich im diesen Sinne
mit der Marke des Restaurantkonzepts perfekt identifizieren kdnnen. Dartiber hinaus
wird das Konzept die Nachhaltigkeit und die Individualitéat beinhalten, die die LOHAS

auszeichnen.

4.2 Zielgruppe moderne Performer

Moderne Performer haben ahnliche Attribute vorzuweisen wie die LOHAS. Sie sind die
Business-Elite des Landes und haben eine mindestens genau so hohe Kaufkraft aufzu-

weisen wie die LOHAS. Gepragt von dem Megatrend Mobilitat und Individualitat, ist der
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moderne Performer mit klassischem Marketing schwer erreichbar. Er will auch unter-
wegs seine Emails lesen kdnnen und Termine synchronisieren, dies auch wéhrend der
Mittagspause. Diese als ,Premiumzielgruppe” einzustufende Gruppe identifiziert sich mit
Marken, die ebenso im Premiumbereich des jeweiligen Segments angesiedelt sind (wie
z.B. BMW in der Automobilbranche). Auch zeigt sich die Zielgruppe affin fir Gourmet-
Essen und Gesundheitsprodukte, um die Leistungsfahigkeit zu starken [vgl. Setrdle
2005]. Folgende Merkmale beschreiben diese Zielgruppe:

e Einkommen: ab 2500€ Netto monatlich
e Hochschulreife oder Studium
e Leben in GroR3stadten tiber 100.000 Einwohner

Um diese Zielgruppe zu erreichen, ist es wichtig den Trend der Mobilitdt zu beachten

und sie in das Restaurantkonzept zu integrieren [vgl. ebenda].
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5 Das Konzept ,,fast and healthy*

Ein Restaurant mit gesunden Speisen, die in kirzester Zeit serviert werden und dies
sowohl nachhaltig als auch rentabel. So lauten die Kriterien, die bei der Uberlegung des

innovativen Restaurant-Konzepts ,fast and healthy” von Bedeutung sind.

Die ldee dahinter ist, daraus ein nationales und internationales Franchise-Unternehmen
aufzubauen, das trotz seines hybriden Konzepts aus dem ,fast food*“ und Full-Service an

jedem Standort Uber gleichbleibende Qualitat verfigt.

5.1 Standortanalyse

Die Wahl eines geeigneten Standortes fir das innovative Restaurant ist von entschei-
dender Bedeutung fir den zukinftigen Erfolg der Unternehmung. Wie bereits erwéahnt
sind vor allem Geschéftsleute und die sogenannte Megazielgruppe LOHAS (siehe Ziel-
gruppenbestimmung fur fast and healthy) hierflir ausschlaggebend. Diese sind in Bal-
lungszentren wie im Frankfurt, Minchen, Hamburg oder Berlin zu finden. Ob sich einer

dieser Standorte fir eine Filiale eignet, kann durch folgende Faktoren bestimmt werden:

Inputorientierte Standortfaktoren: Diese Faktoren beschreiben die Beschaffung die fir
die betrieblichen Leistungsprozesse notwendigen Bestimmungsfaktoren, wie die Immo-
bilie, die Rohstoffversorgung, das Angebot qualifizierter Arbeitskrafte, Verkehrsanbin-

dung und Fremddienste.

Outputorientierte Standortfaktoren: Sie beschreiben die Bestimmungsfaktoren, die den
Verkauf der Dienstleistung beeinflussen kann (vorhandene Konkurrenz, Absatzmdglich-

keiten).

Abgabeorientierte Standortfaktoren: Diese Standortwahl richtet sich vor allem nach der
Hohe der Steuern oder Gebiihren, die das Unternehmen an den Staat zahlen muss [vgl.
Volkmann 2006, S.183].

Die Klassifizierung hinsichtlich der Relevanz der Standortfaktoren wird in drei Gruppen
eingeteilt (Sehr wichtige, wichtige, weniger wichtige Standortfaktoren), die jeder Unter-

nehmer entsprechend seiner Unternehmung analysieren und bewerten muss.

Als Standort fir das innovative Restaurant ist Frankfurt am Main geeignet. Die Metropole
am Main bevélkern rund 700.000 Menschen [Frankfurt.de 2012], welche 2009 uber ein
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durchschnittliches Bruttoinlandsprodukt von 85.326 Euro erwirtschaftet haben. Im Ver-
gleich der deutschen GroR3stadte liegt Frankfurt am Main an der Spitze des Gehaltsindex
mit dem Wert 119 [vgl. Abbildung 15]. Der Wert 100 beschreibt den durchschnittlichen
Gehaltsindex deutscher Stadte. Diese Kaufkraft als wirtschaftlicher Faktor ist von we-
sentlicher Bedeutung bei der Standortwahl.

Gehaltsindex in deutschen Stadten
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statista 5 Quelle: genhaltsreporter.de

Abbildung 15: Gehaltsindex in deutschen Stéadten
Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/183084/umfrage/gehaltsindex-in-deutschen-
staedten/


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/183084/umfrage/gehaltsindex-in-deutschen-staedten/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/183084/umfrage/gehaltsindex-in-deutschen-staedten/
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Die Einzelhandelsmietpreise in Frankfurt am Main liegen zum Beispiel in der Kaiser-
stralle bei rund 115€ pro Quadratmeter [vgl. Tabelle 1]. Diese hoch frequentierte Lage

im Zentrum Frankfurts ist geeignet um viel Laufkundschaft in das Restaurant zu bringen.

80 - 120150 - 200350 - 4001.200 - 1.500

1A-Lage

gm gm gm gm
Zeil 280,00 200,00 180,00 100,00
Goethestralle 190,00 160,00 125,00 70,00
An der Hauptwache/Bieber-

80,00 150,00 110,00 70,00
gasse
Grol3e Bockenheimer StraRe 175,00 155,00 120,00 70,00
Kaiserstral3e/Rol3markt 115,00 90,00 70,00 40,00
Schillerstrale 110,00 85,00 65,00 40,00
Liebfrauenstralle 100,00 80,00 50,00 40,00

Tabelle 1: Mietpreise fir Ladenlokale in Frankfurt
Quelle: http://www.mietspiegel.com/mietpreise-ladenlokale-frankfurt-ladenmieten-in-der-spitze-
bei-280-euro

5.2 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse ist ein Instrument zur Ermittlung der entscheidenden unternehmens-
oder produktbezogenen Starken und Schwéchen, aber auch der Chancen und Risiken,
die die Unternehmstatigkeit beschrankt. Die Abkirzung SWOT steht fir Analysis of
strengths, weakness, opportunities and threats (ins Deutsche Ubersetzt die Starken-
Schwéchen-Chancen-Risiken-Analyse) und beschreibt die Positionierungsanalyse des

Unternehmens auf dem Markt [vgl. Gabler 2013a]


http://www.mietspiegel.com/mietpreise-ladenlokale-frankfurt-ladenmieten-in-der-spitze-bei-280-euro
http://www.mietspiegel.com/mietpreise-ladenlokale-frankfurt-ladenmieten-in-der-spitze-bei-280-euro
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Abbildung 16: SWOT-Analyse
Quelle: http://blogs.tu-ilmenau.de/spi/files/2011/01/SWOT.jpg

Die richtige Anwendung der SWOT-Analyse ist die Aufgabe der Unternehmensfihrung,
um ein zukunftweisendes Konzept erstellen zu kénnen. Im Gastronomie-Bereich bietet

der Markt folgende Chancen fur das Konzept ,fast and healthy*:

Wirtschaftliches Umfeld: Die sinkende Arbeitslosigkeit und der steigende Wohlstand im
Ballungsgebiet Frankfurt am Main erhéhen die Kaufkraft und somit die Bereitschaft, mehr
Geld fur Dienstleistung und sonstige Freizeitbeschéaftigungen auszugeben.

Sozio-demografischer Wandel: Die Nachfrage nach gesundem Essen steigt stetig an.
2012 knackte die Bio-Branche die 7-Milliarden Euro Marke und erhdhte den Anteil an
Bio-Produkten auf 3,9% [vgl. BOWL 2013]. Diese Entwicklung lasst sich in allen Schich-
ten beobachten.

Beschleunigung des Alltags: “Beschleunigung ist ein Trend der Moderne. Das hangt mit
unserer Okonomie zusammen. Fortschritt heil3t: mehr und mehr und mehr. Und oft auch:
immer schneller. Schnell arbeiten, konkurrieren, Geld verdienen. Ein weiterer Antrieb
von Zeit-Beschleunigung ist Technik. Friher setzte man sich aufs Pferd und heute ins


http://blogs.tu-ilmenau.de/spi/files/2011/01/SWOT.jpg
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Flugzeug® [Zeihe 2013]. Diese Beschleunigung des Alltages, wie Ihn Helga Zeihe be-
schrieben hat, fuhrt dazu, dass unter anderem das Essen zu kurz kommt. Deshalb wird

zum Fast-Food gegriffen.

Fair-Trade: Der Fair-Trade-Gedanke ist mittlerweile ein weit verbreiteter Wert innerhalb
der Gesellschaft. Dieser Trend stellt einen wichtigen Bestandteil der Produktpolitik des

Konzepts dar.

Megatrends der Zukunft: Die Megatrends Frauen, Individualisierung und Mobilitat sind
richtungsweisend fur die zukunftigen Markte und deren Mitbewerber. Deren richtige Im-
plementierung in das innovative Restaurantkonzept bringt Vorteile gegeniber der Kon-
kurrenz im Markt und eroffnet Perspektiven, neue Markte zu erschlieBen. Diese
ErschlieBung neuer Méarke kann sich positiv auf die Gesamtperformace des Unterneh-
mens auswirken [vgl. Chan 2005, Seite 7 ff].

Service-Qualitat: Der Service in klassischen Fast-Food-Ketten ist sehr begrenzt. Das
Konzept ,fast and healthy kombiniert den Service von Dinner-Restaurants mit dem

schnellen Bereitstellen der Speisen.
Den Chancen, die der potenzielle Markt bietet, stehen folgende Risiken gegeniiber:

Kein Vertrauen in Bio: Jahre lang wurden beispielsweise falsch deklarierte Eier als Bio-
Eier verkauft [vgl. Dehmer 2013]. Mdgliche zukiinftige Skandale in der Lebensmittelbran-

che konnten dazu fuhren, dass das Vertrauen in den Bio-Markt weiter sinkt.

Marktneuling: Die hohe Konkurrenz macht es schwer, im Fast-Food-Bereich Ful3 zu fas-
sen. Ist die Adaption des Konzepts am Markt nicht erfolgreich, ist eine weitere Realisie-

rung nicht maoglich.

Gesattigter Markt: Schnell-Restaurants sind im Trend. Jedoch erhdht dieser Trend die
Wettbewerber am Markt. Dies kann eine rasche Ubersattigung des Marktes mit ahnli-

chen Imitationen des Konzepts hervorrufen.

Um die SWOT-Analyse zu vervollstandigen, ist die interne Analyse zu tatigen. Folgende

Starken hat das Konzept ,fast and healthy“ vorzuweisen:

Qualitat: Die Speisen werden nur mit ausgewahlten Zutaten zubereitet. Auch wird ein
standiges Qualitatsmanagement dafiir sorgen, dass es in diesem Bereich zu keinerlei

Schwankungen bei der Speisequalitat kommt.



Das Konzept ,fast and healthy* 31

Regionalitat: Nachhaltig und regional, das sind die Eigenschaften der Kiiche. In Koope-
ration mit regionalen Bauern und Zulieferern wird eine enge Bindung zur Region aufge-

baut.

Serviceorientiert: Der Service in den ,fast and healthy” Restaurants ist im gehobenen
Bereich anzusiedeln. Jeder Gast wird mit einem Lacheln empfangen und professionell
bedient.

Zu den Schwachen des Unternehmens z&hlen folgende Faktoren:

Hochpreisig: Gute Qualitat und guter Service kosten, was sich auch im hohen Preis wie-

derspiegelt. Dies konnte auf potenzielle Kunden abschreckend wirken.

Die Pionier-Strategie: Die ,First to Market“-Strategie lasst sich insofern als Schwache
deuten, dass keinerlei genaue Marktanalysen im Vorfeld getatigt werden kdnnen.
Dadurch kann es zu Fehldeutungen der Bedarfsschatzung kommen und zu erhdhten

MarkterschlieBungskosten fiihren [vgl. Miller-Prothmann 2011, Seite 16].

5.3 Wettbewerbs und Markt-Analyse

Die Wettbewerbs- und Markt-Analyse zeigt auf, welche Konkurrenten sich auf dem Markt
befinden, und mit welchen Strategien und Instrumenten diese auf dem Markt agieren.
Aus dieser Analyse lasst sich die eigene Strategie herausfiltern und definieren [vgl. Bu-

siness-wissen 2013].

Bei der Betrachtung des Marktes spielt die vorhergehende Zielgruppenbestimmung eine
Rolle. Diese vereinfacht die Definition eines relevanten Marktes fir die Haupt-Zielgruppe
LOHAS und Moderne Performer. Deren Merkmale sind vor allem das gesunde Essen

und der Nachhaltigkeitsgedanke [vgl. Kapitel 4: Zielgruppenbestimmung].

Der Markt fir gesundes und nachhaltiges Essen wachst stetig. Im Besonderen der Fair-
trade-Markt wéchst jedes Jahr [vgl. Abbildung 17].
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Umsatz mit Fairtrade-Produkten weltweit von 2004 bis 2011 (in Millionen Euro)
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Abbildung 17: Umsatz mit Fair Trade-Produkten weltweit bis 2011
Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/171401/umfrage/umsatz-mit-fairtrade-produk-
ten-weltweit-seit-2004/

Ebenso wie der Fairtrade-Trend entwickelt sich der Bio-Trend in einen lukrativen Markt.
Jahrlich steigt der weltweite Umsatz im Bio-Bereich [vgl. Abbildung 18].


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/171401/umfrage/umsatz-mit-fairtrade-produkten-weltweit-seit-2004/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/171401/umfrage/umsatz-mit-fairtrade-produkten-weltweit-seit-2004/
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Weltweiter Umsatz mit biologischen Lebensmitteln in den Jahren von 1999 bis 2011
(in Milliarden US-Dollar)

62,90

59,10
54,10
50,90
46,10
4 38,60
33,20
28,70
o 25,50
2000 2310

5 18
B I I I I

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

@
(=)

Umsatz in Milliarden US-Dollar
S

B Weltweit: FiBL; IFOAM

Quelle: FiBL; IFOAM

Abbildung 18: Bio-Umsatz weltweit
Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/187590/umfrage/weltweiter-umsatz-mit-bio-
lebensmitteln-seit-1999/

Diesen Trend erkannte auch die Unternehmensfiihrung von dean&david. Unter Betrach-
tung der wettbewerbsrelevanten Faktoren ist das Konzept Haupt-Konkurrenz in dem
Markt des gesunden ,fast foods“. Das Produktsortiment von dean&david ist iberwiegend
gesund und nahrhaft, jedoch sind viele der angebotenen Speisen nicht Fairtrade oder
Bio, obwohl das Logo und das Auftreten des Unternehmens es suggeriert. Einzig der
Kaffee und der Tee sind Fairtrade, was eine nachhaltige Entwicklung der Kleinbauern

und Plantagenarbeiter bewirkt [vgl. Dean & David 2013].

5.4 Corporate Identity

Die Corporate Identity eines Unternehmens beschreibt den einheitlichen Auftritt nach
innen und nach aul3en. Sie tragt dazu bei, dass die Werte und Ziele des Unternehmens
durch eine mdglichst einzigartige Identitat widergespiegelt werden [vgl. Mardth, 2009,
Seite 95]. Per Definition von Stadler ist die Corporate Identity ,die strategisch geplante
und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Unternehmens

nach innen und auf3en auf Basis einer festgelegten Unternehmensphilosophie, einer


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/187590/umfrage/weltweiter-umsatz-mit-bio-lebensmitteln-seit-1999/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/187590/umfrage/weltweiter-umsatz-mit-bio-lebensmitteln-seit-1999/
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langfristigen Unternehmenszielsetzung und eines definierten (Soll-)Images — mit dem
Willen, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitlichem Rahmen nach in-

nen und auf3en zur Darstellung zu bringen® [Birkigt 1992, Seite 18].

Der Aufbau der Corporate Identity setzt sich aus verschiedenen Komponenten zusam-

men:

Corporate Design: Das Corporate Design ist die optische Umsetzung der Corporate
Identity und umfasst die einheitliche Gestaltung aller Elemente des Unternehmens, wie
zum Beispiel Produktdesign, das Logo, die Farbwahl, Visitenkarten oder das Briefpapier
[vgl. Homburg 2012, Seite 822]. Das Corporate Design von ,fast and healthy” steuert in
Richtung Nachhaltigkeit und Gesundheit, was mit der Farbe Grin symbolisiert wird.
Diese Farbe sollte sich in Logo, auf der Mitarbeiterbekleidung und in Stilelementen der
Einrichtung wiederspiegeln. Auch sollte ein Key-Visual entworfen werden, dass einen

zusatzlichen Wiedererkennungswert schafft.

Corporate Communication: Unter der Corporate Communication versteht man die Nut-
zung von Kommunikationsinstrumenten im Hinblick auf die Corporate Identity und auf
das Corporate Design [vgl. ebenda]. Um die Unternehmenswerte zu kommunizieren, ist
eine Kernaussage oder Slogan von hoher Bedeutung [vgl. Homburg 2012, Seite 822].
Ein Slogan wie ,the feel good food“ kommuniziert dem Kunden, dass es im Restaurant

Essen ,zum Wohlfiihlen® gibt, ob fir den Kérper oder die Seele.

Corporate Behavior: Sie bestimmt die Verhaltensweise der Unternehmensmitarbeiter,

vor allem gegentuiber Kunden [vgl. ebenda].

Das Ziel einer Corporate Identity ist die Vereinheitlichung der Kommunikationsaktivita-
ten. Die positiven Auswirkungen der Corporate ldentity kbnnen zum Beispiel die Motiva-
tion der Mitarbeiter férdern, eine Differenzierung zum Wettbewerb bilden und eine starke
Marke schaffen. (vgl. Homburg, 2012, Seite 821 ff).

5.5 USP - Die Alleinstellungsmerkmale von ,fast and healthy*

Der USP (Unique Selling Proposition) beschreibt das einzigartige Verkaufsversprechen,
das sich als Alleinstellungsmerkmal gegeniiber der Konkurrenz absetzt [vgl. Kotler
2011, Seite 505]. Eines dieser USP ist das innovative Konzept, das schnell servierte
Speisen mit Full-Service verbinden. Gerade die Zielgruppe der LOHAS, die sich affin

gegenuber Dienstleistungen zeigt, wird hier angesprochen [vgl. Horx 2009, Seite 141].
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Und dieses einzigartige Leistungsmerkmal ist die Idee des ,fast and healthy“. Gesundes
und nachhaltiges Essen, verzehrfertig in wenigen Minuten nach der Bestellung und ser-
viert von gepflegtem und zuvorkommendem Personal. Dieses effiziente Konzept erspart

dem Kunden Zeit, die er anderweitig einsetzen kann.

Diese Effizienz beginnt schon beim Eintritt in das Restaurant: Man wird von freundlichen
Servicepersonal an den Tisch gebracht, dort wartet im Standby-Modus die innovative

Speisekarte.

Megara Erlebnis-Restaurant
Lounge - Platz 14

Hauptgange Desserts

d

Getranke weitere Service Optionen

Abbildung 19: iPad-Speisekarte
Quelle: http://www.ipad-kassensystem.de/?11/Remote%20Server/Stromausfall/Leistung/Ser-
ver/Hardwaredefekt/Stabilit%E4t/Sicher/Mac%200S%20X/Snow%20Leopard

Wird Diese durch aufklappen des Hardcovers aktiviert, stehen dem Gast verschiedene
Optionen zur Auswahl. Er kann nun auf alle Speisen und Getranke zugreifen und diese
wenn gewtnscht direkt Gber das iPad bestellen. Des Weiteren l&sst sich die Speisekarte

nach dem ,meist bestellten Gericht®, Kalorienanzahl und Empfehlungen von Freunden


http://www.ipad-kassensystem.de/?11/Remote%20Server/Stromausfall/Leistung/Server/Hardwaredefekt/Stabilit%E4t/Sicher/Mac%20OS%20X/Snow%20Leopard
http://www.ipad-kassensystem.de/?11/Remote%20Server/Stromausfall/Leistung/Server/Hardwaredefekt/Stabilit%E4t/Sicher/Mac%20OS%20X/Snow%20Leopard
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sortiert werden (z.B. wird angezeigt: Max Mustermann geféllt ,Hahnchenbrust Exo-
tisch®). Vorteil der digitalen Speisekarte ist auch die Modifizierungsfunktion, die es er-

laubt schnell und einfach Preise oder Gerichte zu &ndern [vgl. iPad Kassensystem 2013]

Eine weitere Funktion ist der Login-Bereich. Hier kann sich der Kunde Uber seinen Ac-
count (diesen Account kann man auch auf dem heimischen PC erstellen und bearbeiten)
einloggen und zusatzliche Informationen abrufen. Zum Beispiel konnen die letzten Be-
stellungen angezeigt oder eine Bestellung flr den nachsten Tag kann getatigt werden.
Auch lasst sich der Homescreen des Accounts frei gestalten. Auf Wunsch stehen dar-
Uber hinaus Wetterinformationen oder neueste Nachrichten zur Verfligung. Des Weite-
ren werden diverse Themenmagazine als iPad-Version offeriert, die vom Kunden

kostenfrei gelesen werden koénnen.

Dieses zusétzliche Angebot soll den dienstleistungs-affinen Kunden sowohl emotional
als auch sozial an das Restaurant binden. Gerade bei der Zielgruppe der LOHAS, die
tendenziell gegeniber Innovationen und neuartigen Dienstleistungen aufgeschlossen

ist, kdnnte somit eine starke Kundenbindung erreicht werden [vgl. Horx 2010, Seite 140].

Eine weitere Neuheit stellt die Form Bezahlung dar. Um die Ablaufe zu beschleunigen,
kann direkt Uber das iPad bezahlt werden (z.B. Uber den Account oder per PayPal). Es
kann aber eine automatische Abbuchung der Speisen bei der Bestellung eingestellt wer-

den. Diese Variablen bieten dem Kunden mehr Zeit fir das Wesentliche.

Auch das Servicekonzept ist einzigartig. Wahrend sich in Ublichen Fast-Food-Ketten der
angebotene Service auf die Bedienung am Counter beschrénkte, wird der Gast in einem
Jfast and healthy* Restaurant wie in einem normalen Dinner- oder & la Carte-Restaurant
bedient. Dieses zusatzliche Serviceangebot soll die relevanten Zielgruppen LOHAS und

modernen Performer ansprechen.
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6 Markenpolitik - Entwicklung einer eigenen Marke

LAls Marke kénnen alle Zeichen, insbesondere Worter einschliel3lich Personennamen,
Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen
einschlieBlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige
Aufmachungen einschlielich Farben und Farbzusammenstellungen geschutzt werden,
die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen

anderer Unternehmen zu unterscheiden.” [Markengesetzt § 3 Abs. 1]

Die Markierung von Unternehmen und Produkten ist heute ein unverzichtbares
Instrument mit wissenschaftlicher und praktischer Relevanz (vgl. Bold 2010, Seite 4). Sie
besteht nicht nur aus einem Namen oder einem Symbol, sie ist das Schliisselelement in
der Beziehung des Unternehmens zu seinen Kunden. Der Kunde soll augrund seiner
Bindung zur Marke regelmafig zu deren Dienstleistungen oder Produkten greifen und
somit unerreichbar fur fremde Ersatzmarken oder Marketingstrategien sein [vgl. Kotler
2011, Seite 611]. Den Begriff der der Marke definierte Bruhn 2003 folgendermalf3en:

LAls Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfahigen
Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein Qualitatsversprechen
geben, das eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende Wirkung erzielt und bei der
relevanten Zielgruppe in der Erfillung der Kundenerwartungen einen nachhaltigen Erfolg

im Markt realisiert bzw. realisieren kann.“[Meffert 2005, Seite 6]

Auf Grund der Globalisierung steht dem Kunden eine immense Auswahl an
Substitutionsprodukten zur Verfligung, welche in Qualitat und Quantitat oftmals
dieselben Eigenschaften aufweisen. Hier ist es wichtig, ein Differenzierungmittel wie die

Marke zu besitzen.

Im Fast-Food-Bereich hat es McDonalds mit dem ,goldenen M* zur wertvollsten Marke
geschafft [vgl. Abbildung 20].
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Ranking der nach Markenwert wertvollsten Fast Food Marken weltweit im Jahr 2013
(in Millionen US-Dollar)

o e,
Starbucks _ 17.892
KFC - 9.953
Pizza Hut - 6.014
Chipotie - 4972
Tim Hortons . 3.380
Panera . 3.025
Burger King . 2.437

Taco Bell . 1.992

Markenwert in Millionen US-Dollar
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Abbildung 20: Ranking der wertvollsten Fast Food Marken
Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/187023/umfrage/markenwerte-der-wertvolls-
ten-fast-food-marken-weltweit-im-jahr-2011/

Die Marke, beziehungsweise die Markierung von Produkten oder Gegenstanden ist eine
Erfindung, die mehrere hundert Jahre alt ist. Die Marke als absatzwirtschaftliche

Konzeption lasst sich in vier Phasen der historischen Entwicklung einteilen:

Altertum: hier lassen sich die ersten kommunikativen Funktion von Marken erkennen.
Ein Beipspiel dafiir waren Steinmetzzeichen, die an 6ffentlichen Bauten zu finden sind.

Ebenso wurden Siegel zum Schutz von Eigentum eingesetzt.

Mittelalter und Frihe Neuzeit: die ersten Markenvorlaufer wurden entwickelt. Zwei dieser
Markierungen waren die Meisterzeichen und Gutezeichen. Die Meisterzeichen waren
die Identifizierung des Herstellers einer Leistung zugeordnet, wahrend die Gltezeichen

die zur Schau gestellte Qualitat der Leistung widerspiegelte [vgl. Baumgarth 2008, Seite

7 ff].


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/187023/umfrage/markenwerte-der-wertvollsten-fast-food-marken-weltweit-im-jahr-2011/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/187023/umfrage/markenwerte-der-wertvollsten-fast-food-marken-weltweit-im-jahr-2011/
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Industrialisierung: bei Zunahme der Standardisierung der Leitungen und der hohen
Distanzen von Herstellung bis zur Distribution zum Konsument diente die Marke als
Wiedererkennung. Ende des 19. Jahrhunderts wurden die ersten heute noch bekannten

Marken registriert (u.a Coca-Cola, Persil).

Moderne: Wahrend der letzten Phase wurde vor allem das Marketing und die

Kommunikation der Marke entwickelt und verbreitet genutzt [vgl. ebenda].

Daraus resultieren die wichtigen Eigenschaften der Marken, wie Kundenbindung,
Emotionalisierung, Wiedererkennung und Authentizitat [vgl. Bellone 2012, Seite 20], die

die Kernmotive bei der Entwicklung einer eigenen Marke bilden.

Um das Konzept ,fast and healthy” in der Gastronomie fiir den Endkunden greifbar zu
machen, ist es wichtig, eine Richtline der Markenfiihrung zu definieren. Hierflr stehen

verschiedene Markenfuihrungsansatze zur Verfiigung:

e Funktionsorientierter Anatz,

e Entscheidungsorientierter Ansatz,

e Strategischer Ansatz,

e Verhaltenswissenschaftlicher Ansatz,

e \Werteorientierter Ansatz,

e |dentitatsorientierter Ansatz [vgl. Baumgarth 2008, Seite 23 ff].

Fur das Konzept ,fast an healthy“ ist der identitatsorientierte Ansatz von wesentlicher

Bedeutung.

6.1 Markenidentitat

Nach Domizlaff, verfligt jede Marke Uber ein eigenes Gesicht [Domizlaff,2005, Seite 59].
Damit spielt er auf die Tatsache an, dass die menschliche Personlichkeit, ebenso wie
die Marke, bestimmte Identitdtsmerkmale hat. Diese Identitat soll zum Ausdruck bringen,
woflr die Marke steht sowie den Zweck der Marke und ihr Image verdeutlichen. Des
Weiteren steht die Markenidentitdt als Mermal Uber die Unverwechselbarkeit und

Einmaligkeit einer Marke [vgl. Esch 2012, Seite 90]. Auf das Konzept ,fast and healthy*
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bezogen, wirde die Markenidentitdt u.a. das Selbstbild der Marke aus Sicht des
Managementbereichs beschreiben. Ohne die grundlegenden Werte und
Zielvorstellungen kann keine identitatsorientierte Markenfiihrung gebildet werden. Die

Markenidentitat lasst sich in Sechs Komponenten einteilen:

Markenherkunft: Sie beschreibt die Basis der Markenidentitat in geografischer,

kultureller und institutioneller Hinsicht (Woher kommen wir?),

Markenkompetenzen: Sie stehen fir die kennzeichnenden Fahigkeiten eines

Unternehmens und deren Wettbewerbsvorteile (Was kbnnen wir?),

Markenleistungen: Beschreibt den Nutzen fir den Nachfrager und bestimmt den

Leistungsumfang der Marke (Was tun wir?),

Markenvision: Gibt einen Ausblick auf die Entwicklungsrichtung der Marke (Wo wollen

wir hin?),

Markenwerte: Sie spiegeln die Werte der Marke und deren Reprasentanten wider und
enthalten wichtige Merkmale und Wiinsche der angesprochenen Zielgruppe (Woran
glauben wir?) [vgl. Boldt 2010, Seite 16].
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Abbildung 21: Markenidentitat
Quelle Boldt 2010,Seite 17

Um eine Marke und deren Identitat fur das Konzept ,fast and healthy* zu entwerfen, ist
die vorangegangene Betrachtung der Zielgruppe von Bedeutung. Wichtige Werte, die in
der Unternehmensphilosophie  verankert sind (z.B  die  Nachhaltigkeit,
Gesundheitsbewusstsein), sollten sich in der Identitat widerspiegeln. Eine Marke, die
Werte der Zielgruppe einbezieht, erhoéht die Chance Empathie und Aufmerksamkeit
dieser Zielgruppe zu erlangen. Diese Werte missen von der Unternehmensfihrung und
den Mitarbeitern angenommen und gelebt werden, sodass die Marke eine Personlichkeit

erhalt.

6.2 Markenimage — Aus Sicht des Kunden

Das Markenimage beschreibt die Wahrnehmung und das Vorstellungsbild des
Verbrauchers oder des Kunden in Bezug auf eine Marke. Diese Wahrnehmung der

Marke, ausgehend vom Verbaucher wird subjektiv durch die Dekodierung aller
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ausgesendeten Signale der Marke definiert. Vor allem die Befriedigung der Bedurfnisse
des Kunden, die Wertevorstellungen und die Erwartungen an die Marke spielen eine
tbergeordnete Rolle bei der Wahrnehmung des Markenimage [vgl Buhrmann 2012,
Seite 59]. Die Markenidentitat, die das Selbstbild der Marke darstellt, und das

Markenimage, welches die Ansicht des Kunden auf die Marke zeigt, stehen in engem
Zusammenspiel miteinander.

\ Markenimage
5 Prigenvorallem den
5 Subjektives EE— funktionalen 3
; Markenwissen: ; Markennutzen '
" -g [ s Ceccccccasssusnns ......‘--.___.__..:
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‘\\ g % E ...................................
Markenidentitat ™, 28 Prigenvorallemden |
P Sas symbolischen :
= Markennutzen ;

Bedlirfnisse

-
-
-

...... Markenbekanntheit J

Markenimageals Fremdbild der
externen Zielgruppenvon der Marke

Abbildung 22: Markenimage
Quelle: Buhrmann 2012, Seite 60

Das Markenimage basiert auf zwei Elementen (vgl. Abbildung 22): Dem subjektiven
Markenwissen, welches das das wahrgenommene und gespeicherte Wissen Uber die

Markenidentitat reprasentiert und dem aus dem subjektiven Wissen abgeleiteten Nutzen
der Marke [vgl. Burmann 2012, Seite 59].

6.3 Markenperformance

Um das Leistungsspektrum des Konzepts ,fast and healthy” zu erfassen, werden die
Leistungen im Einzelnen betrachtet.
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6.3.1 Produktpolitik

Die Essens-Auswahl im Restaurant soll nachhaltig und gesund sein. Diese zwei Kriterien
sind essenziell bei der Gestaltung der Speisen und deren Vermarktung. Da die Speisen
schnell fertig sein missen, muss es ein schlankes Speisekonzept geben. Wenige Kom-
ponenten, aus denen madglichst viele unterschiedliche Speisen kreiert werden kdnnen.
Neben diversen vitaminhaltigen Salaten soll es auch frische Fleischgerichte wie Puten-

brust oder Hahnchenbrust und einige ausgewahlte Fischgerichte geben.

6.3.2 Preispolitik

Da das Preisniveau als Qualitatsfaktor fungiert, wird eine Hoch- und Mittelpreisstrategie
angesetzt. Diese soll vor allem die spezifische Zielgruppe der LOHAS und Moderne Per-
former ansprechen, die Uber die Kaufkraft verfigen [vgl. Baumgarth 2008, Seite 222].
Da die Speisen zu 100 Prozent Fairtrade sind, muss dieser Standard zuvor richtig kom-

muniziert werden, um dartber die Positionierung im Preissegment zu rechtfertigen.

6.3.3 Servicepolitik

In der Branchenspezifizierung ist dieses Konzept im Full-Service Bereich angesiedelt.

Merkmale dieser Gastronomie-Form sind:

e der Gast wird am Tisch bedient (Full Service),

e das Service-Personal ist ausgebildet,

e es gibt normale Bestell- und Bedienzeiten (von der Bestellung bis zum Essen ca.
15 Minuten),

o die Verweildauer eines Gastes ist viel hdher als bei dem Fast-Food-Konzept,

o Der Umsatz pro Person ist in der Regel héher [vgl. Uni-Protokoll.de 2013].

Die Service-Mitarbeiter einer Filiale werden in einer Schulung optimal auf die Aufgaben

im jeweiligen Bereich vorbereitet, um die Bedurfnisse der Gaste zu erfullen.

6.3.4 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik aus Markensicht umfasst zum einen die Auswahl der Absatzwege
und die Logistik der Distribution. Zum anderen legt sie das Image des Absatzweges und
die Markenkommunikation am PoS fest [vgl. Baumgarth 2008, Seite 219]. Bei der Wahl
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der Absatzwege sind die Betrachtungen der Zielgruppen und deren Aufnahmefahigkeit

gegenuber der Kanale von Bedeutung.

6.4 Markenkommunikation

,Hinter der Werbung steht vielfach die Uberlegung, dass jeder Mensch eigentlich zwei

sind: einer, der er ist, und einer, der er sein will.“ [Feather, William]

Viele Werbebotschaften gehen in der taglichen Flut an Informationen unter, oder werden
nur beilaufig wahrgenommen. Darum ist es notwendig, der Zielgruppe entsprechende
Kommunikationsinstrumente anzuwenden, die soziale, soziobkonomische und psycho-
logische Verhaltensmerkmale der Zielgruppe bericksichtigen [vgl. Hofbauer 2009, Seite
109].

6.4.1 Traditionelle Kommunikationsinstrumente

Eines der traditionellen Kommunikationsinstrumente ist die TV-Werbung. Mit einem TV-
Werbespot ist man national sowie regional vertreten und spricht eine breite Masse an
potenziellen Kunden an [vgl. Mahrdt, 2009, Seite 41]. Der TV-Spot vereint visuelle Reize,
wie Bilder, Farben und Formen mit den auditiven Reizen, wie Musik oder Worte. Diese
Verbindung verbessert die Aufnahme der Message, die hinter einem Werbespot steckt
[vgl. ebenda].

Radiowerbung ist per Definition eine ,uber das Medium Hoérfunk verbreitete Mitteilung
mit erkennbar werblicher Aussage” [vgl. Gabler 2013b]. Sie dient meist als Erganzung

zu bestehenden Marketingkampagnen [vgl. ebenda].

Printwerbung beinhaltet alle Informations- und Werbemittel (z.B. Flyer, Klappkarten, Pla-
kate) in gedruckter Form. Sie kann weiterfiihrende Informationen bieten, wie zum Bei-
spiel einen Link auf die Website des Unternehmens. Die Ubermittlung der Information ist
hier rein visuell [vgl. Mahrdt 2009, Seite 44 ff].

Onlinemarketing im klassischen Sinne bietet Unternehmen die Moéglichkeit, Informatio-
nen Uber Produkte oder Dienstleistungen im Internet zu prasentieren [vgl. Kotler 2011,
Seite 971]. Ob Uber die eigene Webseite oder in Form von Bannerwerbung auf fremden
Webseiten lasst sich jede Information unabh&ngig von geografischen Gegebenheiten im

Internet abrufen.
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6.4.2 Innovative Kommunikationsinstrumente

Neben den klassischen Kommunikationsinstrumenten, die zum Standard jeder Marke-
tingkampagne zahlen, muss gerade im Hinblick auf die neuen Zielgruppen ein innovati-

ves Marketing erarbeitet werden.

Social Media Marketing

Social Media Marketing ist ein Instrument, das Unternehmen ermdglicht, Produkte oder
Dienstleistungen in sozialen Netzwerken wie Facebook zu bewerben und eine grol3e
Zielgruppe anzusprechen, die Uber traditionelle Kommunikationsinstrumente nicht zu er-
reichen waren. Aufgabe des Marketingbereiches ist es, zielgruppenrelevante Communi-
tys zu finden, und dort wirkungsvoll, relevante Produkte oder Dienstleistungen zu

kommunizieren [vgl. Lange 2010, Seite 4].

Welche genauen Ziele verfolgen Sie mit IThren Social Media Marketing MaBnahmen?

Kundenbindung

73,40%

Neukundengewinnung 64,90%

Unterstitzung der e
Online-Marketing-Ziele 64,30%
Steigerung Marken- /

Produktbekanntheit 64,30%

Verbesserung Marken- /

Produktimage 49,40%

Marktforschung 31,20%

Personalgewinnung

Sonstiges . 3.20%

30,50%

Anteil der Unternehmen

Deutschland; 616 Unternehmen; DIM - Deutsches Institut fiir Marketing; 2012

statista 5 Quelle: DIM - Deutsches Institut fur Marketing

Abbildung 23: Ziele der SMM-Maf3nahmen
Quelle: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/185531/umfrage/ziele-von-unternehmen-in-
deutschland-bei-social-media-aktivitaeten/


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/185531/umfrage/ziele-von-unternehmen-in-deutschland-bei-social-media-aktivitaeten/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/185531/umfrage/ziele-von-unternehmen-in-deutschland-bei-social-media-aktivitaeten/
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Ein elementares Instrument im Social Media Bereich ist die Erstellung einer Firmenweb-
seite auf Facebook. Sie dient ahnlich wie die normale Website eines Unternehmens als

Informationsquelle sowie Produkt- und Dienstleistungsprasentation.

——
facebook Suche nach Personen, Orten und Dingen Boris Antic Startseite @z 3
Du postest, kommentierst und machst Gefallit mir"-Angaben im Namen von Restaurant “Zur Tennisterrasse” — Wechseln zu Boris Antic
Administrationsbereich ichti B seite iten v i i ~ Hilfe v | | Verbergen | Erhalte mehr .Gefillt mir"-Angaben
Beitrage Nachrichten Alle anzeigen I Jetzt
| Gesamte Bezahlte >
Post ion?
1. ‘ Reichweite” | Reichweite” Ermmores Keine neue Nachrichten. beigetreter
[ Heute: Hochzeit Tobi und Chantal 80 P. 42 - Beitrag hervorheben vy
& Lade deine Freunde ein
] Die Tennisterrasse ist nun bei Best of M... 140 - Beitrag hervorheben Je mehr Nutzer mit deiner Seite auf Facebook
verbunden sind, desto aktiver und interessanter wird
In einigen Stunden geht es los! Wenige.. 82 = Beitrag hervorheben sie. Lade deine Freunde ein, um dein Publikum zu
erweitern,
¢ Hier nun noch einmal alle Gewinner: 2x ... 106 - Beitrag hervorheben
[  Und die 3x2 Platze fiir das Valentinstag... 74 - Beitrag hervorheben m
Erhalte mehr ,Gefall... Gefllt mir™-A Statistiken Alle anzeigen | Lade Freunde ein Alle anzeigen
Erstelle eine Werbeanzeige, um mehr ,Gefallt | g DENe g Personen, die darlber g 0 e ' Wi-Wa Wunderkind | Einladen |
mir"-Angaben fiir deine Seite zu erhalten, Beirage © sprechen e

E Annika Kapunkt ‘ Einladen |
Erdem Kyt Einladenﬂ
i Steffen Einladen ‘

Restaurant "Zur Tenni...

ﬁ""”i L;;:::i:fe@k das, ﬁ

€TSS Gesponsen

Erhalte mehr ,Gefallt mir"-Ang...

Abbildung 24: Facebook-Seite der Tennisterrasse
Quelle: https://www.facebook.com/pages/Restaurant-Zur-Tennisterrasse/181151358577806

Moglichkeiten zur Erweiterung der eigenen Community oder Fangemeinschaft bietet Fa-
cebook im internen Administrationsbereich der Webseite. Status-Updates Uber neueste
Speisen oder Events, direkte Einladungen von Freunden oder die Mdglichkeit, Angebote
oder Gutscheine zu vermarkten machen Facebook zu einem machtigen Marketinginstru-

ment.

Neben Facebook sind fir die Gastronomie vor allem Bewertungsportale wie Restaurant-
Kritik.de von elementarer Bedeutung im Social Media Marketing. Hier kbnnen unabhan-
gige Bewertungen zu Restaurants abgegeben werden. Diese sind fir alle Mitglieder und
Nicht-Mitglieder einsehbar und kénnen grof3en Einfluss auf den ersten Eindruck eines

Restaurants haben [vgl. Restaurant Kritik 2013].


https://www.facebook.com/pages/Restaurant-Zur-Tennisterrasse/181151358577806
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Suchmaschinen-Marketing

Das Suchmaschinen-Marketing, kurz SEM genannt, beinhaltet alle Mal3hahmen zur
Kundengewinnung Uber ausgewdahlte Suchmaschinen wie Google oder Yahoo [vgl. Erl-
hofer 2008, Seite 480]. SEM lasst sich in die Bereiche SEA (Suchmaschinenwerbung)
und SEO (Suchmaschinenoptimierung) einteilen.

SEM,
Suchmaschinenmarketing

1

| |

SEA,
Suchmaschinenwerbung,
Keyword Advertising,
Sponsored Links

SEOQO,
Suchmaschinenoptimierung

Abbildung 25: SEM
Quelle: http://Iwww.sem-deutschland.de/inbound-marketing-agentur/internet-marketing-aus-han-
nover/online-marketing-glossar/suchmaschinenmarketing/

Unter Suchmaschinenwerbung versteht man die budgetierte Bezahlung von Werbeplat-

zen in Suchmaschinen, wie zum Beispiel Google [vgl. SEM Deutschland 2013].

Wahrend im klassischem Marketing das Unternehmen nach Kunden sucht und diese
durch Werbeaktionen auf sich aufmerksam macht, steuert Suchmaschinenwerbung in
die Gegenrichtung: Der Kunde sucht gezielt nach Produkten und Dienstleistungen und
wird zum Unternehmen geleitet [vgl. Diweke 2012, Seite 362]. Dies geschieht nach dem
Prinzip ,Cost per Click®, das bedeutet, dass das Unternehmen nur zahlt, wenn der Kunde
durch die Suchmaschine auf die Unternehmenswebseite gefihrt wird [vgl. Google Sup-
port 2013].

Demnach sollte der potenzielle Kunde bei Eingabe von Schilisselwértern (auch
Keywords genannt) wie ,nachhaltiges Restaurant® oder ,Bio Restaurant Frankfurt” auf

die Unternehmenswebseite des ,fast and healthy” Restaurant gelangen.
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7 Franchising und Licensing

,FUr mich ist Franchising ein hdchst effizienter Geschéaftsansatz: Er erlaubt dem Fran-
chisenehmer, von einem eingespielten Geschaftsmodell, einem einheitlichen Auftritt im
Markt und damit einem hohen Wiedererkennungsgrad in der Offentlichkeit zu profitieren.
Daraus ergeben sich tendenziell: hohe Chancen auf Erfolg bei relativ geringem Risiko*
[Benz 2013]

Unter dem Begriff Franchising versteht man ein organisiertes Absatzsystem, das ein
Nutzungsrecht eines Gesamtkonzepts an den Franchise-Nehmer gibt. Dieses Absatz-
system tritt auf dem Markt einheitlich und strukturiert auf. Der Franchise-Geber stellt das
Beschaffungs-, Absatz und Organisationskonzept, welches der Franchise-Nehmer unter
Eigenregie fortfUhrt und dauerhaft Lizenzzahlungen an den Franchisegeber zahlt [vgl.
Foérderland 2013]

Das Franchising-System lasst sich in drei verschiedene Arten unterteilen:

Vertriebsfranchsing: Der Franchise-Nehmer agiert in seinem Laden unter dem Firmen-
namen des Franchise-Gebers, verkauft dort festgelegte Waren. Die Herstellung der
Ware, Schutzrechte und das Marketingkonzept wird vom Franchise-Geber vorgeschrie-

ben [vgl. Franchising 2013].

Produktfranchising: Der Franchisenehmer tbernimmt die Produktion von bestimmter
Ware, die nach Anweisung des Franchise-Gebers erfolgt. Die Ware wird dann unter dem

Warenzeichen des Franchise-Gebers vertrieben [vgl. ebenda]

Dienstleistungsfranchising: Hier bietet der Franchising-Geber an, Dienstleistungen unter
seinem Schutznamen zu verwenden. Dabei werden vor allem Richtlinien, Werte und

Normen festgelegt, die der Franchise-Nehmer zu beachten hat [vgl. ebenda].

Urspringlich stammt der Begriff ,Franchise” aus dem mittelalterlichen Frankreich, wo es
die Vergabe von Privilegien an Dritte beschrieb [vgl. Bellone 2012, Seite 13].
7.1 Greenfranchising — die Zukunft des Franchising

Greenfranchising ist eine weiterentwickelte Form der Franchising-Struktur. Sie beinhaltet

als Kernmotiv das Drei-Saulen-Modell der Nachhaltigkeit [vgl. Bellone 2012, Seite 24].
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Abbildung 3: Franchise-Denkwerkzeug - Prinzip Greenfranchising

Abbildung 26: Franchise-Denkwerkzeug — Prinzip Greenfranchising
Quelle: Bellone 2012, Seite 24

Dieses Franchise-Konzept entstand durch die Einflisse der Megatrends Gesundheit,
Green Economy und Individualisierung auf die Absatzmarkte. Die drei Bereiche der so-
zialen, 6kologischen und 6konomischen Nachhaltigkeit missen im ausgewogenen
Mal3e in das Konzept eingegliedert werden. Hierbei ist neben einer langfristigen Partn-
erbindung und Innovationsmarketing vor allem das Okomarketing wichtig [vgl. Bellone
2012, Seite 25 ff]. Diese Form der Franchise-Struktur passt aufgrund seiner Kernmotive
optimal zu dem Konzept ,fast and healthy*.

7.2 Franchising-Vertrag

Im Franchising-Vertrag, der als ,Rlckgrat des Systems* [Ballone 2012, Seite 132] be-
zeichnet wird, werden alle Modalitaten, Richtlinien und sonstige Rahmenbedingungen

festgehalten, um die Richtigkeit des Franchising-Konzepts zu sichern [vgl. ebenda].
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Folgende Elemente bilden die Grundlagen des Franchise-Vertrags:

Praambel: Hier werden die grundlegenden Gedanken des Franchise-Systems, wie die
Voraussetzungen oder der wirtschaftliche Téatigkeitsbereich festgehalten. Ebenso wer-
den die Unternehmensidentitat und die Zielvorstellungen definiert und weitergegeben

[vgl. Franchiseportal 2013c].

Vertragsgegenstand: Hier wird der Umfang der Franchise-Gewahrleistung, Nutzbarkeit
der vom Franchise-Geber ubertragenen Rechte und die Aufrechterhaltung dieser be-

stimmt [vgl. ebenda].

Rechtsstellung der Vertragsparteien und Haftung: Der Franchise-Nehmer bleibt ein
selbststandiger Unternehmer, der auf eigene Verantwortung wirtschaftet. Beide Ver-
tragspartner mussen die Verantwortung zur Erfullung aller Verpflichtungen tragen [vgl.

ebenda].

Finanzen und Vergutung: Es werden Einstiegsgebihren definiert. Dazu kommen lau-
fende Franchise-Gebihren, die die Nutzung von Knowhow und der Marke vergutet. Ge-
geben falls wird noch eine Werbekostenpauschale erhoben, die zur Durchflihrung von
zentraler Marketingkampagnen (TV-Werbung, Plakate) dient [vgl. ebenda].

Geschaftsbetrieb: Offnungszeiten, Standorte und Ausgestaltung des Geschaftsraums

werden konkretisiert, insofern der Franchising-Geber hier Vorgaben erteilt [vgl. ebenda].

Vertragsdauer: Vertragslaufzeiten von 5-20 Jahren sind in der Franchise-Branche Usus.
Diese lange Laufzeit soll zur Amortisation der zu Beginn des Franchisings entstandenen

Kosten dienen [vgl. ebenda].
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8 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen fur

ein innovatives Restaurantkonzept

Franchising-Systeme sind in unserem Umfeld Uberall vertreten. McDonald"s, Swarovski,
Fressnapf oder ReMax sind Paradebeispiele fur die Multiplikation von erfolgreichen
Franchise-Konzepten [vgl Bellone 2012, Seite 13 ff].

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, ein innovatives Restaurantkonzept zu entwickeln,
dass ich auf dem Markt erfolgreich positionieren kann. Zunachst wurde die Begrifflichkeit
der ,Innovation® und die gesellschaftlichen Trends beleuchtet und deren Bedeutung fur
das Konzept ,fast and healthy” festgestellt. Anschliel3end sollten bestehende Franchise-
Konzepte analysiert, die relevanten Zielgruppen bestimmt werden und die gewonnen
Erkenntisse fur den Aufbau des innovativen Restaurant-Konzepts genutzt werden.

Abschliel3end wurde eine Markenpolitik definiert, der Begriff ,Franchising” analysiert.

Im ersten Abschnitt der Arbeit wurde ein Einblick in die Megatrends Gesundheit, New
Work und Frauen gegeben, der elementar fir den spateren Aufbau des Konzepts war.
Diese Trends pragen die Gesellschaft und deren Handlungsweise auf Markten enorm.
Ein besonderes Augemerk lag auf der Analyse der bestehenden Konzepte im Bereich

Jfast®, ,healthy* und ,stylisch*.

Mit den angeflihrten wissenschaftlichen Erkenntnissen konnten im folgenden Abschnitt
die fur das Konzept “fast and healthy“ relevanten Zielgruppen bestimmt werden. Vor
allem die Zielgruppe der ,LOHAS® und die ,modernen Performer* sind von eminenter

Bedeutung und verkoérpern in herausragender Weise die neuen Trends.

Im dritten Abschnitt wurde das Konzept ,fast and healthy“ auf Basis der vorangehenden
Beobachtungen erstellt und eine entsprechende Markenpolitik aufgebaut. Neben der
Standortwahl ist vor allem auch der USP des Konzepts ein entscheidender Punkt, ob

dem Konzept eine schnelle Adaption am Markt gelingt.

Nach meinem Ermessen sind fur die erfolgreiche Umsetzung des Konzepts ,fast and

healthy“ folgene Faktoren von wesentlicher Bedeutung:

Es muss ein stetiges Innovationsmanagement durchgefihrt werden, um zu
gewabhrleisten, dass die Idee auch in Zukunft als innovativ gilt und sich weiterentwickelt.
Hier ist ebenfalls die Innovationsfahigkeit des Managements gefragt, welches auf

professionelle Mitarbeiter angewiesen ist um die Neuerungen, die durch die Anwendung
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von neuen Verfahren und Techniken entstehen, fur das Unternehmen voll ausschdpfen
zu koénnen. Professionelles Personal sollte hier nicht als Kostenfaktor gesehen werden,
sondern als Investition in die Zukunft des Unternehmens, um dessen nachhaltiges

wirtschaftliches Wachstum zu garantieren.

Um die hohe Qualitat der Leistungen des Konzepts zu tiberwachen und zu verbessern,
ist ein durchgehendes Qualitditsmanagement erforderlich. Werden qualitative Einbul3en
gemacht, ob bei den Speisen oder im Service, konnte dies einen heftigen Imageschaden

in den relevanten und héhst anpsruchsvollen Zielgruppen zur Folge haben.

Die Wahl der Kommunikationsinstrumente bei der Zielgruppenansprache und dem
Marketing missen sensibel gewdahlt werden. Werden die Zielgruppen mit
Werbekampagnen ,bombardiert®, konnte dieser negative Effekt nach sich ziehen, dass
ein zuvor gewecktes Interesse in Abneigung umschlagt. Das hierdurch verschwendete
Budget und die dadurch abgeschreckte Kundschaft wiirden sich spirbar auf die Bilanz

des Unternehmens auswirken.

Das Konzept ,fast and healthy“ lasst sich m.E. unter der Bericksichtigung der zuvor
gewonnenen Erkenntnisse gut umsetzten. Dieses innovative Restaurantkonzept sticht
u.a durch die Idee und den USP im Pool der systemgastronomischen Konzepte heraus

und ermoglicht so die ErschlieBung neuer, unumkampfter Markte.
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