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Markenchampions
« fer Gastronomie

In der deutschen Gastronomie ist aus Markensicht mehr los, als
man vermuten wiirde: Koche greifen bei der Auswahl von Kiichen-
gerdten, Lebensmitteln und Geschirr gezielt auf Markenartikel
zuriick. Die Studie » Markenchampions der Gastronomie 2012«
zeigt die Bedeutung der Marke im deutschen Gastronomiemarkt.

DER MARKT DER GASTRONOMIE-ZULIEFERER fiihrt in Deutsch-
land ein gewisses Schattendasein. Er wird tiberlagert
von einem viel grofSeren und kommunikativeren Markt
fir Endkonsumenten, dem Einzelhandel. Und dennoch
ist es gerade auch fiir internationale Markenartikel-
Konzerne ein strategisch wichtiger Markt, in dem sie
mit eigenen Divisions prasent sind. Denn der Markt ist
grofs. Allein das Einkaufsvolumen im Bereich Lebens-
mittel kann mit 15,4 Milliarden Euro (Quelle: DFV
2011, eigene Berechnungen) beziffert werden. Zieht
man die Ausgaben der Koche und Einkaufer fur Ki-
chentechnik und Non-Food (Besteck, Geschirr, Tisch-
wasche, Reinigungsmittel) noch hinzu, kommt man in
Summe auf circa 20 Milliarden Euro. Die Ausgaben
fur Getranke und Einrichtung sind hierbei noch gar
nicht bertcksichtigt.

Das Beste dabei: Der Markt wichst — nach Angaben
des statistischen Bundesamtes allein im vergangenen
Jahr um 2,4 Prozent. Und er wichst mit und durch
Marken. Marken, die der Verwender — der Koch — di-
rekt vom Hersteller, iiber den ZustellgrofShandel oder
im Cash & Carry beziehen kann.

Markenaffinitat versus Preissensihilitat

Je nach Segment des Gastronomiemarktes, das heifst
Individualgastronomie (Hotelrestaurants, Restaurants,
Cafés) und Gemeinschaftsverpflegung (Mensen, Kanti-
nen etc.), sind Abstufungen in der Affinitat gegentiber
Marken feststellbar. Dies hangt damit zusammen, wer
bezahlt. Bezahlt der Gast, ist die Markenaffinitit des
Koches hoher, bezahlt eine Institution (Krankenkas-
se, Staat, Kommune) im Rahmen eines budgetierten
Satzes, Uberwiegt die Preissensibilitit.

Dabei ist in der Individualgastronomie eine zuneh-
mende Konzentration hin zur Markengastronomie
festzustellen. Im schier untiberschaubaren Markt der
Restaurants, Gasthduser und Cafés sind die (systema-
tisierten) Gastronomieketten wie McDonald’s oder Va-

ERFOLGSTREIBER DER GASTRONOMIEZULIEFERER
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Bewertung auf einer Skala von -10 bis +10
(-10 deutlich schwécher als der Wettbewerb; +10 deutlich starker als der Wettbewerb)

Koche achten bei Marken fiir die Gastronomie vor allem auf Innova-
tionskraft, Service und Produktqualitat.

piano und auch einige Hotelkettenrestaurants die Ge-
winner. In der Gemeinschaftsverpflegung trifft man
gleichzeitig auf eine immer starker werdende Gastro-
nomisierung (»Sternekoch im Krankenhaus«).

Nicht zuletzt durch diese beiden Entwicklungen kommt
den Marken der Gastronomie eine immer groflere Be-
deutung zu, so die Essenz der Studie »Markenchampi-
ons der Gastronomie 2012« von Biesalski & Company.
Die Unterschiede in der Bewertung der einzelnen Gas-
tronomiemarken werden durch den Gastro-Marken-
Performance-Index (siehe Methodenkasten) deutlich.
Er bundelt die Aussagen von Kochen hinsichtlich der
Kompetenz, der Stiarke und des Erfolgs von Marken
der Gastronomiezulieferer in Deutschland.

Biindelung von Kompetenz in der Marke

Die Top 30-Gastronomiemarken aus den Teilbereichen
Kiichentechnik, Lebensmitteln und Non-Food werden
nicht — wie man vielleicht erwartet hitte — von einer

Quelle: Biesalski & Company
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bekannten Food-Marke angefihrt. Die erstplatzierte
Marke ist vielmehr die auf HeiSluftdimpfer in der Pro-
fi-Kuche spezialisierte Rational AG aus Landsberg am
Lech, mit 117 von 150 moglichen Punkten. Die hohe
erreichte Punktzahl gibt Aufschluss tiber die Bedeutung
der Marke fiir den Gastronomiemarkt: Die Marke ist
fir den Erfolg von Rational und der anderen Top-Un-
ternehmen hochrelevant.

Die Top-Unternehmen im Ranking transformieren ihre
Markenkompetenz nahezu ohne Ubersetzungsverluste
in ihre Markenstirke: Produktqualitit, Innovations-
kraft und Service werden direkt in die Markenrepu-
tation tibertragen. Das Ergebnis: Den Top 10-Unter-
nehmen wird ein uberdurchschnittliches Preis- und
Mengenpremium zugebilligt.

Erfahrene Markenartikler performen besser

Es fallt auf, dass sich unter den Top 30 des Gastro-
nomiemarktes allein sieben Marken der Groflkon-
zerne Nestlé und Unilever befinden — Knorr, Maggi,
Langnese, Mondamin, Nestlé Professional, Unilever
Foodsolutions und Scholler. Somit wird deutlich: Der
Gastronomiemarkt wird von den internationalen Mar-
kenartikelkonzernen definiert und dominiert.
Wichtig ist den Kochen dabei, dass das Markenver-
sprechen fortwihrend durch innovative und in ihrer
Qualitat gleichbleibend hochwertige Produkte besta-
tigt wird. Auf einer Skala von -10 bis +10 erreichte
das Kriterium Produktqualitiat mit einem Wert von
+8 die hochste Auspragung. Dass die Qualitat so ent-
scheidend ist, liegt an der Besonderheit des Marktes:
Ein Koch stellt professionellere Anforderungen an
Gastronomieprodukte als ein Konsument an Waren
bei sich zu Hause.

Umso interessanter ist es, dass Marken, die sowohl im
Einzelhandel als auch im Gastronomiemarkt prasent

METHODIK

Biesalski & Company hat von Juni bis August 2012 insgesamt 165 Kdche aus der gehobenen und traditionellen Gastronomie sowie der Betriebs-
verpflegung in Deutschland in telefonischen Interviews befragt. Der Gastromarken-Performance-Index wird aus den gleichgewichteten Fak-
toren Markenkompetenz, Markenstérke und Markenerfolg gebildet. Die Markenkompetenz umfasst die Alleinstellung, die Innovationskraft, die
Produkt- und Servicequalitat und die Kundenorientierung. Die Markenstarke beinhaltet die Markenbekanntheit, die Markenprasenz, die Quali-
tatdes Markenauftritts, das Markenimage und die Markenverbundenheit. Der Markenerfolg wird durch die Bewertung des wirtschaftlichen Er-
folges, des Marken-Premiums und der Zukunftsfahigkeit der Marke abgebildet. Beriicksichtigt wurden die Marken der Gastronomie-Zulieferun-
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ternehmen aus den Bereichen Kiichentechnik, Lebensmittel und Non-Food mit einem Jahresumsatz von mehr als 30 Millionen Euro.

Quelle: Biesalski & Company
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sind, im Durchschnitt besser performen. Sie haben
die hochsten Markenbekanntheits- und Loyalitits-
werte (jeweils +7). Die Markendehnung funktioniert
vor allem in eine Richtung — aus der professionellen
Kiche ins Regal des Einzelhandels. Und doch gibt es
das bertthmte Haar in der Suppe: Das Nutzenverspre-
chen im Gastronomiemarkt setzt sich aus Produkt-
und Servicequalitit usammen. In punkto Service be-
steht aber insbesondere fiir die Markenartikler noch
Verbesserungsbedarf.

Marke wird mit Unternehmen assoziiert

Spricht man von Marke im Gastronomiemarket, ist
damit zum tberwiegenden Teil die Unternehmens-
marke gemeint. Wenige Ausnahmen sind Produkt-
marken wie Knorr, Maggi oder Mondamin. Doch
auch hier ist der Trend eindeutig: Um die Kompe-
tenz der Marke noch stirker zu biindeln, werden die
Produktmarken zu Dachmarken, unter deren Schirm
sich mehrere Kategorien vereinen lassen. 51 Prozent
der Unternehmensumsitze von Unilever Foodsolu-
tions im Gastronomiemarkt werden mit der Marke
Knorr realisiert. Klarer Vorteil dieser Strategie: Ef-
fiziente Investitionen in die Markenbekanntheit, Fo-
kussierung statt Multimarken-Engagement — denn
der Wettbewerb ist auch im Gastronomiemarkt im
vollen Gange.

Durch zunehmende Konzentration gerit der Preis mehr
und mehr in den Fokus der Koche. Bei nachlassender
Innovationsstirke der Markenartikler ist, wie im Falle
des Marktsegments Lebensmittel, das preislich attrak-
tivere Produkt der Gewinner. Stimmt die Qualitdt und
wird das Preisversprechen bestatigt, finden auch spe-
zialisierte Direktanbieter wie Huigli als Hersteller von
Trockensaucen, Trockensuppen und Trockenwiirzen
Eingang in das Markenranking.
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Bekanntheit steigern, Auftritt verbessern

Die Chancen zur Differenzierung liegen in einer kon-
sistenten und konsequenten Markenfithrung mit dem
klaren Ziel, Umsatz und Ertrag zu steigern. Allerdings
werden die Moglichkeiten noch nicht in allen Teilbe-
reichen des Gastronomiemarktes ausreichend genutzt.
Entweder ist, wie im Fall der Non-Food-Marken, die
Bekanntheit (+5 auf einer Skala von -10 bis +10) oder,
wie bei der Kiichentechnik, die Qualitit des Marken-
auftritts (+6 von maximal 10) unterdurchschnittlich
ausgepragt. Das Ergebnis: Die Markenverbundenheit
ist mit jeweils +6 vergleichsweise gering.
Markenverbundenheit oder Markenloyalitit gelten
aber als Synonym fiir Kundenbindung. Wie man die
Chancen der Marke konsequent nutzt, zeigt die Ra-
tional AG. Das Unternehmen besticht durch hohe
Markenkompetenzwerte (40 von maximal 50 Index-
punkten). Die Folge sind hohe Reputations- und Ver-
bundenheitswerte (jeweils +8 von maximal 10). Das
Ergebnis: Rational wird ein hoher Markenerfolg zuge-
wiesen, der sich in einem iiberdurchschnittlichen Prei-
spremium niederschlagt.

Erfolg durch Kompetenz, Innovation und Marke
Marken, die eine emotionale Bindung zum Nutzer auf-
bauen und Begehrlichkeit wecken, generieren fiir das
Unternehmen mehr Wert. Der Aufbau der Markenbe-
kanntheit eines hochqualitativen, innovativen Ange-
botes aus fur den Koch spezifischen Produkten und
Services einerseits, sowie der Transport dieser Mar-
kenkompetenzen durch klare, bestitigende Botschaften
andererseits, fuhren zur nachhaltigen Bindung an die
Gastronomiemarke mit einer uberdurchschnittlichen
Wertschopfung.
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