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Essen auf Ridern
Foodtrucks sind in den USA der Renner

Die Grenzen der Regionalitiit
Das war die Culinary Art in Salzburg
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Willkommen bel der ,grofsten” Steuerretorm der Zweiten
Republik: Hoteliers und Wirte gingen in Wien auf die Strafle,
um ihrem Arger {iber die Auswirkungen der Steuerreform
Luft zu verschaffen. Die geplante Erhohung der Mehrwert-
steuer bei Ubernachtungen auf 13 Prozent, die verlingerte

Abschreibungsdauer, die Ottnung privater Konten bei Be-
triebspriifungen und die Registrierkassenpflicht mobili-
sierten etwa 500 Dx aus ganz O, ich. Sie
hielten auf dem Wiener Ballhausplatz eine Protestkundge-
bung ab. WEITER AUF DEN SEITEN 2 UND 10

Gegriindet 1946

Prozent) und Thailand (52 Prozent),
dass die meisten sich fiir die Nacht
nicht umziehen. Anders die Japaner:
Sie tragen am liebsten den Hotel-Ba-
demantel. Wer nun vermutet, dass die
Franzosen schneller in-

Ein Gastronom?
Nein, danke!

Osterreichs Stidte wachsen. Damit wichst das Bediirfnis nach Gastronomie.

s Wie finden Gastronomen zu ihren Standorten?
entscheidend fiir den Erfolg?

Text: Marie-Theres Stremnitzer

Stattdanach zu schie-

asbesteX iitzt nicht
D wenn es sich dem Kunden
nicht erschliefit. ,Was will

ich als Gastronom erreichen?”, lautet
3 dieerste Frage. Klaus K1dbel, seitvielen
& Jahren als Berater in der Gastronomie

2 und Hotellerie titig, ist sich bei vielen

& nicht sicher, ob ihnen das wirklich im

& Vorhinein klar ist. Erst dann kann die
% Suche nach dem richtigen Ort begin-
nen. Geomarketing, Statistiken, Stand-
ortanalysen sind ein Teil, der andere
Teil ist, sich mit den Menschen, die
dort vorbeikommen, persénlich ausei-

en an PF 555, 1008 Wien, Postnumm:

len, was schon funktioniert, sollte sich
ein Newcomer aufein Alleinstellungs-
merkmal konzentrieren, es klar kom-
munizieren und Stammkunden auf-
bauen.

Kontakt aufnehmen

Als Patricia Essl 2007 ihren Imbiss Pat’s
Brainfood in der Wiener Plankengasse
eroffnete, hatte sie viele Kilometer in
den Beinen. ,Ich bin die Gegend, ein
weifler Fleck in der kulinarischen Land-
schaft, mehrfach abgegangen, ich habe

Und ist der Standort allein

recherchiert, mit Ansissigen gespro-
chen, mir vor Ort Informationen ge-
holt" Zwar habe sie mithilfe der Daten
derWKO versucht, den richtigen Stand-
ort zu finden, aber nur Daten allein zu
lesen, erschien thr zu wenig - zu Recht:
Im Zuge hrer Recherchen und Gespri-
che stellte Essl beispielsweise fest, dass
der Begriff ,Take-away", der das ge-
plante Konzept von Pat's Brainfood ei-
gentlich war, bei potenziellen Kunden
aus umliegenden Biiros und Geschaf-
ten noch gar nicht angekommen war.
WEITER AUF SEITE 5

tim werden, irrt. Sie nutzen die Zeit
im Hotelbett eher zum Fernsehen (72
Prozent) als fiir romantische Stun-
den (26 Prozent). Im Gegensatz zu
den Spaniern: Sie verbringen — abge-
sehen vom Schiafen — am meisten Zeit
mit Romantik (70 Prozent). Weltweit
ist Fernsehen dennoch die liebste Be-
schiftigung im Hotelbett (71 Prozent),
gefolgt von Internetsurfen (49 Pro-
zent) und romantischer Zweisamkeit
(48 Prozent).

tuierich@wireschaftsverlag.ac

Zwitschern Sie
uns doch was!

s soll Menschen geben, die
Ee‘ine notorische Abneigung
gegen die moderne Informations-
technologie haben. Dasist schade,
denn Twitter etwa ist eine feine
Sache. Deshalb hat sich die 6GZ
dazu entschlossen, einen Account
zu erdffnen. Ab sofort erreichen
Sie uns (und wir Sie) auch unter
#0EGZ_AT.

r. GZ 022030722 W, Osterr. Wirtschaftsverlag, Grinbergsts
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,Ich musste das erkliren®, erzihlt sie,
»also bin ich mit Promotern losgezo-
gen.” In der ersten Zeit hat sich Essl
daher auf ihre Kernkompetenzen kon-
zentriert. ,Ich komme urspriinglich
aus der PR. Fiir mich war es von Beginn
an daher ganz wesentlich, mir Hilfe zu
holen. Ich habe zwar alles auch selbst
gemacht, aber bald gemerkt, ich muss
es wieder abgeben.” In den ersten Jah-
ren hat Essl mit einem Cateringbetrieb,
zwei Jungkdchen, zusammengearbei-
tet, die sie auch bei der Logistik tat-
kriftig unterstiitzt haben. Inzwischen
hat sie eine eigene Kiiche in der Nihe
von Klosterneuburg. Was Essl in Os-
terreich am meisten vermisst, sei die
Kooperationsbereitschaft, um mehr
Synergien nutzbar zu machen, beim
Kitchen-Sharing oder beiPop-up-Pro-
jekten, um Produkte auszutesten, da-
‘mit neue Ideen nicht von unerfiillba-
ren Auflagen erschlagen werden, bevor
sie geboren sind, oder ganz einfach,
um Zeit und Wege zu sparen.

Die Partner

Wieder mehr Zeit zu haben ist ein
Hauptanliegen, mit dem sich Gastro-
nomen an Berater Klgbel wenden.

schén’, so Klgbel, ,dass die Leute mehr
essen gehen als friither, das erhGht die
Nachfrage, aber gleichzeitig auch die
Anspriiche an Preise und Qualitit.*
Um das Ruder herumzureifien, so
Klsbel, werde oft zu lang gewartet.
Neben der finanziellen Frage ist es
eine Frage der Energie, die viele Wirte
nicht mehr aufbringen kénnen, um
Mafnahmen zu ergreifen. ,Da muten
sich manche viel zu viel zu", so Klbel.
Standortpflege ist ein grofes Thema,
ein weites Feld: Uberschaubar, aber
nicht {ibersehbar sein, Betriebswirt-
schaft und Lagermanagement, in der
Kiiche stehen und gleichzeitig Giste
betreuen, Social-Media-Plattformen,

rachli 4 heei Ttualics

ren, personliche Newsletter verschi-
cken, Anldsse kreieren und Stamm-
kunden pflegen, das alles allein zu

Simm, Mitarbeiterin des Service Cen-
ters Geschiftslokale der WKO. Sie berit
aber auch bei der Suche, erstellt Such-
profile, betrachtet die Mitbewerber, die
man sich zu Partnern machen kénnte.
Selbst im Nachhinein kénnen Stand-
ort-Analysen noch sehr aufschluss-
reich und einen Versuch wert sein: bei
Umstrukturierungsplianen, bei der Ge-
staltung des Meniis und fiir gezielte
Werbeaktionen.

Auch in die Einrichtungsplanung
flieft das Standortthema mit ein.

»Je schoner das Angebot
rundherum, desto besser.“
ANDREAS BAUMANN,
wLEBERKAS WILLI"

des

schaffen, iil

Ob Geget tseinen

liches. Die Kunst, sich in die Kiiche zu
stellen, ist inzwischen nur noch eine
Sache, das Gesamtkonzept riiberzu-
bringen, die andere. Was vielen be-
sonders schwerfalle, erzihlt Klgbel,
sei Hilfe anzunehmen und Kompe-
tenzen auszulagern, um sich auf das
Wesentliche konzentrieren zu konnen,
die Kunden. Auch haben viele zwar die

sinnvollen logistischen Ablauf zulas-
sen; der Bedarf an Lager- und Logis-
tikflichen, Beschickung und Anbin-
dung der Kiiche zum Gastraum fliefen
ebenso mit ein wie die Bewertung ex-
terner Faktoren wie Frequenz, schnelle
Erreichbarkeit, Parkmoglichkeiten.
»Eine umfassende Bedarfsanalyse un-
ter Einbeziehung des Standorts und




